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1. Einleitung

Soziale Medien (aus dem Engl. social media) ist eine Begriffsklammer Uber digital
vernetzte Medientechnologien, die Nutzer*innen erlauben, Informationen aller Art
(Teil-)Offentlichkeiten zuganglich zu machen und soziale Beziehungen aufzubauen
(Schmidt & Taddicken, 2017, S. 24). Vom Grundprinzip her bieten Soziale Medien, die
erst seit etwas mehr als einem Jahrzehnt am deutschen Markt sind, viele Chancen fur
mehr Diversitat und Geschlechtergerechtigkeit. Langjahrige Machtstrukturen, wie sie
in der Medienbranche vorherrschen, konnten hier demokratisiert werden, indem die
Produktions- und Veroffentlichungsmacht potenziell in der Hand von jeder und jedem
liegt.

Leider zeigt die Praxis, dass sich auch in Sozialen Medien Geschlechterstereotype
etabliert haben, mit spezifischen, zum Teil extremen Auspragungen und Hintergriin-
den. Was diese neuen Formen und Auspragungen sind, welche Zusammenhange und
Bedeutung dies fur die Nutzer*innen-Forschung bisher nachweisen konnte und welche
Handlungsempfehlungen sich daraus ergeben, fasst diese Expertise zusammen.
Kapitel 1 bietet eine Definition von Sozialen Medien, fasst die historische Entwicklung
kurz zusammen und gibt einen Uberblick tiber die meistgenutzten Sozialen Medien im
Einzelnen. Kapitel 2 fasst den Forschungsstand zu Geschlechterstereotypen in
Sozialen Medien zusammen und Kapitel 3 beschreibt die Hintergrinde, wie es zu
diesen extremen Stereotypisierungen kommt. In Kapitel 4 wird dann zusammen-
getragen, was Uber die inhaltliche Nutzung und Bedeutung der Stereotype im Medien-
angebot fur Madchen und Frauen bzw. Jungen und M&nner nachweisbar ist. Dem
Forschungsuberblick in Kapitel 2 bis 5 folgt dann jeweils eine Forschungskritik, die den
dringendsten Forschungsbedarf aufzeigt. Kapitel 6 fasst die zentralen Erkenntnisse
noch einmal zusammen und es werden auf dieser Basis Handlungsempfehlungen

formuliert.



2. Soziale Medien?

2.1. Soziale Medien — eine Grunddefinition

Soziale Netzwerke sind nach boyd internetbasierte Angebote, die a.) einem Individuum
erlauben, offentliche oder teil-6ffentliche Profile in einem festgelegten System zu
erstellen, b.) eine Liste von Menschen festzulegen, mit denen sie ihre Informationen
teilen und sich verbinden mochte und c.) die eigene ,Verbindungsliste* mit denen von
anderen zu vergleichen und zu verbinden. Wie sich dies im Einzelnen ausgestaltet und
welche weiteren Mdglichkeiten bestehen, variiert dann von Angebot zu Angebot (boyd,
2008).

Mit Sozialen Medien lassen sich Inhalte kreieren, verandern und verdffentlichen, ohne
medientechnische Ausbildung oder kompliziert zu bedienende Apparaturen. Typische
Handlungsoptionen sind das Kommentieren und Annotieren (Bewerten und Verschlag-
worten) sowie ... Weiterlesen®, Abonnieren und Vernetzen (Schmidt & Taddicken,
2017). Somit fallen unter die Definition von Sozialen Medien Soziale Netzwerke wie
Facebook oder Xing, aber auch Plattformen, die das Bereitstellen, Teilen, Bewerten
und Kommentieren von Fotos oder Videos technisch ermoéglichen, wie etwa Instagram
oder das audiovisuelle soziale Medium YouTube. Auch der Mikroblogging-Dienst
Twitter wird meistens zu den Sozialen Medien gezahlt, da auch hier Follower*innen
die Nachrichten teilen, kommentieren und bewerten konnen. Nicht unter diese
Definition fallen aber Instant-Messaging-Dienste wie WhatsApp, Signal usw., da diese
auf individuelle und gruppenbezogene, aber persénliche Kommunikation abzielen. Wir
definieren also als Soziale Medien als 1. Soziale Netzwerke (z. B. Facebook), 2.
Plattformen zum Teilen von Bildern und Videos (z. B. Instagram, YouTube, Twitch)
und 3. Mikroblogging-Dienste (z. B. Twitter).

Soziale Medien haben die Strukturen gesellschaftlicher Offentlichkeit verandert und
die Dominanz von Massenkommunikation und seiner institutionalisierten Formen
gebrochen, indem sie andere Modi, Arenen und Kontexte bereitstellen (Schmidt &
Taddicken, 2017, S. 5). Kommunikation in Sozialen Medien changiert also zwischen

interpersonaler, gruppenbezogener und 6ffentlicher Kommunikation.

1 Erstellt in Zusammenarbeit mit Katharina Kuczewski



2.2. Ein Uberblick Uber die historische Entwicklung

Die ersten nennenswerten Sozialen Medien wurden Ende der 90-er Jahre in den USA
veroffentlicht. boyd und Ellison nennen SixDegrees.com, welches 1997 ins Netz ging,
als eines der wichtigsten ersten Sozialen Netzwerke. Viele der frihen Sozialen
Netzwerke (AsianAvenue, BlackPlanet und MiGente), die die Verdffentlichung von
personlichen, professionellen, aber auch Dating-Profilen erméglichten, sind heute
nicht mehr existent. Der folgende knappe historische Uberblick zeigt, wie kurz die
Produkt- und Uberlebenszyklen bestimmter Sozialer Medien waren, einige sind heute
nicht einmal mehr vom Namen her bekannt.

Mit Ryze.com wurde 2001 eines der ersten breitangelegten professionellen Netzwerke
veroffentlicht, das zunachst vor allem Geschéftsleute in der Region von San Francisco
enger vernetzte. Tribe.net, Visible Path, Friendster und LinkedIn folgten, wobei sich
nur Letzteres dauerhaft und weltweit durchsetzte (boyd & Ellison, 2008). Neben
professionellen Sozialen Netzwerken entstanden zunehmend ,passion-centric”
Netzwerke, wie z. B. Dogster and Catster fur Hunde und Katzenbesitzer*innen, Care2
fur Aktivist*innen etc. Hinzu kamen neue Moglichkeiten, Bilder, Videos oder Musik
offentlich oder teiloffentlich mit anderen zu teilen, darunter Flickr (2004), um Bilder zu
teilen, Last.FM (2002), um Musik zu verbreiten, und YouTube (2005), um Videos zu
teilen. MySpace (2003) entwickelte sich durch die Zusammenarbeit mit Indie Bands
zum erfolgreichen sozialen Netzwerk unter Jugendlichen, Indie-Rock-Fans und
Berufseinsteiger*innen, um mit inren Collegefreund*innen in Kontakt zu bleiben (boyd
& Ellison, 2008).

Von den USA aus verbreiteten sich Soziale Netzwerke als Trend in alle Welt mit z. T.
jeweils eigenen lokalen Anbietern und Varianten wie Mixi in Japan, LunarStorm in
Schweden, Hyves in den Niederlanden, Grono in Polen, Skyrock in Frankreich,
Cyworld in Stidkorea und Bebo in GroRRbritannien, Neuseeland und Australien (boyd &
Ellison, 2008). Internetdienste wie der chinesische Messengerdienst QQ erweiterten
ihr Portfolio um Soziale Netzwerkangebote, wodurch QQ so zeitweise zum weltweit
grofdten Anbieter wurde. Neben diesen grof3en Anbietern entwickelten sich Soziale
Netzwerke fur Nischengruppen, die ihre Community gezielt klein und elitar hielten
(aSmallWorld oder BeautifulPeople).

Und dann kam Facebook (2005). Zunachst als Netzwerk fir Studierende von Harvard

gedacht, wurde es zunachst fur Schuler*sinnen und Studierende ged6ffnet (2006), bevor



es fur Unternehmen und schlie3lich fur die Allgemeinheit zuganglich gemacht wurde
(2006). Zurzeit (Stand April 2020) ist es das weltweit erfolgreichste Soziale Netzwerk.
Insgesamt, so danah boyd in ihrem Uberblick, veranderte sich mit dem Aufkommen
von Sozialen Netzwerken die Organisation von Online-Communities. Bei Sozialen
Netzwerken stehen Individuen und Personlichkeiten im Mittelpunkt, nicht so sehr das
Sachinteresse. Die Grundstruktur ist ,egozentrisch® und stellt aus der subjektiven
Sinnperspektive die Einzelnen in den Mittelpunkt (boyd & Ellison, 2008, S. 219).

2.3. Entwicklung der sozialen Netzwerke in Deutschland

Eines der ersten sozialen Netzwerke in Deutschland war Lokalisten.de, das im Mai
2005 vom gleichnamigen Unternehmen Lokalisten media GmbH gegriindet wurde
(Lokalisten media). 2006 beteiligte sich die ProSiebenSat.l Media an dem
Unternehmen und erwarb spater 90 % der Anteile (ProSiebenSat.1, 2010). Den
Hohepunkt seiner Nutzung konnte Lokalisten mit einer Besucheranzahl von 43,2
Millionen im Oktober 2009 erreichen (Lobenhofer, 2016).

Die bedeutendsten Sozialen Netzwerke aus Deutschland stammten von der VZ-
Gruppe (Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck). studiVZ wurde am 11. November
2005 verdéffentlicht. 2007 folgte schilerVZ fir Kinder und Jugendliche von zehn bis 21
Jahren und schlie3lich 2008 meinVZ, das sich an Menschen richtete, die keine
Student*innen waren. Bis ins Fruhjahr 2009 waren die Netzwerke der VZ-Gruppe
hierzulande die beliebtesten Sozialen Netzwerke, verloren aber mit dem Aufkommen
von Facebook deutlich an Seitenbesuchen und mussten schliel3lich geschlossen
werden (vgl. Pein, 2013, o. S.).

2.4. Nutzung Sozialer Medien in Deutschland

Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie nutzen ein Viertel der deutschen Bevolkerung Soziale
Medien taglich (Beisch, Koch & Schéafer, 2019). Jingere Menschen (14- bis 29-
Jahrige) sind dabei mit 59 % taglich deutlich aktiver in Sozialen Medien als z. B. die
30- bis 49-Jahrigen, von denen sich nur ein Drittel taglich hier bewegt. Die Zahlen sind
dabei seit Jahren stabil. Eine Steigerung der Nutzungszahlen von 2018 zu 2019 ist nur
bei den 60- bis 69-Jahrigen zu beobachten (Beisch, Koch & Schafer, 2019, S. 381).

Von allen Menschen ab 14 Jahren in Deutschland nutzen 40 % YouTube und 31 %

Facebook taglich oder mindestens wéchentlich. Es folgen Instagram und dann mit



deutlichem Abstand Snapchat, Twitter, Xing, LinkedIn, Twitch und TikTok (Beisch,
Koch & Schafer, 2019, S. 383).

Mindestens wochentliche Nutzung sozialer Medien 2019
Bevolkerung gesamt ab 14 Jahre
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Abbildung 1: Nutzung Sozialer Medien 2019 nach Geschlecht (Prozentzahl der Manner und Frauen ab 14
Jahren in Deutschland, die soziale Netzwerk taglich oder mehrfach wéchentlich nutzen sowie YouTube-
Videonutzung)

Quelle: Beisch, Koch & Schafer 2019

Bei den Jugendlichen zwischen 12 und 19 Jahren ist 2019 Instagram das beliebteste
Soziale Medium. Fast sieben von zehn Jugendlichen nutzen es 2019 taglich oder
wochentlich, bei Snapchat ist es noch gut die Halfte (mpfs, 2020). Wegen ihrer hohen
Bildorientiertheit werden Instagram und Snapchat auch als ,highly-visual social media“
(HVSM) bezeichnet, mit besonderen Chancen, aber auch Herausforderungen fir die
Identitatsbildung und psychische Gesundheit (RSPH, 2017). Facebook, Uber viele
Jahre das beliebteste Soziale Netzwerk, wird 2019 nur von 15 % der Jugendlichen
genutzt (mpfs, 2020).



Mindestens wochentliche Nutzung sozialer Medien 2019
bei Jugendlichen (12 bis 19 Jahre)

88%
70% 67%
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M Jugendliche 12 bis 19 Jahre

Abbildung 2: Nutzung Sozialer Netzwerke 2019 von Jugendlichen (Prozentzahl der Jungen und Madchen
(12 bis 19 Jahre), die das soziale Netzwerk taglich oder mehrfach wochentlich nutzen, Basis: alle Befragten,
n=1.200)

Quelle: mpfs, 2020, S. 31 und 37.

Soziale Medien, so wird schon hier deutlich, werden besonders stark von jungen
Menschen genutzt. Die JIM-Studie, die seit tber 20 Jahren jahrlich die Mediennutzung
von Jugendlichen in Deutschland erhebt, stellt dabei heraus: Madchen nutzen die
Onlinewelt mehr zum Kommunizieren, wahrend Jungen das Netz eher zum Spielen
gebrauchen (mpfs, 2020).

2.5. Die meistgenutzten Sozialen Medien im Uberblick

Fur einen Uberblick werden im Folgenden die meistgenutzten Sozialen Medien in der
Reihenfolge ihrer Nutzung kurz in ihrer Entwicklung und geschlechterspezifischen
Nutzung vorgestellt.

Instagram

Die werbefinanzierte App Instagram, eine Mischung aus Microblog und audiovisueller
Plattform, wurde von Kevin Systrom und Mike Krieger in San Francisco entwickelt und
ab dem 6. Oktober 2010 im AppStore kostenfrei zur Verfigung gestellt. 2012
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Ubernahm die Facebook Inc. Instagram zum Preis von einer Milliarde Dollar (760
Millionen Euro) (Rabe, 2020a).

Auf Instagram kénnen User*innen Profile erstellen und Fotos und Videos teilen, wobei
deren Verbreitung und Verlinkung auf andere soziale Netzwerke méglich ist (Systrom,
2010). Mitgelieferte semiprofessionelle Filtersoftware ermdglicht die Veredelung von
Fotos ohne viel Aufwand und Knowhow. Die User*innen laden ihre Bilder o6ffentlich
oder nur fur den ,Followerkreis” sichtbar hoch und versehen sie meist mit einem kurzen
Beschreibungstext und Hashtags. Von anderen kénnen die hochgeladenen Bilder
dann durch Likes und Kommentare bewertet werden.

Fur die Instagram-Nutzung sind die automatisierten Asthetisierungsprozesse
(Selbstinszenierung und Nutzung von Filtern) und die damit verbundene ikonische
Kommunikation kennzeichnend (Gunkel, 2018). Fur Instagram muss es ,das perfekte
Bild“ sein, so zitiert G6tz eine Jugendliche aus ihrer Studie (G6tz, 2019), wobei durch
die Asthetisierungsprozesse oft eine Vereinheitlichung der Bilder entsteht (Gotz &
Becker, 2019). Was befordert wird, sind Formen des Selbstbrandings (Reichert, 2017),
die dazu flihren kdnnen, dass private User*innen zu ,asthetischen Unternehmerinnen
ihrer selbst“ werden (Oswald, 2019) (mehr dazu in Kapitel 5).

Neben Accounts zur privaten Nutzung konnen Profile in Business-Accounts
umgewandelt und Werbeanzeigen direkt in der App geschaltet werden. Werbungen
ahneln privaten Posts und Stories und werden zwischen den personlichen Feed
eingestreut. In sogenannten visuellen Schaufenstern kdnnen zudem Fotos mit
Produkten gezeigt werden, wobei durch Antippen die entsprechenden Produkt-
informationen und Preise sichtbar werden. Dies stellt eine kennzeichnungspflichtige
Form der Werbung dar (u. a. Heine & Holzmdiller, 2019).

2016 kam die Option hinzu, eine 24 Stunden sichtbare Story zu posten (sog. Insta-
Story). In den kurzen Videobeitragen lassen sich so auch journalistische Beitrage
platzieren und Hintergrundinformation, Produkttests oder Ratgeberbeitrage
positionieren. Durch die Fokussierung auf Bilder und Videos ist Instagram eine
Plattform mit einer sehr direkten — da visuellen — Form der Selbstprasentation mit
einem hohen Marktwert (Rainie, Brenner & Purcell, 2012) und Raum fur E-Marketing
und Influencer*innen sowie ,Instafame” (Marwick, 2015). Innerhalb weniger Jahre
wurde Instagram zur vielgenutzten Plattform fir Formen des E-Commerce wie das
Influencer*innen-Marketing, um insbesondere junge Zielgruppen zu erreichen (u. a.
Kobilke, 2019; Nufer & Lentzen, 2017) (vgl. hierzu auch Kapitel 3).
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In der Nutzung stiegen direkt nach dem Launch die Nutzungszahlen von Instagram
rasant an. Schon im Dezember 2010 hatte das Soziale Netzwerk eine Million
registrierte Benutzer*innen, im Juni 2011 bereits finf Millionen und im April 2012 Uber
30 Millionen (so jeweils Pressemitteilungen von Instagram). Dabei ist Instagram vor
allem fir jungere Zielgruppen interessant und wird von Frauen durchgéngig etwas
mehr genutzt als von Mannern. Bei den 12- bis 19-Jahrigen sind durchschnittlich 71 %
der Madchen und 59 % der Jungen auf Instagram mindestens mehrmals wdchentlich
aktiv (mpfs, 2020). Obwohl Instagram erst ab 13 Jahren freigegeben ist, nutzen bereits
bei den 12- bis 13-Jahrigen, vier von zehn Madchen dieses Soziale Medium. Bei den
14- und 15-Jahrigen ist es weit Uber die Halfte aller Jugendlichen. Bei den 16- und 17-

Jahrigen erreicht Instagram mit 88 % bei den Madchen und 79 % bei den Jungen den

Hohepunkt:
Instagram
mindestens wochentliche Nutzung Jugendliche
100% 8%

ook 83%

%

75% 69% P

(o]
50% 42%
25% 19%
0%
12-13 ). 14-15 J. 16-17 J. 18-19 J.

Jungen =——Madchen

Abbildung 3: Instagram-Nutzung von Jugendlichen nach Geschlecht (Basis: n=1.200)

Quelle: SWR Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von mpfs 20207

Sind Jugendliche bei Instagram, so folgen sie vor allem Menschen, die sie personlich
kennen (97 %), aber auch Stars oder Prominenten (81 %), und sie kommentieren
Fotos/Videos von anderen User*innen (81 %). Mindestens 85 % der 12- bis 19-

Jahrigen, die Instagram nutzen, posten selbst Fotos und Videos (mpfs, 2018).

2 Die SWR Medienforschung wurde von den Autorinnen mit der Sonderauswertung der JIM-Studie 2019 (mpfs

2020) fur diese Expertise beauftragt.
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Instagram-Nutzung
poste selbst Fotos/Videos |85l 33%

kommertiere Fotos von anderen [[24%00  26% m haufig
gelegentlich
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0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 4: Tatigkeiten auf Instagram durch Jugendlichen (Basis: n=899 Befragte, die zumindest selten
Instagram nutzen)

Quelle: mpfs, 2018, S. 41.

Bei den Erwachsenen und alteren Jugendlichen, die in der ARD/ZDF-Onlinestudie in
der Gruppe der 14- bis 29-Jahrigen zusammengefasst sind, nutzt deutlich tber die
Halfte die App mindestens wochentlich. Schon bei den Uber 30-Jahrigen geht dies

dann auf unter 20 % zurlck:

Instagram
mindestens wochentliche Nutzung nach Altersgruppe
100%
75%
50%
25%
0%
0%
14-29 J. 30-49 J. 50-69 J. ab 70 J.

= Frauen Manner

Abbildung 5: Instagram-Nutzung nach Altersgruppe (Basis n=2.000)

Quelle: BR Unternehmensanalyse und Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von Beisch, Koch &
Schéfer 20193

3 Die BR Unternehmensanalyse und Medienforschung wurde von den Autorinnen mit der Sonderauswertung

der ARD-ZDF-Onlinestudie (Beisch, Koch und Schafer 2019) fir diese Expertise beauftragt.

13



Im Offentlichen Diskurs liegen gegenwartig Problembereiche fur Jugendliche bei
Instagram zum einen im Bereich Hate Speech (mpfs, 2018). Um Beleidigungen bis hin
zu Cybermobbing entgegenzuwirken, hat Instagram zunéchst 2017 eine Funktion zum
Herausfiltern und Loschen von Beleidigungen und Hasskommentaren installiert. Nun
soll es diesen Filter auch fur Bilder und Videos geben. Dabei erfolgen mithilfe von
kunstlicher Intelligenz Bildanalysen und Vergleiche, wodurch Negativdarstellungen
und Mobbingkommentare erkannt werden kénnen. Das Community Operations Team
entscheidet dann, ob ein Verstol3 gegen die Richtlinien vorliegt und der Inhalt geléscht
werden muss (Stern, 2018).

Ein weiterer padagogisch problematischer Bereich von Instagram sind die von Beginn
an mitgelieferten Filter zur Optimierung und Veranderung von Fotos. Schnell wuchs
die Palette an angebotenen Foto-Apps. Dies beginstigte eine Veradnderung der
Wahrnehmung von ,schénen® und ,naturlichen® Bildern und der Gesichts- und
Kdrperwahrnehmung (s. Kapitel 5).

Auf sonstige Offentliche Kritik, zum Beispiel bei der Umstellung der
Datenschutzerklarung oder der Nutzungs- und Verwertungsrechte der hochgeladenen
Bilder, reagierte der Konzern Facebook Inc. stets umgehend und nahm die

Anderungen jeweils wieder zurtick (u. a. Haupt, 2012).

Facebook

Facebook ermdglicht User*innen, eigene Profile zu erstellen, auf denen sich Privat-
personen, Unternehmen, Initiativen etc. prasentieren und Beitrage posten kénnen?.
Die Profile kdnnen durch Freundschaftsanfragen untereinander vernetzt werden und
es kdnnen thematische Seiten gelikt werden. Facebook bietet zudem einen Messen-
gerdienst an und ist durch den Ankauf diverser Apps mit vielen weiteren Anwendungen
verbunden. Fur Privatpersonen wird Facebook so zur individuellen Selbstpréasentation
und dient der Kommunikation, fir Unternehmen wird es zum effizienten Teil des
Social-Media-Marketing und der Public-Relations-Aktivitaten. In sogenannten
Facebook-Gruppen kénnen Themen durch den/die Gruppenadministrator*in moderiert

diskutiert werden. Wie andere Netzwerke auch ist Facebook durch Werbung finanziert.

4 Seitenkategorien fiir lokale Unternehmen oder Orte sind: Unternehmen, Organisation oder Institution;
Marke oder Produkt; Kiinstler, Band oder 6ffentliche Person; Unterhaltung; guter Zweck oder Gemeinschaft.
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Neben Bannerwerbung werden sogenannte Sponsored Stories geschaltet, die im nor-
malen Newsfeed privater Nutzer*innen erscheinen. Die Werbung ist dabei durch Algo-
rithmen gesteuert und passt sich den individuellen Suchinteressen der Nutzenden an.
Das Soziale Netzwerk Facebook ging 2004 online. Ausgehend von dem Projekt
,connectU” entwickelte der US-amerikanische Harvard-Student Mark Zuckerberg
zunachst The Facebook (Cassidy, 2006). Die aus dieser Entstehungsgeschichte
heraus entstandenen Rechtsstreitigkeiten konnten erst vier Jahre spater geklart
werden (AFP, dpa & Zeit Online, 2011). Inzwischen fungiert der Milliardar Mark
Zuckerberg als Vorstandsvorsitzender und CEO des Unternehmens Facebook Inc. mit
Hauptsitz im kalifornischen Menlo Park sowie weiteren Standorten in 70 Stadten, u. a.
in Hamburg, Tokio und Stockholm (about Facebook).

Weltweit gilt Facebook mit einem Jahresumsatz von 55,84 Milliarden Dollar (2018) als
eines der reichsten Unternehmen der IT-Branche. Der Bérsenwert wird 2019 auf 495
Milliarden US-Dollar geschéatzt (Rabe, 2019d).

Kritik am Unternehmen Facebook Inc. im deutschsprachigen Diskurs bezieht sich vor
allem auf datenschutzrechtliche Bereiche. Durch den Erwerb weiterer sozialer Dienste
wie Instagram oder den Messaginganbieter WhatsApp und die zunehmende
Verwaltung verschiedener Apps Uuber den (Facebook-)Account kommt es zur
Ansammlung und Zusammenfiihrung diverser Daten. Facebook Inc. verfligt damit
faktisch Uber detaillierte Datenprofile seiner User*innen und steigert durch die Nutzung
zentraler Authentifizierungsdienste zusatzlich seine Reichweite der eigenen Tracking-
und Datensammlungsmechanismen (Muahlhoff, 2019). Dem gr6f3ten Teil der
Nutzenden ist dies nicht bewusst (Rothmann & Buchner, 2018).

Weitere Kritikpunkte sind u. a. die personalisierte Werbung und individualisierte
Services (z. B. Freundschaftsanfragen) und die hohe Marktmacht (Budzinski &
Grusevaja, 2017a), die einen Ausbeutungsmissbrauch mdglich und denkbar macht
(Budzinski & Grusevaja, 2017b).

Von der Nutzung her gilt Facebook mit 2,45 Milliarden aktiven Nutzer*innen weltweit
(Stand Januar 2020) und einem Marktanteil von 51,5 % (Februar 2020) als
international wichtigste soziale Plattform (Rabe, 2020c).

In Deutschland verzeichnete Facebook im Marz 2020 23 Millionen tagliche Facebook
Nutzer*innen (22 Millionen mobile!) (Roth, 2019). Die Sonderauswertung der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2019 zeigt dabei die Altersentwicklung: Bei den 14- bis 49-
Jahrigen ist es etwa die Halfte, die Facebook mindestens wdchentlich nutzt, Frauen
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und Manner in relativ dhnlicher Grél3enordnung. Mit dem 50. Lebensjahr geht die
Nutzung dann deutlich zurlick. Facebook ist aber insgesamt das einzige Soziale

Netzwerk, das auch noch von den Uber 70-Jahrigen genutzt wird.

Facebook
mindestens wochentliche Nutzung nach Altersgruppe
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Abbildung 6: Facebook-Nutzung nach Altersgruppe (Basis n=2.000)

Quelle: BR Unternehmensanalyse und Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von Beisch, Koch &
Schafer 2019)

Bei Jugendlichen war Facebook 2012 mit mehr als 80 % Nutzung noch das beliebteste
soziale Netzwerk in Deutschland, liegt 2019 aber nur noch bei 15 %. Mit dem Einzug
des Smartphones wurde zunehmend der Messengerdienst WhatsApp zur zentralen

Kommunikationsmoglichkeit (mpfs, 2018).
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Facebook
mindestens wochentliche Nutzung Jugendliche
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Abbildung 7: Facebook-Nutzung von Jugendlichen (Basis: n=1.200)

Quelle: SWR Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von mpfs 2020

2019 wurde Facebook in seiner Bedeutung bei Jugendlichen nicht nur von Instagram
und Snapchat tberholt (mpfs, 2020). Andere Studien, wie Trend Tracking Kids 2019,
sehen Facebook nach wie vor als relevant fur Jugendliche, allerdings mit veranderten
Funktionen, wie den Erhalt eines schnellen Uberblicks und von Informationen (iconkids
& youth, 2019).

YouTube

Nach der Definition dieser Expertise ebenfalls ein soziales Medium ist das Videoportal
YouTube, welches 2005 in den USA gegrindet und seit 2006 Tochtergesellschaft von
Google LLC mit Sitz im kalifornischen San Bruno ist.

Auf YouTube kénnen Videos kostenlos hochgeladen, angesehen, bewertet und von
registrierten Nutzer*innen kommentiert werden, auRerdem kénnen Kandale abonniert
werden. Im Laufe der Zeit kamen weitere Spezialplattformen hinzu, die zum Teil den
Charakter von Streamingdiensten haben: 2012 YouTube Movies (Engelien, 2012).
2015 kam YouTube Gaming dazu (Resch, 2018), das vor allem auf Videospiele
fokussiert ist, 2017 YouTube Kids (Krieger, 2017), 2018 der Musik-Streamingdienst
YouTube Music (Berger, 2018) etc. Seit 2018 gibt es in Deutschland zudem YouTube
Premium, auf dem gegen ein Entgelt Videos werbefrei und bestimmte Serien und

Filme kostenfrei gesehen werden kdnnen.
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Auch diese Plattform finanziert sich vor allem tlber Werbung. Den Produzierenden von
Videos ist es seit 2007 unter bestimmten Bedingungen moglich, die Haufigkeit ihrer
Nutzung durch das YouTube-Partnerprogramm zu monetarisieren. Hierdurch wurde
YouTube zu einer zentralen Plattform fir die Etablierung von Influencer*innen und
nimmt damit eine zentrale Rolle im Influencer*innen-Marketing ein.

Ergebnisse kommerzieller Markt- und Medienforschung proklamieren YouTube als
zweitmeist aufgerufene Webseite der Welt (kinsta.com). Unter den Social-Media-
Kanalen ist YouTube mit durchschnittlich 40 Minuten weltweit die Plattform mit der
langsten Verweildauer (t3n.de 2017). Auch in Deutschland schreiben besonders
Jugendliche und junge Erwachsene dem Ph&nomen Bedeutung zu: Im Jahr 2019
nutzten 40 % der Erwachsenen (ab 14 Jahren) das Videoportal zumindest wochentlich,
von den Jungeren im Alter zwischen 14 und 29 Jahren sogar 82 % (Beisch, Koch &
Schafer 2019). Manner nutzen dabei das Portal durchgehend etwas mehr,
insbesondere junge Manner. Mit zunehmendem Alter wird YouTube zwar weniger

genutzt, dennoch ist es bei den unter 50-J&hrigen immer noch jede/r Vierte:

YouTube
Mindestens wochentliche Nutzung
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Abbildung 8: YouTube-Nutzung (Basis n=2.000)

Quelle: BR Unternehmensanalyse und Medienforschung. Sonderauswertung der Studie von Beisch, Koch &
Schéafer 2019

YouTube dominiert den Markt der kostenfreien Videoportale damit eindeutig
(Kupferschmitt 2017, S. 450). Fur das Jahr 2018 weist die AGF Fernsehforschung
erstmalig auch die Nutzungsdauer von YouTube mit 33 Minuten durchschnittlich ab 18
Jahren aus (AGF, 2019).
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Geschlechtsspezifische Zugange zur Plattform zeigen sich auf unterschiedlichen
Ebenen. Wahrend mannliche Internetnutzer YouTube haufiger aufrufen (mpfs, 2017),
abonnieren Nutzerinnen 6fter und doppelt so viele Kanale (Goldmedia Monitor Studie,
2015). Befragt man Jugendliche nach ihren Themeninteressen, nennen sie vor allem
Comedy, gefolgt von Musik, Gaming und News (Rihl & Wegener, 2015).
Unterschiedliche Praferenzen werden bei Beauty- und Lifestyle-Videos deutlich. So
sehen sich ganz Uberwiegend Madchen und junge Frauen solche Videos an, die
Aussehen und Koérpermodifikation in den Mittelpunkt ihrer Inszenierungen stellen,

Jungen und junge Manner sind hier deutlich zurtickhaltender (ebd.).

Snapchat

Snapchat ist ein kostenloser Instant-Messaging-Dienst fir Smartphones und Tablets.
Mit Snapchat lassen sich Fotos und Videos fur nur wenige Sekunden sichtbar machen
und an Freund*innen versenden. Snapchat-Stories sind fur 24h zuganglich, bis sie
vom System wieder geléscht werden (Rabe, 2019a). Neben der Aufnahmemaglichkeit
von Fotos und Videos werden verschiedene Funktionen zur Produktion und Gestaltung
von Inhalten angeboten. Die am haufigsten genutzten sind Augmented-Reality-Filter
(sog. Linsen), die Uber das eigene Selfie-Gesicht (Face Lenses) bzw. die Umgebung
gelegt werden kdnnen. Aber auch die Story-Funktion, mit der Videos und Fotos zu
einer Geschichte gebindelt werden kénnen, werden oft genutzt (Gerhard, 2017, S. 6).
Und alles wird nach 24 Stunden automatisch geldscht. Insgesamt unterscheidet sich
Snapchat von vielen anderen Sozialen Netzwerken, da die Nutzer*innen keine Profile
anlegen und die Inhalte auch nicht gelikt oder kommentiert werden kdnnen. Es ist eher
ein eigener, einseitig ausgerichteter Kanal, der immer wieder neue Inhalte bietet und
in der Literatur entweder als Social-Media-App (Bayer et al.,, 2015), Instant-
Messenger-Dienst oder als ,Video- und Foto-Schnipsel-App* (Jacobsen, 2017)
bezeichnet wird. Fir Unternehmen besteht die Mdglichkeit, entweder einen eigenen
Account zu betreiben oder im von Snap Inc. eingerichteten Discover-Bereich prasent
zu sein (Gerhard, 2017).

Gegrundet wurde Snapchat 2011 von Robert Murphy und Evan Spiegel in Los
Angeles. Weltweit gab es im letzten Quartal 2018 186 Millionen taglich aktive
»~Snapchatter*sinnen”. Das Unternehmen Snap Inc. konnte im 4. Quartal von 2018
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knapp 390 Millionen US-Dollar Umsatz erzielen (Rabe, 2019a). Das Ubernahme-
angebot durch die Facebook Inc. fur bis zu drei Milliarden US-Dollar wurde abgelehnt
(Faz.net, 2013).

In Deutschland wird Snapchat vor allem von Jugendlichen genutzt und das mit
steigender Tendenz. Waren 2018 noch 46 % der 12- bis 19-Jahrigen taglich oder
mehrmals wochentlich auf Snapchat aktiv, waren es 2019 bereits 54 % (mpfs, 2020,
S. 30). Madchen nutzen Snapchat dabei deutlich haufiger als Jungen. Den H6hepunkt
der Nutzung erreicht der Messagingdienst bei den 16- und 17-jahrigen Madchen, wo

75 % die App taglich oder zumindest wochentlich nutzen.

Snapchat
mindestens wochentliche Nutzung Jugendliche
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Abbildung 9: Snapchat-Nutzung von Jugendlichen (Basis: n=1.200)

Quelle: SWR Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von mpfs 2020

Sind Jugendliche auf Snapchat, schauen sich 86 % von ihnen Bilder und Videos von
Bekannten an, was noch einmal verdeutlicht, dass Snapchat vor allem eine
bildbezogene Kommunikation mit Freund*innen ist (mpfs, 2018).

Im weiteren Altersverlauf geht die Bedeutung von Snapchat dann deutlich zurtick und

das Soziale Medium wird von den tber 30-Jahrigen so gut wie nicht mehr genutzt:
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Snapchat
mindestens wochentliche Nutzung nach Altersgruppe
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Abbildung 10: Snapchat-Nutzung nach Altersgruppe Basis n=2.000

Quelle: BR Unternehmensanalyse und Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von Beisch, Koch &
Schéafer 2019

Snapchat ist in Deutschland also so gut wie ausschlie3lich fiur Menschen unter 30
Jahren bedeutsam. Die Beliebtheit rihrt neben der Fliichtigkeit der Inhalte daher, dass
es sich den sonst iiblichen Sichtbarkeits- und Offentlichkeitsparadigmen — z. B. durch
Kommentieren und Liken — entzieht. Zudem sind Snapchat-Accounts nur schwer
auffindbar, denn es braucht den Nutzernamen eines Snapchatters bzw. einer
Snapchatterin oder dessen bzw. deren QR-Code (Snapcode) (Gerhard, 2017). Es wird
eine Privatheit suggeriert, weshalb sich die hier hochgeladenen Fotos und Videos
durch besondere Authentizitat auszeichnen (Bayer et al., 2015). Der Druck, wie etwa
bei Instagram, Erwartungen bedienen zu missen, ist hier deutlich geringer,
entsprechend werden auf Snapchat eher ,nicht-perfekte, oftmals improvisiert-
verwackelte Schnappschisse aus dem Alltag” geteilt (Gerhards, 2018, S. 434f.).
Snapchat ist in diesem Sinne ein Gegenentwurf zu klassischen Sozialen Netzwerken
wie Facebook und Instagram (Gerhards, 2018). Es entsteht eine ausgesprochen hohe
Intimitdt der Nutzerinteraktion (Wadhawan, 2016), was Snapchat aber auch
hochgradig attraktiv fir das E-Marketing macht (Gerhard, 2017).

In den offentlichen Diskurs und die padagogische Kritik kamen zeitweise Praktiken wie
das sogenannte Sexting, das Verschicken von Nachrichten mit erotischen Bildern.
Nicht nur, dass durch das Verschicken derartiger Bilder fur den Empfangenden schnell
Grenzen Uberschritten werden, die sexualisierten Snaps (wie auch alle anderen
Snaps) konnen mithilfe von Screenshots gespeichert oder mit etwas Kodnnen
wiederhergestellt werden (Vaterlaus et al., 2016).
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TikTok

Mit TikTok kénnen die Nutzer*innen kurze Videoclips von 15 Sekunden bis flnf
Minuten produzieren und mit unterschiedlichen Werkzeugen ausgestalten. Die
Nutzer*innen bekommen in ihrer Ansicht eine unendliche Anzahl an kurzen Videos
eingespielt, die sie ansehen, wegwischen und mit einem Daumen hoch bewerten,
kommentieren sowie mit anderen Nutzer*innen unterschiedlicher Netzwerke teilen
kénnen. Typisch fur TikTok sind ,LipSync-Videos®, in denen bekannte Songs
lippensynchron nachgesungen werden, sowie diverse Tanzeinlagen, aber auch
Comedy-Videos (Stiiwe, Wegner & Prommer, 2020).

Das Netzwerk TikTok geht auf den deutschen Dienst Musical.ly zurlick, der seit
Sommer 2018 mit seiner chinesischen Variante Douyin verbunden die heutige App
TikTok bildet. Eigentimer ist das chinesische Technologieunternehmen ByteDance.
Jedes Video durchlauft dabei, bevor es hochgeladen wird, einen Kontrollmechanismus
in drei Stufen, in Berlin, Barcelona und Peking, bei dem TikTok-Mitarbeiter*innen sich
wenige Sekunden des Videos ansehen und es bewerten. Je nach Bewertung ist das
Video fir andere sichtbar, sogar Promoted oder nur fir die/den Hochstellende*n selber
anschaubar und wird ggfs. in den algorithmisch kuratierten Newsfeed, den die
Nutzertinnen beim Offnen der App sehen, eingespeist oder eben nicht (Reuter &
Kover, 2019).

Weltweit nutzen etwa 500 Millionen Menschen TikTok beziehungsweise Douyin
(Rabe, 2020b), bis November 2019 luden Uber 1 Milliarde Nutzer*innen die App
herunter (Reuter & Koéver, 2019). In Deutschland, so die Studie Trend Tracking Kids
2019, sind eine Million Nutzer*innen im Alter zwischen sechs und 19 Jahren in diesem
Netzwerk aktiv (iconkids & youth, 2019). Die Sonderauswertung der JIM-Studie 2019
zeigt, dass bereits bei den 12- bis 13-Jahrigen bereits 26 % der Madchen und 16 %
der Jungen bei TikTok aktiv sind:
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Abbildung 11: TikTok-Nutzung von Jugendlichen (Basis: n=1.200)

Quelle: SWR Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von mpfs 2020

TikTok ist zurzeit (Stand Mai 2020) das Soziale Medium, das hinsichtlich der
Nutzer*innenschaft am jlingsten ist, wie die Sonderauswertung der JIM Studie 2019
zeigt. Fur altere Jugendliche und noch deutlicher fiir Erwachsene ist es kaum attraktiv.
Die Sonderauswertung der ARD/ZDF-Onlinestudie zeigt, schon in der Altersgruppe
der 30- bis 49-Jahrigen liegt der Anteil derjenigen, die TikTok taglich oder wdchentlich
nutzen, bei 1 %.

In die Kritik geriet TikTok u. a. wegen Zensurvorwurfen, nachdem 2019 Moderation-
srichtlinien bekannt wurden, denen zufolge bestimmte Inhalte politischer Art (z. B. Uber
Proteste in Hongkong) oder von bestimmten Akteur*innen (z. B. von Menschen mit
Behinderungen oder besonders korpulenter Personen) in ihrer Sichtbarkeit
eingeschrankt wurden (Reuter & Koéver, 2019).

Twitter

Das soziale Netzwerk Twitter wird oft als Mikroblogging-Plattform bezeichnet, da tGber
diese Plattform nur mit kurzen Nachrichten aus maximal 280 Zeichen kommuniziert
werden kann. Dabei kdnnen an diese Tweets Bilder wie auch Videoclips angefigt
werden. Wie bei vielen anderen Sozialen Netzwerken auch gibt es das Prinzip der
(Mikro-)Blogs, von denen Menschen Nachrichten verschicken und Follower*innen, die
diese abonniert haben. Die Beitrdge konnen ,gelikt‘ und geteilt (,retweetet”) werden,
sofern die User*innen ein Twitter-Konto haben. Uber Verlinkungen/Retweets kann
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aber auch ein breiteres Publikum erreicht werden. Es ist mdglich, Direktnachrichten zu
verschicken und Konversationen zu fiihren; sogenannte Threads und mehrere Tweets
(max. 25) eines/einer Nutzer*in kdnnen zu ,Threads" verkettet werden. Mit der Twitter-
eigenen mobilen Applikation Periscope sind zudem Live-Ubertragungen vom
Mobiltelefon aus maoglich.

Entwickelt wurde Twitter 2006 unter dem Namen ,twttr* von Jack Dorsey, Biz Stone
und Evan Williams eigentlich als SMS-basierte Plattform, woher auch die begrenzte
Zeichenzahl ruhrt. Sie wird aber mittlerweile als App fur diverse Smartphones und
Tablets angeboten.

Der Kurznachrichtendienst hat sich dabei insbesondere in der politischen Online-
Kommunikation zu einer bedeutsamen Plattform entwickelt, auf der Politiker*innen,
Parteien und Politikinteressierte aktiv sind (u. a. Anastasiadis, Einspanner-Plock, &
Thimm, 2018). Als problematisch wird die hohe Aktivitdt von Social Bots auf Twitter
eingeschatzt, automatisierte Accounts, die laufende Kommunikationsprozesse
beeinflussen kdnnen. Insbesondere im Kontext der Online-Konversationen zur US-
Prasidentschaftswahl 2016 wurde hier eine Pragung der oOffentlichen Meinung
untersucht (u. a. Muhle, 2018). Motive zur Nutzung politikbezogener Tweets sind vor
allem der Erhalt von politischen Informationen, aber auch das sog. Politainment, das
Verbreiten politischer Informationen sowie politikbezogene Selbstdarstellung,
Interaktion und politische Diskussion (Anastasiadis, Einspanner-Plock, & Thimm,
2018, S. 190). Insgesamt gibt es international vergleichsweise viel empirische
Forschung zu Twitter, u. a. als politische Offentlichkeit. Geschuldet ist dies, so stellt
Jungherr fest, dem vergleichsweise einfachen Zugang zu umfassenden Daten. Twitter
bietet Forschenden wahrscheinlich den besten Zugang zu digitalen Spurendaten
(Jungherr, Jurgens & Schoen, 2018, S. 257). Geschlechtsspezifische Untersuchungen
sind eher selten.

Twitter wird laut der Sonderauswertung der ARD/ZDF-Online-Studie 2019 von
Mannern etwas haufiger genutzt als von Frauen und auch durchgehend von Menschen
im erwerbstétigen Alter. Es liegt die Vermutung nahe, dass bestimmte Berufszweige,
wie der Journalismus, Twitter besonders viel nutzen (Neuberger, vom Hofe &
Nuernbergk, 2011), wahrend fur den Grol3teil der Bevdlkerung dieses soziale Medium
wenig Gebrauchswert hat. Holig zeigt in seiner Studie, dass die Nutzer*innen von
Twitter in keiner Weise die durchschnittliche Bevélkerung und deren Meinung

reprasentieren. So finden sich die rechten und linken politischen Extreme

24



Uberproportional auf Twitter (H6lig 2018), damit ist Twitter kein Stimmungsbarometer

der Bevdlkerung.

Twitter
mindestens wochentliche Nutzung nach Altersgruppe
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Abbildung 12: Twitter-Nutzung nach Altersgruppe (Basis n=2.000)

Quelle: BR Unternehmensanalyse und Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von Beisch, Koch &
Schafer 2019

Bei Jugendlichen zwischen 12 und 19 Jahren liegt die Nutzung von Twitter bei 10 %
bei den Jungen und 5 % bei den Madchen (mpfs, 2020, S. 30). Wie auch bei den Uber
19-Jahrigen bewegen sich mehr Jungen regelmaRig auf der Plattform als Madchen
(ebd., S. 39). Eine wichtige Funktion von Twitter flr Jugendliche ist dabei der Erhalt
von Nachrichtenthemen und international relevanten Informationen und die Nutzung
als Recherchemittel (mpfs, 2018, S. 52). Als padagogisch problematisch ist bei Twitter
anzumerken, dass hier, &hnlich wie bei anderen Sozialen Netzwerken, Nutzer*innen
zu Empfanger*sinnen von negativen Botschaften und Hasskommentaren werden
kbnnen (ebd., S. 64).

Twitch

Twitch ist einer Streaming-Plattform sehr &hnlich, auf der Gamer Videospiele in
Echtzeit verfolgen oder selbst streamen und kommentieren kénnen. Hierdurch ist
Twitch fir bestimmte Bereiche des Influencer*innen-Marketing attraktiv (Held, 2018).
Die Plattform Twitch wurde 2011 in San Francisco als Spin-off von Justin.tv gegriindet
(Wilhelm, 2011). Wegen des Erfolgs von Twitch wurde die Justin.tv Inc. 2014 in Twitch
Interactive Inc. umbenannt. 2014 kaufte der Amazon-Konzern die Plattform fur eine
Milliarde US-Dollar (DPS & FAZ, 2014).
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Zu den Spielen, die am haufigsten gezeigt werden, gehdren Fortnite, League of
Legends, Overwatch und Dota 2, aber auch z.B. Minecraft. Zudem werden
internationale E-Sports-Veranstaltungen tbertragen wie die League of Legends World
Championships.

Obwohl Twitch oft als Nischendienst deklariert wird, verzeichnet die Plattform ein
kontinuierliches Wachstum und verfugt tber eine grol3e Reichweite. In Deutschland
Uberwiegen die Mobile-Visits. So beliefen sich die mobilen Besuche im November
2017 auf 238 Millionen, wahrend 31 Millionen Online-Visits registriert wurden (Nier,
2017). Das Videospiel Fortnite verzeichnete beispielweise im Oktober 2019 67,7
Millionen Zuschauerstunden (Tenzer, 2020).

Wahrend bei den bisher genannten Sozialen Medien immer auch die private
Kommunikation im Vordergrund steht, seien hier auch zwei Soziale Netzwerke flir die

rein professionelle Vernetzung vorgestellt: LinkedIn und Xing.

LinkedIn

Das soziale Netzwerk LinkedIn entstand 2002 in den USA und wurde Ende 2016 von
Microsoft Ubernommen. Es dient der beruflichen Vernetzung und Akquise neuer
Mitarbeitender (Brickwedde, 2017) und wird in der geschéftlichen Vermarktung genutzt
(Heinrich, 2020). Den Grol3teil seines Umsatzes erzielt LinkedIn in den USA, uber das
kostenpflichtige Anzeigengeschaft von Unternehmen fir offene Stellen oder Produkte
(Rabe, 2018).

Im August 2018 waren in den USA 150 Millionen Nutzer*innen auf LinkedIn
angemeldet, in Europa, Afrika und der arabischen Welt insgesamt 180 Millionen
Menschen. 2018 gaben 4,5 % der in Deutschland befragten Unternehmen an, LinkedIn
fur das Veroffentlichen von Stellenanzeigen zu nutzen, womit es hinter dem deutschen
Konkurrenten Xing zurtickbleibt, bei dem 17 % der Befragten Stellenanzeigen
schalteten (Rabe, 2018).

Wie die Sonderauswertung der ARD/ZDF-Onlinestudie zeigt, wird LinkedIn von 2 bis

4 % der Menschen im erwerbsfahigen Alter taglich oder wochentlich genutzt:
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LinkedIn
mindestens wochentliche Nutzung nach Altersgruppe

100%
75%
51%
26%
3% 4% 3%
1%
2% 3% 2%
-24%
14-29 J. 30-49 J. 50-69 J. ab 70J.
= Frauen Manner

Abbildung 13: LinkedIn-Nutzung nach Altersgruppe (Basis n=2.000)

Quelle: BR Unternehmensanalyse und Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von Beisch, Koch &
Schafer 2019

Xing

Die hiesige Variante eines professionellen Netzwerks ist Xing, welches seinen
Nutzer*innen dazu dient, berufliche Netzwerke aufzubauen, Kontakte zu verwalten
und zu erweitern. Xing bietet zudem auch Stellenanzeigen, Employer-Branding-Profile
sowie Arbeitgeberbewertungen, Talent Management und das Management von
Mitarbeiterempfehlungen (Gartner, 2018; Ulbrich, 2017). Der Standort des
Unternehmens Xing AG befindet sich in Hamburg. Xing spricht tiberwiegend Mitglieder
aus den DACH-L&andern an und 2018 waren in diesem Wirtschaftsraum 16,4 Millionen
User*innen aktiv (Rabe, 2019b).
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Xing
Nutzung nach Altersgruppe

100%
80%
60%
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0%

14-29 J. 30-49 J. 50-69 J.
= Frauen Manner

Abbildung 14: Xing-Nutzung nach Altersgruppe (Basis n=2.000)

Quelle: BR Unternehmensanalyse und Medienforschung, Sonderauswertung der Studie von Beisch, Koch &
Schafer 2019

Laut Sonderauswertung der ARD/ZDF-Onlinestudie sind 4 bis 6% der Manner und
Frauen unter 49 Jahren auf Xing taglich oder wochentlich aktiv, bei den Alteren im

erwerbstatigen Alter mehr Manner als Frauen).

2.6. Interpersonelle Kommunikation: WhatsApp

Haufiger als Soziales Netzwerk bezeichnet und z. B. in der ARD/ZDF-Onlinestudie als
solches abgefragt wird WhatsApp, ein Instant-Messengerdienst, mit dem
Textnachrichten, Bild-, Video- und Ton-Dateien zwischen zwei Personen oder in
Gruppen ausgetauscht werden kénnen. WhatsApp ging 2009 online und ist seit 2014
Teil der Facebook Inc. mit Sitz in Mountain View, Kalifornien. Es ist nach der oben
genannten Definition kein soziales Netzwerk, sondern sozusagen das

Nachfolgemedium (bzw. die Ablésung) der SMS.

2.7. Zusammenfassung

Soziale Medien sind digital vernetzte Medientechnologien, in denen Nutzer*innen
Informationen aller Art der (Teil-) Offentlichkeit zuganglich machen, soziale
Beziehungen aufbauen und pflegen (Schmidt & Taddicken 2017, S. 24). In
Deutschland haben sich verschiedene Soziale Medien etabliert. Marktfihrer ist bei
Erwachsenen 2019 YouTube gefolgt von Facebook, bei den Jugendlichen und jungen
Erwachsenen Instagram gefolgt von Snapchat. Es gibt diverse weitere Netzwerke, die
ihre  Schwerpunkte auf die kurzfristige Verbreitung von Bildern (Snapchat),
gesellschaftspolitische Kommentare (Twitter), Spezialinteressen (u. a. Twitch), die
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kreative Selbstdarstellung (TikTok) oder die Auseinandersetzung mit dem
Zeitgeschehen (Reddit) sowie die berufliche Vernetzung (Xing, LinkedIn) legen.
Insgesamt sind Soziale Medien ein relativ junges Ph&dnomen und begannen sich in
Deutschland nach 2005 breitenwirksam durchzusetzen. Waren es zu Beginn auch
deutsche Anbieter, die sich im Markt behaupten konnten, sind es mittlerweile fast
ausschlie3lich Firmen mit Sitz in Kalifornien, die den deutschen Markt dominieren.
Auch wenn die meisten Nutzer*innen vermutlich Privatpersonen sind und die
Kommunikation und Kontaktpflege vor allem privater Natur ist, sind die meisten
Netzwerke von Werbung sowie Influencer*innen-Marketing durchzogen oder dienen
geschéftlichen Interessen. Auf vielen (aber nicht allen) sind gesellschaftspolitische
Diskurse zentraler Teil der Kommunikation.

2019 nutzten ein Viertel der Menschen in Deutschland ab 14 Jahren Soziale Medien
taglich (Beisch, Koch & Schéfer, 2019, S. 383). Jingere Menschen sind dabei auf
Sozialen Netzwerken deutlich aktiver als Altere. Einige Netzwerke wie Snapchat und
TikTok sind zurzeit ausschlief3lich fir jingere Menschen (unter 30 Jahren) attraktiv.
Andere wie die Businessnetzwerke Xing und LinkedIn werden von Menschen im
berufstatigen Alter genutzt. Einige Netzwerke, besonders bildorientierte soziale
Netzwerke (Instagram, Snapchat, Pinterest), werden deutlich mehr von Madchen und
Frauen genutzt, andere, z. T. eher wortzentrierte (z. B. Twitter), etwas mehr von
Mannern.

Wie soziale Netzwerke aus geschlechterspezifischer Perspektive zu beurteilen sind
und welche Stereotype und Problembereiche sich zeigen, wird in den folgenden
Kapiteln weiter ausgefihrt.
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Soziale Medien gegrindet | Hauptsitzt Kurze inhaltliche | Mitglieder in Nutzung 12-19 Nutzung 14+
Beschreibung Deutschland (mindestens (mindestens
wochentlich) wochentlich)
Instagram 2010 San Francisco Fotos; Videos mit 19,6 Mio. 67 % 20 %
(Facebook Inc.) (USA/Kalifornien) hoher (Stand 2019) (Stand 2019) (Stand 2019)
Asthetisierung
durch Filter
YouTube 2005 San Bruno Videoplattform 77 % der deutschen 49 % 40 %
(Google) (USA/Kalifornien) Internetnutzer*innen (Stand 2019) (Stand 2019)
(Stand 2019)
Snapchat 2011 Los Angeles 24 Stunden 8,9 - 11,4 Mio. 54 % 7%
(Snap Inc.) (USA/Kalifornien) sichtbare Fotos (Stand 2020) (Stand 2019) (Stand 2019)
und Videos
Facebook 2004 Menlo Park Soziales Netzwerk | 32 Mio. 15 % 31%
(Facebook Inc.) (USA/Kalifornien) (Stand 2019) (Stand 2019) (Stand 2019)
TikTok 2018 Peking Kurze 5,5 Mio. 14 % 2%
(ByteDance) (China) Videosequenzen (Stand 2019) (Stand 2019) (Stand 2019)
Twitter 2006 San Francisco Kurze 12 Mio. 8% 4%
(twitter Inc.) (USA/Kalifornien) Textmeldungen (Stand 2016) (Stand 2019) (Stand 2019)
Twitch 2011 Seattle Videoplattform mit 4%
(Amazon) (Washington) Schwerpunkt (Stand 2019)
Gaming
Xing 2003 Hamburg Professionelles 15 Mio. 3%
(New Work SE) (Deutschland) soziales Netzwerk | (Stand 2019) (Stand 2019)
LinkedIn 2002 Sunnyvale Professionelles 7,3 Mio. 2%
(Microsoft) (USA/Kalifornien) soziales Netzwerk | (Stand 2018) (Stand 2019)

Abbildung 15: Uberblickstabelle Soziale Netzwerke.
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3. Medienanalysen zu Geschlechterstereotypen in Sozialen
Medien

Wéahrend es in Deutschland eine lange Tradition zur Erforschung der
geschlechterstereotypen Darstellung von Frauen und Mannern in Kklassischen
audiovisuellen Medien gibt (Kiichenhoff & BoBmann, 1975; Prommer & Linke, 2019),
gibt es noch wenig reprasentative und umfassende Analysen zur Geschlechter-
darstellung in Sozialen Medien. Dies ist zum einen der noch recht jungen Natur der
Sozialen Medien geschuldet, so kann von einer Durchdringung der Nutzung von
Sozialen Medien in der jlungeren Generation erst seit etwas ca. 15 Jahren
ausgegangen. Zum anderen kommt die Tatsache hinzu, dass die Nutzungs-
praferenzen gerade der jungeren Generation nicht stabil, sondern flexibel sind, schnell
I6sen sich die popularsten Plattformen ab, auf StudiVZ folgte Facebook, nun sind
Instagram, Snapchat und TikTok die popularen Formate, doch dies kann in 12
Monaten schon wieder anders aussehen. Forschung kann, kaum begonnen, schnell
irrelevant und dberholt sein. Erschwert wird reprasentative Forschung durch die
gleichzeitig 6ffentliche und private Struktur der neuen Sozialen Medien, die zwischen
individueller, gruppenbezogener und offentlicher Kommunikation changieren. Nicht
alle Inhalte, wie private Facebook-Seiten oder nicht 6ffentliche Instagram-Accounts,
stehen der Wissenschaft zur Erforschung zur Verflgung, somit sind neue
Forschungsstrategien notwendig.

Ausgehend von den aktuellen Nutzungsstudien (siehe Kapitel 1), werden im
Folgenden Studien zur Geschlechterdarstellung und mdglicher Geschlechterstereo-
type in den relevanten Plattformen Sozialer Medien zusammengefasst. Gemeinsam
ist fast allen Studien, dass diese eine traditionelle Darstellung von Geschlecht und
geschlechtsspezifische Themen finden. Studien zur Reprasentation und Darstellungs-
praktiken von deutschsprachigen YouTuber*innen (Prommer, Wegener & Linke,
2019a; Prommer, Wegener & Linke, 2019b) oder jungen Madchen auf Instagram (Go6tz
& Becker, 2019) kommen zu dem Schluss, dass eher eine einseitige, stereotypisierte
Welt mit geschlechtsbedingten Rollen und Schonheitsidealen (re-)produziert wird. Das
bedeutet, dass populare Soziale Medien eher Experimentierrdume einschranken als

herausbilden und somit vielfaltige Sichtbarkeiten unterbinden.
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3.1. Soziale Netzwerke: Facebook und Co

Soziale Netzwerke wie Facebook und Co ermoglichen es den Nutzer*innen, selbst
erstellte digitale Bilder hochzuladen; diese selbst mit Kommentaren zu versehen, aber
auch die Bilder von Freund*innen zu sehen, zu kommentieren oder zu liken, wie eine
positive Bewertung im Fachjargon heil3t. Die Nutzer*innen stellen ihre
(geschlechtliche) Identitdt auf Facebook damit durch Konnektivitdt und einer
Erzahlung uber sich selbst dar. Dabei stehen Authentizitat und eine eindeutige ,echte’
Geschlechteridentitat im Vordergrund (Carstensen, 2019). Ein Wechsel der
Geschlechteridentitat, findet kaum statt (Manago, Graham, Greenfield & Salimkhan,
2008). Untersuchungen, die die Bilder und Selfies, also Selbstportrats, die auf Sozialen
Netzwerken gepostet werden, analysieren, zeigen sowohl Unterschiede in der
Selbstinszenierung als auch in den Motiven der Nutzung. Frauen z. B. pflegen
vermehrt ihre sozialen Beziehungen, so haben sowohl Manner als auch Frauen
tendenziell in der Mehrheit weibliche Freunde in ihren Freundeslisten (Manago et al.,
2008). In ahnlicher Weise wird in einer Studie Uber Blogs festgestellt, dass Frauen
mehr Blogs schreiben als Manner und dort ihre sozialen Beziehungen, wie Familie
oder ihre romantische Beziehung thematisieren (Carstensen, 2019). Auf der anderen
Seite werden neun von zehn Wikipedia-Eintrage von Mannern verfasst, was sich unter
anderem auf das feindliche Kommunikationsklima unter den Autor*innen zurtckfihren
lasst (Sichler & Prommer, 2014).

Auf den selbst gewahlten Profilbildern unterscheiden sich die Geschlechter ebenfalls:
Manner laden Bilder hoch, die sie unabhangig und aktiv erscheinen lassen, wahrend
Frauen sich mehr darauf konzentrieren attraktiv auszusehen. Frauen betonen ihre
korperliche Attraktivitat vor allem in den Fotos. Frauen posten Bilder auf denen sie gut,
schon oder suf3 aussehen (Herring & Kapidzic, 2015). Ma&nner hingegen inszenieren
sich als cool und unabhangig und beziehen in ihre Bilder die Affinitat zu Technik und
Sport mit ein, wahrend Frauen eher Bilder von sich und Freundinnen posten um ihre
soziale Kompetenz zu betonen (Herring & Kapidzic, 2015).

In ihrer Untersuchung zur Selbstdarstellung von Frauen und Mannern auf Facebook
ermitteln Rose et al. ahnliche Stereotype. Méanner stellen sich selber aktiver,
dominanter und unabhéngig dar, als Frauen sich selber darstellen. Frauen betonen
ihre Beziehung zu anderen und stellen sich damit in Abh&ngigkeit zu anderen dar
(Rose et al., 2012). Nach Carstensen (2019) verwenden Frauen mehr Zeit und Energie

sich ,gut’ zu prasentieren, da sie haufiger von anderen beurteilt werden
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Subversive oder ironische Darstellungen von Geschlecht kommen vor, aber in einem
viel geringeren Ausmal als die Reproduktion der attraktiven, abh&angigen Frau
gegenuber dem starken, dominanten und emotional distanzierten Mann (Kapidzic &
Herring, 2011). Zu den seltenen Darstellungen gehéren Bilder von Frauen mit Barten,
oder andere Bilder die die Sehgewohnheiten brechen (Carstensen, 2019). Fasst man
die Ergebnisse zu den Sozialen Netzwerken zusammen, so werden eher

Geschlechterstereotype reproduziert als aufgebrochen.

3.2. Geschlechter(re)prasentation und YouTube

Geschlechtsspezifische Zugénge zur Plattform zeigen sich auf unterschiedlichen
Ebenen: in der Nutzung und in der Geschlechter(re)prasentation. Wahrend ménnliche
Internetnutzer YouTube haufiger aufrufen (mpfs, 2018), abonnieren Nutzerinnen ofter
und doppelt so viele Kanéle (Goldhammer, Link & Birkel, 2015). Befragt man
Jugendliche nach ihren Themeninteressen, nennen sie vor allem Comedy, gefolgt von
Musik, Gaming und News (Rihl & Wegener, 2019). Unterschiedliche Préferenzen
werden bei Beauty- und Lifestyle-Videos deutlich. So sehen sich ganz tberwiegend
Madchen und junge Frauen solche Videos an, die Aussehen und Kérpermodifikation
in den Mittelpunkt ihrer Inszenierungen stellen, Jungen und junge Manner sind hier
deutlich zuriickhaltender (ders.).

Eine Vielzahl an Studien, vor allem internationale, auf das englischsprachige YouTube
bezogen, untersuchen Genderinszenierungen. Analysiert wurden die z.B.
Kommentierung, Stereotype in ausgewéahlten Genres wie Werbung oder Gaming, die
Stigmatisierung von Fettleibigkeit, die Repréasentation und Erfahrungen Schwarzer
Frauen auf YouTube oder die Inszenierung alternativer Bilder von Mannlichkeit (vgl.
Hussin, Frazier & Thompson, 2011; Wotanis & McMillan, 2014; Casabianca, 2016;
Kataria & Pandey, 2014; Morris & Anderson, 2015; Maloney, Roberts & Caruso, 2018;
Sobande, 2017). Molyneaux et al. (2008) stellten in ihrer richtungsweisenden Studie
bereits drei Jahre nach Grindung des Portals geschlechtsspezifische Unterschiede
fest: Weibliche YouTuberinnen thematisieren eher Privates und interagieren haufiger
mit ihren Nutzerinnen. Mannliche YouTuber hingegen teilen Meinungen und
Informationen, Emotionen vermeiden sie (Pedersen & Macafee, 2007; van Doorn, van
Zoonen & Wyatt, 2007). Zudem werden YouTuberinnen haufiger fur ihr &ul3eres
Erscheinungsbild kritisiert als fur die Inhalte ihrer Videos (Molyneaux et al. 2008).
Wotanis und McMilan (2014) analysierten die erfolgreiche US-YouTuberin Jenna
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Marbles und verglichen die Kommentare ihrer ToplO-Beitrage mit denen eines
mannlichen Kollegen, der ihr in Alter, Genre und Stil &hnelte. Daneben erfolgte eine
Inhaltsanalyse ihrer Videos. Es zeigte sich, dass die YouTuberin deutlich harschere
Kritik erfuhr und diese weniger inhaltliche Bezlige aufwies als vielmehr sexistische und
aggressive Kommentare. Diese Ergebnisse replizierten Déring und Mohseni Jahre
spater sowohl international als auch fir das deutsche YouTube (Déring & Mohseni,
2020). Eine aktuelle Studie aus Australien (Amarasekara & Grant, 2019) belegt zudem,
dass Frauen auch bei Wissenschaftsthemen feindlichere Kommentare erhalten als
Manner. Doéring und Mohseni (2019/online 2018) zeigten in ihrer neun Lander
vergleichenden Analyse, dass Manner landeribergreifend das populare YouTube
dominieren und Frauen nach Anfeindungen eher wieder aufgeben (D6ring, 2019). Fur
eine Medienanalyse zum Thema Feminismus, Arbeit und Familienvereinbarkeit
untersuchte Casabianca (2016) zwei populare Beauty-Expertinnen und zwei weitere
Youtuberinnen, die ihre Mutterschatft in inrem Kanal thematisieren. Dabei ging sie auch
auf die Entwicklung der asthetischen und technischen Parameter der YouTuberinnen
ein. Mehrmals verweist sie auf die Kunstlichkeit des Images und die bewusste
Inszenierung der Themen, wodurch sich ihre Sicht auf die Rolle als arbeitende Frauen
im Internet konstituiert. Casabianca (2016) konnte belegen, dass mit zunehmendem
Erfolg — gemessen an der globalen Reichweite — einerseits die Kritik der Nutzer*innen
zunimmt, vonseiten der Produzentinnen andererseits vermeintlich ,non-konforme
Eigenschaften’ reduziert werden.

Fur das deutschsprachige YouTube, das von deutschsprachigen Jugendlichen
vorwiegend genutzt wird, liegen kaum spezifische Analysen vor. In ihrem
internationalen Vergleich untersuchten Ddring und Mohseni (2019/2018) jeweils die
Produzent*innen der jeweils erfolgreichsten 100 YouTube Kanale in neun
verschiedenen Landern, darunter auch Deutschland. Die Ergebnisse zeigen einen
Frauenanteil von 25 % bei den Top 100 deutschen YouTube Kanalen, damit liegt
Deutschland im Mittelfeld (Doring & Mohseni, 2019/online 2018, S. 7). Die Daten
bestétigen sich in einer breiteren quantifizierenden Inhaltsanalyse zur Darstellung von
Frauen und Mannern auf deutschen YouTube-Angeboten, die Uber die Top 100 Kanale
hinausgeht und die Top 1000 Kanéle untersuchte (Prommer, Wegener & Linke, 2019a,
2019b). Diese Studie wird hier im Folgenden genauer dargestellt, da diese die
umfassendste Genderanalyse von YouTube fir Deutschland darstellt.
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3.3. Geschlechterbilder im deutschen YouTube

Fur die Studie von Prommer, Wegener und Linke® (Prommer, Wegener & Linke,
2019a, 2019b) wurde zweistufig vorgegangen. In einem ersten Schritt wurden die
Kanalbetreiber*innen der erfolgreichsten 1000 Kandale untersucht und anschlie3end
konkrete Videos inhaltsanalytisch untersucht. Kanalbetreiber*innen sind bei YouTube
diejenigen, die inhaltlich verantwortlich sind und die Videos produzieren, z. B. Bianca
Heinicke (Bibi) mit dem Bibis Beautypalace. Kanale kénnen bei YouTube abonniert
werden, so dass die Nutzer*innen immer Uber neuste Videos informiert werden.
Betrachtet man lediglich die YouTube Kanéle, die von einer Person betrieben werden
(es gibt auch Kanéale von Fernsehsendern oder Musiklabels), dann sind nur ein Viertel
(24 %) der Kanalbetreiber*innen weiblich. Das heil3t auf einen Kanal, der von einer
Frau betrieben wird, kommen drei Kanale von Mannern und damit zeigt sich hier eine
massive Ungleichverteilung. Zudem ist die Spannbreite der von Frauen vertretenen

Genres deutlich geringer.

Top 1000 Kanéle Sichtbarkeit
Top 1000 Kanalbetreiber*in/ 2000 Videos aus den Top 100 Kanalen
YouTuber*in - nur Personen (n=722) Sichtbarkeit handelnde Personen nach

Geschlecht (n=3.377)

3%
73% 69 %
® Frau/Frauen (n=172) Mann/Ménner (n=525)

Diverses Team (n=25)
® Frau (n=979)
Mann (n=2.344)
Inter/Trans/Other (n=54)

Abbildung 16: Geschlechterunterschiede bei YouTube Top-Kanalen.

Quelle: Prommer, Elizabeth; Wegener, Claudia; Linke, Christine (2019b): Selbstermachtigung oder Normierung?
Weibliche Selbstinszenierung auf YouTube. In: TeleviZlon 32 (1), S. 11.

5 Die Studie wurde finanziert von der Film- und Medienstiftung NRW und der Malisa-Stiftung.
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Unterschiede bestehen auch bei der Sichtbarkeit der Geschlechter und den Themen
die Frauen und Manner behandeln. Betrachtet man alle Personen, die als handelnde
Personen bei den 2000 Videos der 100 erfolgreichsten Kanélen sichtbar werden,
finden sich 29 % YouTuberinnen gegeniuber 69 % mannlichen YouTubern (2 % der
Hauptakteur*innen hatten ein anderes Geschlecht), womit sich auch hier eine massive
Ungleichverteilung ergibt. Das populére YouTube ist damit auch kein Raum fur diverse
Sexualitaten oder verschiedene Geschlechteridentitadten. Zudem ist die Themenvielfalt
der sich prasentierenden Frauen geringer, sie behandeln Schonheit, geben How-to
und Beauty-Tipps. (Prommer, Wegener & Linke, 2019a, 2019b).

Deutlich wird der enge Korridor, in dem sich die YouTuberinnen bewegen, wenn man
die Reihenfolge und Auspragung der Themen nach Geschlecht ansieht. So fuhren
Beauty, Food und Beziehung die weiblichen Themen an. Die Liste der mannlichen
Themen ist aber vielfaltiger (21 Themenbereiche anstatt 15) und umfangreicher. Die
Liste wird angefihrt von Musik, sexuelle Handlungen (in der Regel: Anspielungen,
Andeutungen, teilweise explizite Darstellung) Referenzen auf andere — meist

mannliche — YouTuber und Medien allgemein.
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Themenbereich Hauptakteur*in nach Geschlecht (n=3.323)
jeweils prozentuiert auf alle Frauen oder alle Manner
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Abbildung 17: Themenbereiche von Youtube-Hauptakteur*innen.

Quelle: Prommer, Elizabeth; Wegener, Claudia; Linke, Christine (2019b): Selbsterméachtigung oder Normierung?
Weibliche Selbstinszenierung auf YouTube. In: TeleviZlon 32 (1), S. 14.
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Weibliche YouTuberinnen werden Uberwiegend im Privaten sichtbar und thematisieren
ihre Beziehungen zum (fast ausschlief3lich mannlichen) Partner und ihrer Familie. lhre
Tatigkeiten in den Videos bezeichnen sie selber haufiger als Passionen und Hobbies
und sprechen selten davon, dass ihre Tatigkeiten mit einer Profession verknipft sei.
Frauen sprechen von ihren Leidenschaften, wahrend Manner ihr professionelles
Kdnnen thematisieren. Wahrend weniger als ein Viertel der weiblichen YouTuberinnen
(22 %) einen Beruf anfuhrt, bringen fast zwei Drittel der Manner (61 %) ihren Beruf zur
Sprache. Nahezu umgekehrt verhalt es sich mit der Erwahnung von Hobbies und
Passionen: Wahrend nur ein Drittel der mannlichen YouTuber (32 %) diese benennt,

stellen zwei Drittel der Frauen (64 %) diesem Kontext in den Videos her.

Frauen agieren aul3erdem starker affektorientiert, thematisieren also ihre eigenen
Gefihle, und sprechen damit auch eher Emotionen bei den Nutzer*innen an. Wahrend
weibliche YouTuberinnen dies Uberwiegend und zwar zu mehr als zwei Drittel (67 %)
tun, werden Geflihle von weniger als der Halfte der mannlichen YouTuber
kommuniziert (44 %). Likes, Kommentare und Abonnements sind von Bedeutung auf
YouTube und die Mehrzahl der YouTuber*innen bittet in ihren Videos explizit darum.
Auch hier Uberwiegen die weiblichen YouTuberinnen (75 %), die um Feedback durch

die Zuschauer*innen bitten, gegentber den Mannern (64 %).

Auch der 6ffentliche Raum und professionelle Kontexte bleiben auf YouTube eher den
mannlichen Akteuren vorbehalten. Das heidt Frauen drehen ihre Videos
augenscheinlich zu Hause oder in einem privaten Raum, wahrend Manner auch
draul3en, in Biros oder professionellen Umgebungen (z. B. Fitnessstudio) zu sehen
sind. Die Settings in denen Personen auf YouTube sichtbar werden sind Giberwiegend
private Wohnungen und Hauser, wobei die Uberwiegende Anzahl von weiblichen
YouTuberinnen (71 %) und mehr als die Halfte der mannlichen Akteure (57 %) hier
gezeigt werden. Der 6ffentliche Raum wird dagegen doppelt so haufig von méannlichen
YouTubern (34 %) als Setting gewahlt als von weiblichen (17 %).

Instagram

Fur die von Jugendlichen und jungen Erwachsenen haufig genutzte Plattform
Instagram gibt es bislang wenig reprasentative und umfassende Forschung zur
Selbstprasentation und Reprasentation der Geschlechter, sowohl in der deutschen als

auch internationalen Forschung. Eine Vielzahl an kleineren begrenzten meist
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gualitativen Studien, untersuchen z.B. Bookstagram oder Food-Fotographie © .
Instagram ist eine der Plattformen, die zwischen 6ffentlich zugénglichen Accounts der
Influencer*innen und den privaten, oft nicht 6ffentlich zuganglichen Accounts von
Nutzer*innen changiert. Fur das deutschsprachige Instagram untersuchen Gotz und
Becker (2019) sogenannte Influencer*innen auf Instagram, ein noch relativ junges
Phanomen. Es sind Personen die aus eigenem Antrieb Inhalte (Text, Bild, Audio,
Video) zu einem Themengebiet in hoher und regelmalliger Frequenz veroffentlichen
und damit eine soziale Interaktion initiieren. Influencer*innen ragen aus der Masse der
Nutzer*innen Sozialer Medien heraus und erzielen mit ihrer Tatigkeit hohe Reichweiten
Uber internetbasierte Kommunikationskanale wie Blogs und soziale Netzwerke wie
Instagram, YouTube oder TikTok. Influencer*innen finanzieren sich und ihre
Aktivitaten meist durch die Vermarktung von Produkten Dritter, durch Produkte, die sie
selbst lizenzieren, oder durch klassische Werbeeinblendungen in ihren Beitréagen. Ihre
Authentizitat und das Vertrauen, welches Konsument*innen in sie haben, verschafft
ihnen — so die Marketingforschung — einen loyalen Kundenkreis, in dem die
Influencer*innen zu Fursprecher*innen fur bestimmte Produkte werden (Sudha &
Sheena, 2017). Bei allen Schwierigkeiten und 6ffentlich unausgesprochenen
Problembereichen eines Arbeitens in Sozialen Medien (Duffy & Wissinger, 2017) bietet
dieser relativ junge Medienzweig zwischen Kreativitdt und Marketing viele neue
Chancen zur Darstellung von Individualitéat. Gerade fur Frauen kdnnte dies neue
Maglichkeiten der Selbstpositionierung bieten, die tradierten Wege der professionellen
Fernseh- und Kinoproduktion mit ihrem konservativen Genderkorsett zu
durchbrechen.

Aber die Studien zu Instagram ermitteln, &hnlich zu den anderen Sozialen Medien -
ein erstaunlich traditionelles M&nner- und Frauenbild.

In der bildlichen Reprasentation der Selbstinszenierung stellen sich Style-
Bloggerinnen, so eine der wenigen Medienanalysen von Instagram-Accounts aus
Hongkong, mit wenigen Ausnahmen Uberwiegend im Rahmen traditioneller
Weiblichkeitsbilder als fragile, verletzliche und sexuell potenziell verfiigbare Wesen
dar (Liu & Suh, 2017). Fur Deutschland zeigt eine quantitative Inhaltsanalyse der zehn
erfolgreichsten Influencerinnen (GoOtz & Becker, 2019) ebenfalls geschlechts-
stereotype, wiederkehrende Muster in Posen, Gestik und Mimik.

5 Die sind meist nicht verdffentlichte Abschlussarbeiten, z. B. Bachelor oder Masterarbeiten zu Instagram.
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Um sich als Marke fur die Follower*innen attraktiv zu positionieren, ist es fir
Influencerinnen notwendig, regelmafig Bilder von sich zu posten. Jedes Bild ist dabei
als Einzelnes und der Account als Ganzes Teil des Selbst-Brandings.

Codiert wurden die n=300 Bilder u. a. danach, wer mit welchem Bildausschnitt zu
sehen ist und ob eine deutliche Sexualisierung durch die visuelle Betonung des
Genitalbereichs oder der sekundaren Geschlechtsmerkmale oder eine erotische
Aufladung durch viel gezeigte Haut oder erotisch provokative Blicke stattfindet.

Das Ergebnis: Influencerinnen posten vor allem Bilder auf ihrem Account, in denen
allein sie selbst im Mittelpunkt stehen (76 % aller Bilder). Hinzu kommen Fotos, auf
denen sie mit Freund*innen bzw. Kolleg*¥innen zu sehen sind (12 %), sowie
Abbildungen mit ihrem Lebenspartner (9 %). Vereinzelt posten sie auch Bilder von sich
mit Hunden oder Katzen (2 %), selten mit ihren eigenen Kindern (1 %). Das bildliche
Selbst-Branding findet also in erster Linie Gber die Person der Influencerin selbst statt
und wird durch weitere Personen aus deren Leben erganzt (Gotz & Becker, 2019).
Auf den Bildern sind die Influencerinnen vor allem in Ganzkérperaufnahmen inklusive
FuRe (35 %) oder in Portrataufnahmen mit Gesicht, Schultern und beginnendem
Oberkdrper zu sehen (35 %). Hinzu kommen Bilder, die ihren Kérper bis zum Gesafl
(15 %) bzw. zum Knie (12 %) zeigen. Selten sind es Fotos, in denen nur das Gesicht
ohne Schultern zu sehen ist (4 %). Insgesamt steht in sechs von zehn Fotos der Korper
der Influencerinnen im Mittelpunkt ihres Selbst-Brandings, in vier von zehn das
Gesicht.

Ahnlich wie in der Studie aus Hongkong sind die Influencerinnen auf den meisten
Bildern (78 %) nicht eindeutig sexualisiert oder in erotisch auffordernder Inszenierung
zu sehen, manchmal aber auch flirtend provokativ (10 %) oder sexualisiert (7 %).
Hierbei zeigen sich jedoch deutliche Unterschiede zwischen den einzelnen
Instagrammerinnen. Wéhrend die Sangerin Shirin David vor allem ihren Korper mit
Kurven prasentiert und sich dabei deutlich sexualisiert, inszenieren sich beispielsweise
die Zwillinge Lisa und Lena in allen Bildern ohne explizite Erotisierung oder
Sexualisierung.

Die empirisch gefundenen wiederkehrenden Auspragungen in Korperhaltung,
Blickverhalten, Gestik und Mimik kombinieren sich wiederkehrend zu typischen
Formen. Aus ihnen koénnen drei dominante Typen der Selbstinszenierung der

Influencerinnen in Bildern (von ihnen allein) zusammengefasst werden:
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Die erotisch Attraktive: In diesen Bildern positioniert sich die Influencerin erotisch-
provokativ zur Kamera, in asymmetrischer Haltung mit ausgestelltem Bein oder zur S-
Form gebogenem Korper, sodass die Geschlechtsmerkmale optisch betont werden.
Der erotisch-provokative oder fixierende Blick in die Kamera gibt ihr einen
auffordernden Ausdruck, die Mimik ist durch ein leichtes oder gedffnetes Lacheln
gekennzeichnet. Zum Teil unterstitzen Gesten wie »Hand im Haar« oder »Hand im
Gesicht« die flirtende Wirkung.

Die sympathisch Naive: Die Influencerin zeigt sich in asymmetrischen, die Genitalien
verdeckenden und wenig raumeinnehmenden Korperhaltungen wie dem »zuféllig
Uberkreuzten Bein«. lhre Mimik ist durch ein leichtes Lacheln oder Lachen (sowohl
echt als auch gespielt) gekennzeichnet, der Blick ist verspielt kindlich, manchmal in
sich gekehrt. Die Kameraperspektive zeigt sich von auf Augenhdhe bis deutlich von
oben herab fotografiert.

Die schone, beilaufig Fotografierte: Bei diesem Typus sind die Influencerinnen in
diversen Korperhaltungen zu sehen, die mit dem »Blick in die Ferne« oder dem
»zufalligen Blick tUber die Schulter« — seltener auch dem »in sich gekehrten Blick« —
kombiniert werden. Sie zeigen ein Lacheln, Lachen oder auch einen leicht gedffneten
Mund. Die Kamera fotografiert sie von unten oder auf Augenhthe mit leichter
Untersicht und erhoht sie dadurch.

Alle drei Typen sind Formen tradierter Weiblichkeitsinszenierungen.

TikTok ’

Lipsync, schnelle Schnitte, bunt gefiltert — so lasst sich die App TikTok vom
chinesischen Anbieter ByteDance am besten beschreiben. Was noch bis August 2018
unter dem Namen Musical.ly in den App-Stores auftauchte, wurde schlief3lich mit der
chinesischen Plattform zusammengelegt. Der Marktfihrer im asiatischen Raum ist
damit auch erfolgreich im westlichen Raum Sozialer Medien vertreten — und das vor
allem beim jungeren Publikum. Denn im Gegensatz zu erfolgreichen audio/visuellen
Angeboten Sozialer Medien wie Instagram und YouTube zieht TikTok vor allem ein
sehr junges Publikum an. So zeigt die JIM-Studie 2018, dass die Haufigkeit der
Anwendung steigt, je jinger die Person ist. Wahrend in Deutschland 18-19-J&hrige mit
6 % diese App regelmalig nutzen, sind es bei den 14-15-Jahrigen 11 % und bei den

’ Dieser Absatz entstand in Zusammenarbeit mit Julia Stiiwe und Juliane Wegner
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12-13-Jahrigen sogar 15 % (vgl. mpfs, 2018). Somit bietet TikTok, aufgrund der
Community sowie den produzierten und rezipierten Inhalten der jungen adoleszenten
Zielgruppe viele Anschlusspunkte beziiglich der Herausbildung von Identitaten tber

Soziale Medien.

Eine erste Studie zur Analyse der Geschlechterbilder der meist wenige Sekunden
langen Filme auf TikTok zeigt: TikTok ist jung, tanzt, singt und zeigt den Kérper. Genau
das ist es auch, was vor allem weibliche Akteurinnen machen. Damit prasentieren sie
sich sozusagen Plattform-konform und koénnen als das Gesicht von TikTok
beschrieben werden. Sie drehen die bekannten LipSync-Videos, bewegen sich
tanzend durch das Bild und bringen dabei nicht nur laszive Koérpertechniken zum
Einsatz, sondern zeigen sich auch in leichter Bekleidung. Junge Manner stehen
dagegen fur mehr neutrale, komddiantische Unterhaltungsclips, die dafur aber
erfolgreicher in der TikTok-Community gewertet werden. Positive Rickmeldungen in
Form von Likes, Kommentaren und Shares sind bei ihnen signifikant h&aufiger
anzutreffen als bei jungen Akteurinnen. Damit kann festgehalten werden, dass vor
allem weibliche Akteurinnen auf TikTok obgleich ihres vergleichsweise jungen Alters
bereits bekannte und tradierte Koérpertechniken zum Einsatz bringen. Diese
Ergebnisse liegt eine Analyse der Top 50 erfolgreichsten Kanale von TikTok im Monat
Februar 2020 zu Grunde (Stuwe, Wegner & Prommer 2020). Gleichzeitig ist Diversitat
in Form von Geschlecht, Sexualitat, Ethnie oder Korperform bei den Top 50 Accounts
und den inszenierten Akteur*innen kaum vorhanden. Somit kann auch fur TikTok

wenig Abweichung von stereotypen Geschlechterbildern festgehalten werden.

3.4. Limitierungen der Studien und offene Forschungsfelder

Die referierten Studien haben ihre Limitierung indem sie auf die popularsten und
offentlich zuganglichen Inhalte der jeweiligen Plattformen konzentrieren. Somit gelten
die Ergebnisse fiur den Mainstream. Abseits des Mainstreams bieten Soziale Medien
die Moglichkeit fur Vielfalt von Korpern, Themen und Genderdarstellungen. Dies
zeigen die Bewegungen wie Body-Positiv und Hashtags wie Bookstagram. Viele dieser
Accounts sind auch offentlich zuganglich. Diese Konzentration auf die popularen
Inhalte ist zum einen forschungspragmatisch zu begriinden, da in der Vielzahl der
Accounts und Kanale eine Auswahl getroffen werden muss, zum anderen liegt es auch
in der Natur der Plattformen, dass eine zuféllige reprasentative Stichprobe kaum

ermittelt werden kann. Es gibt keinen Zugang zur Grundgesamtheit aller deutschen
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Instagram oder Snapchat oder Facebook-Accounts, um daraus eine Stichprobe zu
ziehen. Hinzu kommt die Tatsache, dass viele Accounts nicht 6ffentlich zuganglich
sind. Damit zeigen die Studien den Mainstream. Dies ist trotzdem von Bedeutung, da
die meist genutzten bzw. abonnierten Accounts auch von den meisten Jugendlichen

gesehen werden, und so u. a. Geschlecht ausgehandelt wird.

Es fehlen Studien, die tiefergehend grofRere Accounts Sozialer Medien auf
verschiedenen Plattformen vergleichend untersuchen. Zwar zeigen sich stabile Muster
der Darstellungen von Geschlechterstereotypen, aber die mdglichen Unterschiede
zwischen z. B. Facebook, Instagram und TikTok im Vergleich sind noch nicht erforscht.
Weiterhin fehlen noch umfassendere Studien, die groRRere Fallzahlen abseits des
Mainstreams analysieren, um so die Bandbreite der Geschlechterdarstellungen zu

zeigen.

Offen sind auch Untersuchungen der Empfehlungsstrukturen und Algorithmen der
Plattformen. Mdglichweise wird durch diese Algorithmen der Mainstream verfestigt und

reproduziert.

3.5. Jenseits des Mainstreams

Es gibt sie aber, die Welt der Sozialen Medien jenseits des Mainstreams. So
versammeln sich unter dem hashtag #bookstagram oder BookTube, junge Frauen, die
ihre Vorliebe fur Bucher teilen. Sie besprechen Blicher, die sie gerne lesen, lassen uns
teilhaben an ihren Besuchen auf Blichermessen (walkarounds) und zeigen auf den
Fotos Titelbilder von Blchern. Anders als unter anderen #hashtags zeigen sie keine
Fotos von sich selbst. Auch die Body-Positiv-Bewegung (#bodypositiv) findet ihren
Raum in den Sozialen Medien, hier zeigen Personen unterschiedlicher Kérpermalie,
Hautfarben und Formen ihre Bilder um die Vielfalt zu illustrieren. Eine der wenigen
Beispiele in denen Influencerinnen parodistisch mit den Stereotypen weiblicheren
Selbstinszenierung auseinandersetzen ist die Australierin Celeste Barber, die z. B.
typische Korperhaltungen von Influencerinnen parodiert.®

Auch die Welt der Wissensformate ist nicht fuir Manner reserviert, die populare
Wissenschaftsjournalistin Mai Thi Nguyen-Kim begann ihre Karriere mit einem

YouTube-Kanal ,maiLab" und ,schdnschlau®. Es gibt sie auch, die Gamerinnen und

8 https://www.instagram.com/celestebarber/?hl=de
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LetsPlayerinnen, die uns in die Welt der Computerspiele einflihren, wie Pandorya.
Auch die ihre Weiblichkeit betonende Shirin David bricht mit Genderstereotypen,
indem sie in das mannliche besetzte Feld der Rapmusik eingedrungen ist und dort die
Charts stirmt. Gleichzeitig sexualisiert sie sich in einem extrem hohen Mal3e. Die
sexualisierende Inszenierung ihres mehrfach operierten Korpers, steht fir das
Stereotyp selbstbestimmter Weiblichkeit, das sich auf Grund von Sexualisierung im
Grenzbereich zur Prostitution gegen die méannliche Konkurrenz durchsetzen kann.
Insgesamt bleibt jedoch festzuhalten, dass dies Beispiele sind und nicht den

Mainstream abbilden.

3.6. Zusammenfassung: Selbstdarstellung in Sozialen Medien

Die vorliegenden Studien zur Selbstprasentation von Frauen und Mannern in Sozialen
Medien weisen auf starke Stereotypisierungstendenzen hin. Teilweise ist die
Darstellung von ,typisch weiblich* und ,typisch mannlich noch stereotyper als in den
klassischen Medien. Manner zeigen sich dominant und unabhangig, Frauen haben ein
eingeschranktes Themenfeld, bezogen auf Aussehen, Schénheit und den privaten
Raum. Manner treten im offentlichen Raum auf und in vielfaltigen Auspragungen,
wéahrend Frauen nur in einem engen Korridor sichtbar sind. Dies zumindest in den am
haufig genutzten YouTube-Kanalen, Instagram-Seiten und TikTokerinnen. Die
Potentiale die user-generated Content bieten kdnnte, werden vom Mainstream nicht

genutzt.

Angela McRobbie nennt dies eine »postfeministische Maskerade«, welche die
Geschlechterdifferenz anerkennt und gut sichtbar in vertrauten Bildern unbeschwerte
Weiblichkeit zelebriert. Das spektakular Weibliche wird hervorgehoben und wie ein
Statement getragen. Die Konsumspharen erschaffen Raume, in denen sich das
spektakular Weibliche inszenieren kann und gefeiert wird, zumindest so lange, wie den
Anforderungen optimal nachgekommen wird. McRobbie nennt es ein hochgradig
»selbstreflexives Mittel des patriarchalen Systems«, mit dem Frauen dazu aufgefordert
werden, sich an der Restabilisierung normativer Geschlechterrollen zu beteiligen.
Konstitutiver Teil der postfeministischen Maskerade ist dabei die Verdeckung realer
Machtverhaltnisse. Es wird zelebriert, was systemstabilisierend ist, und verdeckt, was
kritische Fragen aufwerfen kdnnte (McRobbie, 2016). Verborgen werden die konkreten
Werbe- und Finanzierungshintergriinde fiir Reisekosten, Kleidung und Accessoires im

jeweiligen Auftritt oder Bild und damit auch die mitgetragenen Werbebotschaften.
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Verleugnet werden zumeist die Anstrengungen, langen Arbeitszeiten und vielen
Unsicherheiten, die mit dem Berufsalltag einer Influencerin einhergehen (Duffy
& Wissinger, 2017). Verdeckt wird auch die professionelle Inszenierung, welche hinter
den meisten Bildern steckt. Der Blick ist wie unerwartet der Kamera zugewandt, das
Bein wie zufallig Uberkreuzt. Damit verdeckt es auch das, wofir es eigentlich
eingesetzt wird: die Optimierung des Korperbildes eines ohnehin schon absolut
aulRergewohnlich schlanken und stereotyp schdonen Korpers. Was entsteht, sind nicht
nur neue Formen der Hyper-Ritualisierung traditioneller Weiblichkeitsinszenierungen,
es entsteht ein sich selbst aufrechterhaltendes System, welches jede ehrliche
emanzipatorische Auseinandersetzung verhindert. Es bleibt in sehr eng gesteckten
Bahnen fur die Selbstinszenierung anerkannten Frau-Seins. Statt Individualitat bleiben

Vorbilder in der Bandbreite: schén, naiv und sexy in den immer gleichen Posen.
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4. Grinde fur Geschlechterstereotype in Sozialen Netzwerken

Die Zusammenfassung der Studien zu Geschlechterstereotypen in Sozialen Medien
zeigt eindrucklich, wie traditionell und einseitig diese sind. Doch warum reproduzieren
sich stereotype Geschlechterbilder in Sozialen Medien? Dabei wirde die Struktur der
Sozialen Medien den Nutzer*innen ermoglichen, mittels user-generated Content ihre
eigenen vielfaltigen Selbstdarstellungen entwerfen und sich von Stereotypen trennen.
Doch warum geschieht dies nicht? Frihe Vorstellungen, nach denen das Internet als
demokratisierendes Moment (Papacharissi, 2004) fur diverse Stimmen und Identitaten
fungieren wirde, haben sich nur mit Einschrankungen bewahrheitet. Donna Haraways
Vorstellung, dass Menschsein, Maschinesein, aber auch Frausein und Mannsein im
Web keine Rolle mehr spielen wirden, blieb eine Utopie der 1980er Jahre (Haraway,
1991). Auch aktuelle Untersuchungen kommen zu dem Befund, dass Zugang zu und
Reprasentation in der digitalen Kommunikation von Mechanismen der Ungleichheit
gepragt sind. Perez (2019) beschreibt eindriicklich, wie Software-Entwicklung und
Kinstliche Intelligenz einen ,bias towards men in the data“ haben und von Mannern
fur Manner entwickelt wurden. Das zeigt beispielsweise die geschlechterungerechten
Anwendungen der Tools zur automatisierten Personalauswahl von Facebook oder
dem 0&sterreichischen Arbeitsamt, die Frauen systematisch benachteiligen (Kover,
2019).

Umfassend empirisch fundierte Erklarungsansatze fir die geringe und wenig vielfaltige
Reprasentanz von Frauen in Sozialen Medien finden sich bislang nur wenige. Die JIM-
Studie zeigt, dass z. B. Jungen viermal haufiger als Madchen ihre eigenen Videos
produzieren. Damit ergeben sich Unterschiede bereits beim Zugang zur Plattform
(mpfs, 2013). Uber die Ursachen hierfir lasst sich nur spekulieren. Ein Grund konnte
das ,feindseligere” Kommunikationsklima gegeniber Frauen sein, die sich in der
breiten digitalen Offentlichkeit bewegen (Wotanis & McMillan, 2014; Reagle, 2013).
Meraz (2008) vermutet zudem, dass Frauen von den Massenmedien weniger
Resonanz erhalten, deshalb weniger Bekanntheit und Autoritdt auf3erhalb der

Plattform gewinnen und damit kaum als Rollenvorbilder fungieren.

Hier muss zunachst festgehalten werden, dass noch grof3e Forschungsliicken
bestehen. Aus den wenigen Studien, die zur Verfigung stehen (Déring, 2019;
Prommer, Wegener & Linke, 2019a, 2019b; Sichler & Prommer, 2014; Altendorfer et
al., 2019; Déring & Mohseni, 2020, 2019/online 2018; Doring, 2015; Prommer et al.,
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2019c) lassen sich jedoch vier Problembereiche identifizieren, die im Folgenden
dargestellt werden. So lassen sich die meist stereotypen Darstellungen von Frauen
und Mannern in den Angeboten von Sozialen Medien aus diesen Perspektiven

erklaren:

e Geschlechtsspezifische Hate Speech (Hassrede bzw. rassistische,

antisemitische oder sexistische Kommentare)
¢ Refinanzierung durch geschlechterstereotype Werbung

e Gender-biased Algorithmen, technische Bedingungen und

Empfehlungsstrukturen der Plattformen

e Produktionskulturen von Sozialen Medien

4.1.Geschlechtsspezifische Hate Speech

Der Komplex Hate Speech und feindseliges Kommunikationsklima wurde bisher
hauptséchlich fir YouTube, Twitter und Wikipedia untersucht. Die Analysen zu
abwertenden Kommentaren beziehen haufig auf englischsprachige (meist US-
amerikanische) YouTuber*innen und Influencer*innen (Ddring & Mohseni, 2018, S.4).
Doring und Mohseni (2019) zeigten in ihrer neun Lander vergleichenden Analyse, dass
Manner landerubergreifend das populare YouTube dominieren und Frauen nach
Anfeindungen eher wieder aufgeben (Déring, 2019, S.3). Wotanis und McMilan (2014)
analysierten die erfolgreiche US-YouTuberin Jenna Marbles und verglichen die
Kommentare ihrer Topl0-Beitrage mit denen eines mannlichen Kollegen, der ihr in
Alter, Genre und Stil &hnelte. Daneben erfolgte eine Inhaltsanalyse ihrer Videos. Es
zeigte sich, dass die YouTuberin deutlich harschere Kritik erfuhr und diese weniger
inhaltliche Bezlige aufwies als vielmehr sexistische und aggressive Kommentare. Eine
aktuelle Studie aus Australien (Amarasekara & Grant, 2019) belegt zudem, dass
Frauen auch bei Wissenschaftsthemen feindlichere Kommentare erhalten als Manner.

Doring und Mosheni replizierten diese Studien fir das deutschsprachige YouTube
(Déring & Mohseni, 2020). Sie untersuchten mittels einer Inhaltsanalyse 8000
Kommentare zu deutschsprachigen YouTube-Videos. Dabei verglichen Sie jeweils
einen mannlichen und eine weibliche YouTuberin aus den gleichen Genres, wie
Comedy, Gaming, HowTo & Style und Sports. Sie konnten zeigen, dass auch im
deutschsprachigen ,YouTube weibliche im Vergleich zu ménnlichen YouTuber*innen

mehr negative Videokommentare (inklusive sexistischer, rassistischer, und sexuell
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aggressiver Hassrede) erhielten (...). AuRerdem erhielten sie weniger positive
Videokommentare zu ihrer Personlichkeit und dem Inhalt ihrer Videos, aber mehr
positive Videokommentare hinsichtlich ihres Aussehens” (Doring & Mohseni, 2020).
Ob die feindlichen Kommentare, die Frauen erhalten, durch ihr Geschlecht, das
behandelte Thema oder das mdglicherweise nichtkonforme Rollenverhalten motiviert

sind, dazu liegen widerspruchliche Analysen vor (Ddring & Mohseni, 2018).

Die Ergebnisse bestatigen sich auch in den qualitativen Interviews mit YouTuberinnen
und Bloggerinnen (Eckert, 2018). Auch diese Befragten haben den Eindruck, dass sie
als Frau in Kommentaren extremer objektiviert und ihr AuReres deutlich starker
bewertet wird als ihre Inhalte. Ebenfalls berichtet wurde, dass es mehr negative
Kommentare fur nicht genderstereotype Inhalte gab. ,Ich denke, Frauen werden da
schneller kritisiert, wenn sie irgendwas besonders Krasses irgendwie im Video

machen, was besonders lustig ist, da wird man als Frau doch schneller als irgendwas

abgestempelt als ein Mann.” (Prommer et al., 2019c¢)

Dass vor allem YouTube ein N&hrboden fir Hass zu sein scheint, fihren die
YouTuberinnen auf die dort herrschende Diskussionskultur zurtick. Zum einen wiirden
meist mannliche Verschwoérungstheoretiker*innen und Sexisten die Wortfreiheit
ausnutzen. Zum anderen sei die Community besonders jung und nutze die Anonymitat
als Ventil ihres Frustrationspotentials (Prommer et al.,, 2019c). Andere
Untersuchungen zu Hate Speech weisen darauf hin, dass es insgesamt vermehrt
Manner sind, die Hasskommentare verfassen (Ganz, 2019; Bretz, Ganz & Lantzsch,
2012; Ganz & MeBRBmer, 2017). Zu ahnlichen Ergebnisse kommen auch
Untersuchungen, die das Fehlen von weiblichen Wikipedia-Autorinnen untersuchen
(Sichler & Prommer, 2014). So scheint auch hier das aggressive und feindliche
Kommunikationsklima Frauen abzuschrecken. Diese Berichte reihen sich in
Erfahrungen vieler Frauen Uber spezifische Frauenfeindlichkeit im Netz ein (Driieke &
Klaus, 2014; Ganz, 2019).

4.2. Refinanzierung durch geschlechterstereotype Werbung

Die Refinanzierung durch Werbung und Sponsoring wirkt starkend auf die
Reproduktion von Geschlechterstereotypen (Prommer et al., 2019c¢). So kdénnen junge
Frauen am meisten Werbegelder in den Sparten Beautyprodukte und Bekleidung
generieren. Fur die Werbeindustrie sind die jungen Madchen, die beispielsweise den

Beauty-Bloggerinnen folgen, eine gut zu definierende, homogene und eingegrenzte
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Zielgruppe. Das bedeutet, dass eine Frau, die junge Madchen als Zielgruppe erreicht,
durch Kooperationen mit z. B. Drogeriemarkten vereinfacht eine Refinanzierung
generieren kann und von ihrer Arbeit als Influencerin leben kann. Anders herum
generieren Frauen, die sich an eine allgemeinere Zielgruppe z. B. Gaming oder im
Wissensbereich wenden, weniger Einkommen tber Werbung. Will eine Influencerin
von ihrer Arbeit leben kbnnen, dann ist dies einfacher, wenn diese Themen behandelt,
die ein geeignetes Umfeld fur Beauty, Kosmetik und Mode Kooperationen und
Produktplatzierungen bilden. In den Interviews berichten YouTuberinnen
beispielsweise, dass das junge Publikum sich ihrer Einschatzung nach sehr
genderkonform verhalte. Die Befragten verweisen oftmals auf die stereotypen
Sichtweisen von besonders jungen Zielgruppen, die wenig Toleranz fur Kontroversen

und Uneindeutiges lassen. Dabei spielen AuRerlichkeiten offenbar eine wichtige Rolle:

»~Je plakativer das Klischee, umso besser wird es geklickt. Das ist der einfachere
Wegq, auf jeden Fall. Je mehr du einem gewissen Schonheitsideal entsprichst oder
einer gewissen Erwartung oder, oder, oder, verdienst du natirlich besseres Geld.
Die jungen Zuschauer sind unglaublich in Klischeerollen behaftet.“ (Prommer et.
al., 2019c)

Die Werbeindustrie scheint hier die Geschlechterstereotypisierung zu verstarken.

4.3. Gender biased Algorithmen, technische Bedingungen und
Empfehlungsstrukturen der Plattformen

Der Gender Bias der Algorithmen der Sozialen Medien wie YouTube, Instagram,
Twitter oder Snapchat ist kaum erforscht. Es gibt jedoch erste Hinweise, dass es
diesen Gender Bias gibt. Dies betrifft beispielsweise YouTubes durch algorithmische
Anordnung von Suchergebnissen entstehende Priorisierung von Inhalten (Bridle,
2018). Jungste theoretische Ansatze gehen davon aus, dass die besagten sozialen
und technischen Faktoren nicht unabh&angig voneinander stehen, sondern dialektisch
auf digitale Kommunikation und ihre Zugangsbedingungen einwirken. So argumentiert
Noble (2018), dass Suchalgorithmen rassistische Sprach- und Deutungsmuster
reifizieren und so ,Datendiskriminierung” produzieren. Bislang ist es vollig unklar, nach
welchen Mechanismen Nutzer*innen von Sozialen Medien bestimmte Inhalte oder

Accounts empfohlen werden.

Neben den geheim gehaltenen Empfehlungsalgorithmen, spielen auch technische

Bedingungen eine Rolle. So missen Kanalbetreiber*innen oder Influencer*innen

49



regelmallig, das heil3t mehrmals die Woche fir YouTube, oder mehrmals taglich far
Instagram Inhalte hochladen, die Kommentare beantworten und somit ihre Community
pflegen. Diese Interaktion ist auf allen Plattformen wichtig, da nur so, die Nutzer*innen
gebunden werden und die Plattformen durch Werbung Erlése generieren kénnen. Die
YouTuber*innen berichteten, dass der in 2018 geltende Algorithmus vorsah, dass
zwischen ein bis drei Videos in der Woche hochgeladen werden miussen, damit diese
maoglichst vielen Abonnent*innen und YouTube-Nutzer*innen angezeigt werden. Allen
gemeinsam ist jedoch das aufwandige Community-Management, das heil3t die
Kommentare zu beobachten, Fragen zu beantworten und ggf. Konflikte zu moderieren
(Prommer et al., 2019c). Daneben mussen weitere soziale Kanale bespielt werden,
die zur Sichtbarkeit und Aufmerksamkeit der Videos beitragen. Sicher ist aber, dass
die Grundintention eine marktwirtschaftliche und die regelmalige Videoproduktion
Grundvoraussetzung dafur ist. Wer sich eine Auszeit zum Zweck der Regenerierung
oder privater Pflichten erlaube, der zerstdre in nur drei Wochen die Arbeit von einem
halben Jahr, berichten weibliche YouTuberinnen (Prommer et al.,, 2019c). Der
Algorithmus kennt weder Krankheitstage noch Mutterschutz. Auch ein Ausschalten der
Kommentarfunktionen — um sich Hate Speech zu entziehen - ,bestraft der
Algorithmus, indem solche Accounts ohne Interaktionsmoglichkeiten seltener
empfohlen werden und damit fur die Nutzer*innen unsichtbar werden. Auch hier spielt
die 6konomische Refinanzierung eine Rolle: Soziale Medien sind so angelegt, dass
die Plattformbetreiber mehr Werbeflachen vertreiben kdénnen, je langer und intensiver
die Nutzer*innen sich auf den Plattformen aufhalten. Hierfur sind die
Interaktionsmechanismen ausschlaggebend. YouTuber*innen lernen dies z. B. durch
die YouTube eigene Creator Academy (2020).

4.4. Produktionskulturen von Sozialen Medien

Zunehmend spielen in wissenschaftlichen Debatten die Rolle von Frauen, ihre
Moglichkeiten zur Selbstdarstellung und Einflussnahme Uber das Netz eine Rolle
(Senft, 2008; Strangelove, 2011). Mit den Potenzialen der Selbstermachtigung und
den einhergehenden Gefahren der Selbstausbeutung haben sich weitere Arbeiten
befasst, die beispielsweise Machtstrukturen auf einer Plattform wie YouTube und die
romantisierte Darstellung von Selbststandigkeit thematisieren (Andrejevic, 2009;
Duffy, 2017). Dass Produktionsstrukturen und strukturelle Barrieren den Zugang fur

Frauen in den traditionellen audiovisuellen Medien (Kino, Fernsehen) grundsatzlich
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bedingen, ist inzwischen hinreichend belegt (z. B. Smith, Choueiti & Pieper, 2018 fir
die USA,; Gill, 2013 fur UK; Hochfeld et al., 2017 fur BRD). Prommer und Linke (2019)
zeigen deutlich, je haufiger Frauen ,hinter* der Kamera verantwortliche Positionen wie
Redaktion, Regie oder Produktion innehaben, desto starker werden Frauen auch auf
den Bildschirmen sichtbar. Somit besteht ein unmittelbarer Zusammenhang zwischen
Sichtbarkeit und Produktionskultur. Auch in den traditionellen Medien, sind mannliche
Regisseure, Drehbuchautoren und Produzenten die Norm, wéahrend Frauen als
Ausnahmen gelten (Hochfeld et al., 2017), was zu geringerer Sichtbarkeit von Frauen
auf den Bildschirmen fuhrt. Dieselben Mechanismen scheinen sich auch in den
Produktionskulturen von Sozialen Medien, insbesondere YouTube zu verfestigen.
Mannliche YouTuber empfehlen andere Manner, die Produktions- und
Vermarktungsnetze bestehen aus mehr Mannern als Frauen. Das wirkt sich auch auf
eine geringe Popularitat von YouTuberinnen — gemessen an den Aufrufzahlen der
Videos und den Abonnent*innenzahlen der Kanale — aus. Die wenigen popularen
Akteurinnen sind thematisch begrenzt: Mit Themen wie Mode, Beziehungen und
Lifestyle geht es primar um Fragen von Inszenierung und partnerschaftliche
Rollenklischees, die sich an der Konstitution heteronormativer Geschlechtermodelle
orientieren. Unter der Pramisse, dass mannlich produzierter Content als Standard
wahrgenommen wird, wahrend weiblich Produziertes 'anders’ ist und ein Nischen-
bzw. ein rein weibliches Publikum bedient, analysierte Szostak (2013) die Webvideo-
Doku 'Girls on YouTube' und die entsprechenden Reaktionen. Dabei konnte sie
unterschiedliche Hemmnisse ausmachen, die weiblichen YouTuberinnen ihre Arbeit
erschweren:
»(-..) young female viewers are more likely to watch male vloggers, female
vloggers are held to a higher standard, criticisms of physical appearance,
pressure from others to conform to the ideal image of a woman, objectification of
women, and harassment” (Szostak, 2013).
Dennoch sieht Szostak (2013) das Potenzial der Plattform, Genderklischees zu
hinterfragen. Ahnlich argumentiert auch Senft (2008) mit ihren Analysen zu Camgirls,
gerade Online-Gemeinschaften kdnnten einen Raum zur Verfliigung stellen, in dem

Frauen ldentitat erproben, sich Gehdr verschaffen und gegenseitig unterstitzen.
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4.5. Forschungslicken

Der Uberblick tiber die potentiellen Grunde fir die Unterreprasentanz von Frauen in
Sozialen Medien und die Reproduktion von Geschlechterstereotypen lasst vermuten,
dass geschlechtsspezifische Hate Speech, der Gender Bias von Algorithmen, die
Produktionskulturen und die Werbeindustrie und damit die
Refinanzierungsmaoglichkeiten dafiir die Ursache sind. Gleichzeigt offenbart der
Uberblick Forschungsliicken. Es gibt viel zu wenig empirisch gesicherte Aussagen
dazu. Wissenschaftliche Analysen stehen dabei vor einer groRen Herausforderung, so
geben die Unternehmen keinen Einblick in ihre Empfehlungsalgorithmen, da diese
aber fur Nutzer*innen jeweils unterschiedlich funktionieren, sind reprasentative
Stichproben schwer zu ermitteln, es missen neue Verfahren entwickelt werden. Es
fehlen umfassende Studien zum Gender Bias von Technik. Gleichzeit wissen wir zu
wenig Uber den diskursiven Kontext und damit die Einordnung und Aushandlung durch
die Nutzerfinnen im Rahmen einer unmittelbaren Bewertung und Kommentierung.
Maoglicherweise sind Wahrnehmung und Deutung von Geschlechterinszenierungen
durch Soziale Medien, durch Nutzer*innen diskursiver und ldentitdten werden anhand

des Mainstreams eigenstandig und widerstandig ausgehandelt.
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5. Die Bedeutung von Geschlechterstereotypen in Sozialen
Medien hinsichtlich Nutzung und Rezeption

Soziale Medien sind, wie in Kapitel 2 gezeigt, durch deutliche und oftmals auch
durchgangige Geschlechterstereotype gepragt. Geschlechtsspezifische Hate Speech,
die Kommerzialisierung des Systems, bestimmte Tendenzen bei den Algorithmen,
technische Bedingungen und Empfehlungsstrukturen der Plattformen, sowie die
Produktionskulturen von Sozialen Medien sind hierfiir der Hintergrund (s. Kapitel 3).
Was bedeutet dies fur Nutzer*innen, die nicht durch Soziale Medien Geld verdienen?
Im Folgenden wird der internationale Forschungsstand zur geschlechtertypischen
Bedeutung von Sozialen Medien hinsichtlich der Nutzung und Rezeption
zusammengefasst und der Forschungsbedarf herausgearbeitet und es werden

Alternativen zum Mainstream vorgestellt.

5.1.Soziale Medien: Kommunikationsplattformen mit hohem
Gebrauchswert — aber auch nachweislichen Problembereichen

Soziale Medien sind im Grundkonzept Kommunikationsplattformen, die sich auf den
ersten Blick vor allem zur Individualkommunikation eignen. Entsprechend hoch ist der
Gebrauchswert, den sie fur Menschen im Alltag haben. Die Netzwerkplattform
Facebook beispielsweise wird genutzt, um Beziehungen zu Freund*innen zu pflegen
und aufrechtzuhalten (social connectedness), sich mit Gleichgesinnten auszutauschen
(shared identities), sich Fotos anderer anzuschauen und selber Fotos zu
veroffentlichen (photographs), neue Inhalte und Apps zu entdecken (content), andere
Menschen zu beobachten und neue Kontakte zu kntipfen sowie Trends zu entdecken
(social investigation), die Profile anderer anzuschauen (social network surfing) und
aktuelle Entwicklungen mitzuverfolgen (status updates) (Joinson, 2008). Eine
besondere Bedeutung bei den meisten Sozialen Medien kommt der Moglichkeit zu,
selbstgesteuert sich selbst zu prasentieren (impression management) (u. a. Kramer &
Winter, 2008; Haferkamp & Kramer, 2011).

Aus einer subjektiven Perspektive sind Soziale Medien Formen des Empowerment
und die Nutzenden haben die Kontrolle dartuber, welche Bilder sie von sich
veroffentlichen und was sie von ihrer Identitat zeigen wollen (Vincent, 2011, 2012).
Jugendliche folgen dabei bestimmten sozialen Ritualen des ,impression
management®, vollziehen Lernprozesse in der Interaktion mit Peers und arbeiten an

ihrer Rolle (boyd, 2014; Livingston, 2008). Die online artikulierten sozialen und
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kommunikativen Fahigkeiten spiegeln die Kommunikationsfahigkeiten auch jenseits
des Internets (George & Odgens, 2015), wobei selbsterlebte Schwachen in der Offline-
Kommunikation zum Teil eben in der Online-Kommunikation von Jugendlichen
ausgeglichen werden kdénnen, wodurch sich neue Freirdume fur Selbstdarstellung und
Kommunikation bieten (Reich, 2016).

Wissenschaftlersinnen aus dem Bereich Padagogik und Massenkommunikation
untersuchten besonders die Bedeutung der Selbstinszenierung fur die Identitatsarbeit
(Mascheroni, Vincent & Jimenez, 2015) und die Selfie-Kultur (u. a. Chua & Chang,
2016; Barbovschi, Jereissati & Castello, 2017). In Qualifikationsarbeiten wurde u. a.
der Frage der Ausgestaltung weiblicher ldentitdt (Fitzsimmons, 2017) und des
Frauenkorpers (Rassi, 2016) in Kanada oder in Stdafrika der Bedeutung von Selfies
als Teil der Selbstinszenierung nachgegangen (de Aguiar Pereira, 2016). Alle Studien,
die sich intensiver mit den Inhalten der Selbstprasentation beschéaftigen, bestatigen
dabei deutliche Geschlechterunterschiede, meist mit der Tendenz zu einer
klischeehaften Inszenierung von attraktiven Frauen und starken Mannern (Donald &
Martin, 2010). Diese Tendenzen zeigten sich so bereits in den frilhen Sozialen Medien
wie StudiVZ (Balsam, 2009; Erdmann, 2009).

Was das fiur die Aneignung und Nutzung bzw. Wirkungen und Zusammenhé&nge von
Sozialen Medien und bekannten Kommunikations- und Gesundheitsproblemen
bedeutet, wurde von Seiten der Psychologie oder Kommunikationswissenschaft meist
an Jugendlichen oder Studierenden untersucht und es wurden mit Korrelationsstudien
oder Regressionsmodellen Tendenzen herausgearbeitet. Dabei zeigt sich insgesamt:
Soziale Medien haben viele positive Momente fir die Nutzer*innen. Sie ermoglichen
selbstgesteuertes und interessengeleitetes Lernen (Ito et al., 2009), Selbstausdruck,
Selbstreflexion sowie Kommunikation (boyd, 2008; Stern, 2008), starken
Freundschaften und das Gefuhl der Zugehdarigkeit (Reich, Subrahmanyam & Espinoza
2012; Davis, 2012) und sie reduzieren das Gefuhl von Einsamkeit (Pittman & Reich,
2016). Wie letztere Studie zeigt, geht die haufige Nutzung aber gleichzeitig mit einer
Abnahme der Lebenszufriedenheit einher (Pittman & Reich, 2016) und diverse Studien
kénnen die Nutzung von Sozialen Medien in Verbindung mit gesundheitlichen
Problemen in Verbindung setzen (Keles, McCrae & Grealish, 2020), insbesondere bei
exzessiver Nutzung (McNamee, Mendolia & Yerokhin, 2019). Die Nutzung sozialer
Medien ist also oft zweischneidig. Fur die Mehrheit der Jugendlichen geht die Nutzung

von Sozialen Medien mit positiven Emotionen und einem Gefihl der Nahe und
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Verbindung mit anderen einher. Gleichzeitig gehen Selbstinszenierung,
Kommunikation und Exploration (die Suche nach Informationen) aber auch mit Stress
und negativen Empfindungen einher (Weinstein, 2018). Positive Riickmeldungen von
Peers auf das eigene Profil beispielsweise konnen das Selbstwertgefuhl und die
Lebenszufriedenheit steigern, negative haben aber eben auch den genau
gegenteiligen Effekt (Valkenburg, Peter & Schouten, 2006). Ob die Nutzung von
Sozialen Medien mit negativen Gefuhlen und psychischen Problemen einhergeht,
steht dabei eng mit individuellen Charaktereigenschaften und Identitatskonstruktionen
in Zusammenhang. So wirkt sich zum Beispiel ein starkes Empfinden von Neid
(Tandoc, Ferrucci & , 2015; Krasnova et al., 2013) oder die grundsatzliche ,Angst,
aulR3en vor zu bleiben“ entscheidend darauf aus, ob mit der Nutzung von Sozialen
Medien ein hohes Stressempfinden oder sogar depressive Stimmungen einhergehen
(Beyens, Frison & Eggermont, 2016).

Die Stunden, die Menschen taglich mit Sozialen Medien verbringen, sind emotional
also durchaus ambivalent. Mit der Fokussierung auf gesundheitliche Problembereiche
lasst sich dabei insgesamt eine Korrelation von Vielnutzung bzw. Abhangigkeit von
Sozialen Medien und Depression nachweisen, wobei Personlichkeitsmerkmale wie
Selbstwertgefuhl, Einsamkeit, Neurotizismus etc. einen deutlichen Einfluss haben
(Wu, 2019). Geschlecht wird dabei oftmals als moderierende Variable erkannt (z. B.
Wahyuni & Maksum, 2019), aber nicht immer explizit und vor dem Hintergrund
geschlechterspezifischer Forschung gedeutet. Dort, wo dies geschieht, werden dann
meist deutliche geschlechterspezifische Tendenzen sichtbar (z. B. Oberst et al., 2016).
Welche Hauptthemenbereiche in der internationalen Forschung dabei
herausgearbeitet wurden, wird im Folgenden zunachst anhand der Bedeutung von
Sozialen Medien fur die Selbstinszenierung und Gesundheit von Frauen aufgezeigt
und dann am deutlich seltener untersuchten Bereich der Kommunikation und

Selbstinszenierung von Mannern und Jungen verdeutlicht.

5.2.Madchen/Frauen und Soziale Medien

Selbstinszenierung

Madchen und junge Frauen zeigen sich in ihrer Selbstinszenierung — ahnlich wie
Jungen und junge Manner — vor allem geschlechterstereotyp. Betont wird die
Attraktivitdt (fur das andere Geschlecht) und die dafir angenommenen

Inszenierungsformen (Knoll, 2013; Ney 2016). In Interviews und Gruppendiskussionen
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in Italien, dem Vereinigten Konigreich und Spanien wurde deutlich, wie sehr Madchen
(hier: 11-16 Jahre) versuchen, auf ihren Bildern den Schodnheitsidealen zu
entsprechen, anderen zu gefallen und die Balance der Doppelmoral zu halten, in der
Madchen sich attraktiv, aber nicht zu freiziigig zeigen sollen (Mascheroni, Vincent &
Jimenez, 2015). Eine Interview-Studie aus Singapur zeigt, wie das wahrgenommene
Selbstbild der Madchen und ihre verinnerlichten Schonheitsideale auseinandergehen.
Das Ergebnis sind Unsicherheit und Zweifel am Selbstwert (Chua & Chang, 2016).

In Fallstudien in Deutschland mit M&dchen (14-16 Jahre), die auf Instagram sehr aktiv
sind, wird deutlich, wie sehr die Selbstinszenierung sich an die Posen von
Influencerinnen anlehnt (Go6tz & Becker, 2019). Es sind Formen der weiblichen
Maskerade (McRobbie, 2010), bei der Madchen sich mit Stolz Formen weiblicher
Identitat aneignen und sich so mit viel Aufwand als schone, attraktive junge Frauen
selbst inszenieren. In einer fur Deutschland reprasentativen Stichprobe zeigte sich,
dass sich fast alle Madchen ,gut gelaunt® (90 %), ,nattrlich* (88 %) und ,moéglichst
schlank® (81 %) zeigen wollen. Wo der eigene Koérper nicht reicht, wird mit Filtern
nachgeholfen, d. h. Apps, mit denen mit wenigen Handbewegungen die Kdrperform

verandert und Pickel geglattet werden kénnen (Go6tz & Becker, 2019).

Nutzung von Filter-Apps

Da die eigene Erscheinung dem inneren Anspruch an eine schone und attraktive Frau
oftmals nicht gentigt, nutzen Madchen und Frauen z. T. Apps, die meist kostenlos im
App-Store herunterladbar sind. Eine Reprasentativbefragung (Feldzeit: Frihjahr 2018)
ergab, dass zu diesem Zeitpunkt rund die Halfte (49 %) der 12- bis 19-jahrigen
Madchen, die selbst Fotos auf Instagram hochladen, regelmafig Filter-Software nutzt.
Bei Jungen, die ohnehin seltener Instagram zur Selbstinszenierung nutzen, sind dies
mit 27 % deutlich weniger. Optimieren Madchen ihre Bilder, so korrigieren sie vor allem
die Haare und die Haut. Jede Dritte verandert zudem die Augenfarbe und -gré3e und
macht den Bauch flacher. Jungen optimieren neben den Haaren vor allem die
Schulterbreite und die Muskeln an den Armen (Abb. 1).
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Was Madchen und Jungen an sich
haufig oder zumindest manchmal optimieren

Haare / Frisur | ——| 69%

70%

Haut ebenmaRiger/ schéner

Haut gebraunter machen

Kérper schlanker machen

Make-up

Schultern breiter

@ Jungen (n=78)

Arme muskul6ser

Zahne heller machen
Gesicht schmaler machen
Augenfarbe verdandern
Augen groRer machen

Bauch flacher machen

Lippen voller machen

0% 18% 35% 53% 70% 88%

B Madchen (n=144)

Abbildung 18: Mit Filtern bearbeitete Kérpermerkmale auf Instagram.

Quelle: Gétz, 2019

Madchen, die Beauty-YouTuberinnen folgen, verwenden dabei noch haufiger Filter,
und solchen Madchen, die einem Model oder einer YouTuberin folgen, ist es mit hoher
Wahrscheinlichkeit (94 %) wichtig, schlank auszusehen. Das eigene Bild digital zu
verandern, steht fir sie dabei in keinem Widerspruch dazu, ,natirlich® auszusehen
(Gotz & Becker, 2019). Selbst wenn Madchen wissen, dass die Bilder mit Filtern
verandert wurden, die Bilder elektronisch optimiert, die Korper verdiinnt und idealisiert
wurden, so zeigt eine australische Studie, empfinden sie diese als ,schoner* und
Lhaturlicher® als die realistischen Fotos (Kleemans et al., 2018). Es findet eine
Veranderung der Bedeutung des Wortes ,natirlich” statt.

Das Bearbeiten der eigenen Bilder geht dabei nicht etwa mit einer Zunahme des
Selbstvertrauens einher. Zwar fihlen sich die jungen Frauen nach dem Hochladen von
ausgewahlten und bearbeiteten Bildern nicht ganz so unsicher, als wenn sie
unbearbeitete Bilder hochgestellt hatten, ihre Kérperzufriedenheit nimmt aber spontan
ab. Die intensivere Beschéaftigung mit der (angenommenen) Unvollkommenheit

bestarkt das Unwohlsein mit dem eigenen Koérper (Mills et al., 2018). An Fallstudien
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zeigte sich: Bekommen die jungen Frauen dann auf die Bilder, auf denen sie ihren
Korper elektronisch verandert haben, positive Rickmeldungen, verstarkt sich dieses
Unwohlsein mit der eigenen Erscheinung noch einmal, denn ihnen wird ja
rickgemeldet, dass ihr eigentlicher Kérper nicht reicht (Go6tz, 2019). Entsprechend, so
zeigte eine australische Studie, zeigen Madchen, die besonders viel Zeit fur die
Manipulation ihrer Bilder aufwenden, oft eine deutliche Internalisierung eines sehr
schlanken Korperbildes und ergreifen eher MalRnahmen, um ihr Essverhalten zu
zugeln (McLean et al., 2015). Die Bearbeitung der eigenen Bilder mit Filtern geht also
mit einer Zunahme der Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper einher, eine Thematik,
die ohnehin einen Schwerpunkt der Forschung zur ,Wirkung* und Bedeutung von
Sozialen Medien darstellt und im Mittelpunkt der internationalen Forschung steht.

Korperunzufriedenheit

Soziale Medien zeigen ein weitestgehend stereotypes Bild der Selbstinszenierung und
Kommunikation. Dies kann — soweit das Korrelationsstudien nachweisen kénnen — mit
einer Veranderung der Selbstwahrnehmung einhergehen. In Studien zu Facebook
wurde ein spontanes Einhergehen des Betrachtens von Bildern schlanker Frauen mit
einer gesteigerten Krittk an und Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper
nachgewiesen (Cohen & Blaszszynski, 2015; Eckler et al., 2017; Frost & Rickwood,
2017; Kim & Chock, 2015; Mingoia et al., 2017). Dabei erhdht die haufige Nutzung von
Sozialen Medien die Wahrscheinlichkeit einer erhdhten Korperunzufriedenheit und
Beeinflussbarkeit durch Riickmeldungen von Peers. Soziale Medien haben also einen
verstarkenden Effekt hinsichtlich der Koérperunzufriedenheit von Madchen — und von
Jungen (Vries et al., 2016). Madchen sind dabei deutlich mehr betroffen als Jungen
(Hartas, 2019). Abgeschwécht wird dieser Effekt z. B. durch eine gute Beziehung zur
Mutter, vollig aufldsen kann dies den Effekt jedoch nicht (Vries et al., 2019), denn das
entscheidende Moment ist vermutlich, inwieweit sich Madchen und Frauen mit
anderen vergleichen, insbesondere mit Kdrperbildern, die sie als attraktiv einschatzen
(Hogue et al., 2019).

Bei den sogenannten ,highly-visual social media® (HVSM) wie Instagram und
Snapchat ist das Einhergehen von Nutzung und Kérperunzufriedenheit noch einmal
durchgangiger (Marengo et al., 2018). Die vermehrte Nutzung von Instagram bei
jungen Frauen geht entsprechend mit einer hoheren Selbstobjektivierung einher,

einem Vergleichen mit Influencer*innen sowie einer Internalisierung eines dinnen
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Korperbildes. Entsprechend wird die Nutzung von HVSM-Plattformen insgesamt noch
einmal mehr als bei Sozialen Medien wie Facebook als negativer Einflussfaktor auf
Wohlbefinden und Kérperzufriedenheit gesehen (Brown & Tiggemann, 2016; Cohen
et al., 2017; Fardouly et al., 2018; Sherlock, 2018).

Von besonderer Relevanz sind dabei Fitness-Communitys und je hoher deren
Nutzung, desto héher die Korperunzufriedenheit (Willburger & Vartanian, 2018). In
Communitys der ,Fitspiration* werden dabei nicht nur sehr dinne, durchtrainierte
Korper als Ideal dargestellt. Es wird ein Wissen um Gesundheit konstruiert, welches
zunachst den gangigen Gesundheits- und Ernahrungsempfehlungen zu entsprechen
scheint. Bei genauerer Analyse wird jedoch deutlich, dass ,gesund und fit sein® hier
vor allem ,gesund und fit aussehen” bedeutet. Anorexie und Adonis-Komplex werden
zum Kulturphanomen erklart und Menschen, die nicht diesem Ideal entsprechen,
werden stigmatisiert und pathologisiert. Um dieses Aussehen zu erreichen, werden
das standige Berechnen von Kaloriengehalt, der Verzicht auf Zucker und eine
exzessive korperliche Betéatigung propagiert, inklusive des taglichen Fotografierens
und Postens des eigenen flachen Bauches. Dies sind jedoch tendenziell zwanghafte
Verhaltensweisen mit dem Potenzial, Frauen in Depression und Essstérung zu
begleiten (Klapp & Klotter, 2019). Als noch problematischer werden Communitys in
Sozialen Medien angesehen, in denen anorektische Korper und eine
Selbstschadigung zelebriert werden (Tanner, 2015), denn spatestens hier liegt der

Verdacht einer Verstarkung von Essstérungen nahe.

5.3. Soziale Medien und Essstérungen

Essstorungen sind komplexe psychosomatische Erkrankungen, die immer vielfaltige
Ursachen haben. Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper, Perfektionismus und eine
starke Orientierung an den Rickmeldungen anderer sind dabei typisch fir Menschen
mit Essstérungen (Wunderer, 2015). In einer Metanalyse kommen Holland und
Tiggemann zu dem Schluss, dass die Nutzung sozialer Medien (damals noch zumeist
Facebook) mit einem gestérten Essverhalten einhergehen kann (Holland &
Tiggemann, 2016). Eine australische Studie weist nach, dass Madchen, die
regelmanig eigene Bilder auf Sozialen Medien posten, eine hdhere Internalisierung
des Schlankheitsideals aufweisen und haufiger MalRnahmen ergreifen, um ihr
Essverhalten zu ziigeln (McLean et al., 2015). Die Ergebnisse einer asiatischen Studie

legen zudem einen Zusammenhang zwischen der Nutzung von Sozialen Medien und
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der Schwere der Essstorung nahe (Tan et al., 2016). Cohen und ihr Team zeigen einen
Zusammenhang zwischen aktivem Posten auf Sozialen Medien, einer hoéheren
Kdrperunzufriedenheit und bulimischer Symptomatik (Cohen et al., 2018). Besonders
deutlich wird dies in den entsprechenden Communitys, die sich direkt mit
Essstbrungen beschaftigen und die Genesung oder die Essstorung selbst
propagieren, wie beispielsweise die ,Pro-ANA“-Bewegung (u. a. Eikey & Booth, 2017,
Tanner, 2015). Dabei zeigt sich, dass die Konfrontation mit Webseiten aus dem
Bereich ,Fitspiration“ und , Thinspiration“ das Vergleichen des eigenen Kérpers mit den
dargestellten sehr diinnen Kérpern verstarkt und so Symptomverhalten bei Personen
mit Essstorungen triggern kann (Griffiths et al., 2018).

In Studien mit Menschen, die sich zur Zeit der Erhebung in Behandlung fir
Essstérungen befanden, wird deutlich, dass sich Soziale Medien in ihren Alltag mit der
Krankheit einpassen. Betroffene vergleichen sich online mehr mit anderen als
Personen der nicht kranken Kontrollgruppe und beschaftigen sich mehr mit Essen,
Gewicht und Korperbild (Bachner-Melman et al., 2018). Ahnliches zeigte sich fiir
Menschen mit Essstdrung, die bestimmte Fernsehsendungen in ihrem Alltag und damit
auch im Kontext ihrer Krankheit nutzen (G6tz & Mendel, 2016).

Soziale Medien werden zudem zur Beziehungsgestaltung genutzt, wobei Frauen mit
Essstorungen mehr Online-Freund*innen mit einer Essstorung haben (Bachner-
Melman et al., 2018).

Gehen Studien der subjektiven Sinnperspektive von Frauen mit Essstérungen nach,
wird deutlich, dass insbesondere Instagram die zurzeit préferierte Plattform ist. Die
Welt der schonen und perfekten Bilder passt sich hierbei in die Krankheitssymptome
ein. Die Bilder, die von einer Essstorung betroffene Frauen hochladen, sind vor allem
kérperbezogen und sieben von zehn Frauen nutzen Filter zur Nachbesserung ihrer
Bilder, deutlich mehr als Menschen ohne diagnostizierte Essstorung. Die Betroffenen
nehmen zum grol3en Teil (77 %) selbst wahr, dass ihr Posten einen Einfluss auf ihr
reales Leben hat, haufig mit einer Verdnderung der Ernahrungsweise oder des
Trainingsverhaltens einhergeht und zum Teil explizit Antrieb oder Begleiter in die
Krankheit war. Die Betroffenen beschreiben zum Teil eine Negativspirale in der sie
sich als defizitar erleben und perfekten Bildern nacheifern, kombiniert mit einem
selbstkritischen Betrachten der eigenen Posts, einer besonderen
Bedeutungszuweisung von Likes und Kommentaren und dem Folgen von

Influencer*innen (Go6tz et al., 2019; Wunderer et al., 2020). Insgesamt, so lassen sich
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die Studien zum Thema Soziale Medien und Essstérungen zusammenfassen,
verstarken diese eher die zugrundeliegenden Problemlagen von Frauen mit einer
Tendenz zu Essstorungen und befordern die krankhaften Logiken der
psychosomatischen Stérung und deren Aufrechterhaltung.

Uber alle Problembereiche wird deutlich: Frauen nutzen Soziale Medien, in einigen
Fallen auch noch einmal deutlich mehr als Manner. Dies bedeutet aber nicht, dass sie
hierdurch massenhaft selbstbewusster und politisch aktiver wirden. Im Mainstream
verstarken sich im Gegenteil eher tendenziell sowohl die Stereotypisierung als auch
die Problembereiche wie Kdérperunzufriedenheit und psychosomatische Krankheiten.
Insofern stellt sich die Frage, wo sich Gegenbewegungen und -strémungen zeigen und
inwieweit sich diese fur eine Veranderung der wissenschaftlich gut belegten Tendenz

eignen wirden.

5.4. Gibt es Alternativen?

Body Positivity

Eine Alternative zur Dominanz von schlanken, durchtrainierten und z.T.
untergewichtigen Koérpern sind Beitrdge und Webseiten zum Thema Body Positivity.
Beitrdge mit Hashtags wie #BodyPositivity, #healthateverysize und #fittamGermany
kritisieren das dominante Schénheitsideal und setzen sich evidenzbasiert flr einen
Paradigmenwechsel in der Gesundheitsforderung und fir mehr Diversitat in Sachen
Korperbild ein (Klapp & Klotter, 2019; Cwynar-Horta, 2016; Webba et al., 2017).
Wahrend das Anliegen der Fithesscommunity die Selbstoptimierung ist, geht es der
Body-Positivity-Community um Selbstliebe (Klapp & Klotter, 2019, S. 364).

In einer qualitativen Studie mit Frauen, die sich gerade in Behandlung fur eine
Essstorung befinden, zeigte sich, wie fur sie durch Influencerinnen aus dem Bereich
der Body Positivity ihre Selbstakzeptanz wachst. Leonie, 31 Jahre und in Behandlung
wegen Bulimie, beschreibt:

,Die Fine Bauer ist Model fur groRe Grof3en. Seitdem ich sie verfolge, finde ich, dass
ich auch mehr Bauch haben kann und darf.”

Damit wurde fur sie diese Influencerin mit ihren Posts eine Begleiterin auf dem Weg
der Heilung (G6tz et al., 2019b).
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Schon auch ohne Filter?

Die Mdglichkeit, die eigenen Bilder mit wenigen Fingerbewegungen zu verandern,
bringt, wie oben zusammengefasst, fir Frauen nicht etwa mehr Selbstbewusstsein,
sondern beférdert die Koperunzufriedenheit. In Einzelféallen kénnen Influencer*innen,
die sich explizit gegen die Idealisierung ihrer Bilder mit Filtern stellen, bedeutsam
werden: ,Dat Julschen (...) hat mir oft die Augen gedffnet, dass nicht alles so ist, wie
es scheint.“ (Anke, 21 Jahre, Magersucht; vgl. Gotz et al., 2019b). Wenn die
Bereitschaft fur eine Veranderung der eigenen Werte und bisherigen Orientierungen
da ist, kdnnen Influencer*sinnen wie z. B. Dat Julschen, die sich explizit gegen die
Verdnderung mit Filtern positionieren, wichtige Impulse liefern. Auch
Postkartenaktionen wie ,Schon auch ohne Filter* des Frauenrats Bayern (2019)
kénnen z. B. in der madchenpadagogischen Arbeit einen Impuls fir Gesprache und
Reflexionen geben, um die Dominanz und Selbstverstandlichkeit des Zwangs zur
Selbstoptimierung zumindest aufzubrechen.

Die Hoffnung, dass allein das Wissen um die Verdnderung der Bilder Entlastung
schaffen kann, wurde jedoch von einer australischen Studie enttauscht. Wissen
Jugendliche, dass ein Bild retuschiert und idealisiert ist, erhéht es noch einmal den
spontanen Effekt der Kdrperunzufriedenheit bezuglich der eigenen Erscheinung
(Harrison & Hefner, 2014). In einer Studie zur Kampagne ,Instagram vs. Reality”, in
der ,normale”“ Menschen und Influencer*innen eine Kombination ihrer Originalbilder
mit den inszenierten und digital veranderten Bildern veroffentlichten, zeigte sich ein
tendenziell positiver (aber nicht signifikanter) Effekt auf das Selbstwertgefuhl und die
Wertschatzung des eigenen Korpers. Die befragten Frauen erkannten dabei die Idee
und Absicht hinter der Kampagne (,Niemand ist perfekt®, ,Die Bilder auf Instagram sind
meist Fake"), dies schutzt sie aber nicht davor, sich von den idealisierten Bildern in
ihrem eigenen Korpergefuhl verunsichern zu lassen (Tiggermann & Anderberg, 2019).
Einer der wenigen empirisch nachgewiesenen wirksamen moderierenden Faktoren bei
vermehrter Korperunzufriedenheit nach dem Nutzen und Ansehen von idealisierten
Bildern auf Sozialen Medien ist das Wissen um feministische Inhalte und die
Notwendigkeit von Gleichstellung (Feltman & Szymanski, 2018). Dies deckt sich mit
den Forschungsergebnissen auch jenseits sozialer Medien: Frauen mit feministischer
Uberzeugung zeigen weniger Internalisierung eines diinnen Korperideals (Myers &

Crowther, 2007) und Koérperunzufriedenheit (Myers et al., 2012) und sind weniger
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anfallig fur Kérperwahrnehmungsstérungen und Symptome bulimischen Verhaltens
(Murnen & Smolak, 2009).

Insofern spricht viel daftr, Madchen und jungen Frauen Zugang zu Gedanken und
Wissen zum Thema Gender nahezubringen. Zwei herausragende Beispiele aus
Deutschland sollen hierzu vorgestellt werden: Pinkstinks (#NotHeidisGirls) und

www.meintestgelaende.de.

Gezielte Gegenentwiirfe

Pinkstinks ist eine Protest- und Bildungsorganisation gegen Sexismus und
Homophobie. Sie organisiert neben einem Online-Magazin und einem YouTube-Kanal
auch Bildungsarbeit in Kitas und Schulen und digitale Kampagnen, die unter anderem
Uber Soziale Medien Eingang in die Netzkommunikation finden. Eine der bekanntesten
Kampagnen, in die Pinkstinks mal3geblich involviert war, ist #NotHeidisGirl. Der
Hashtag, der ursprunglich von den Vulvarines aus Monchengladbach entwickelt und
mit Hamburger Schiler*innen zu einem Musikvideo umgesetzt wurde, erzielte tUber
eine Million Views (knapp 300.000 auf Facebook und tber 800.000 auf YouTube).
#NotHeidisGirls wendet sich gegen die Sendung Germany's Next Topmodel, aber
eben auch gegen das enge Schonheitsideal und den Anpassungszwang. Die
dazugehdrigen Sticker und Poster wurden an zehntausende Schulen verschickt und
sind kostenfrei bei Pinkstinks bestellbar.

Eine weitere herausragende Ausnahme aus Deutschland ist das Gendermagazin
www.meintestgelaende.de, auf dem sich Madchen und junge Frauen u. a. kritisch mit
dem Thema Korperbild und Schonheitsideale auseinandersetzen und in eigenen
Texten, Comics, Bildern, Videos oder im Poetry-Slam-Stil ihre Gedanken zum Beispiel
zum Thema Schoénheit und Zwang zur Perfektheit artikulieren, zum Beispiel Poetry-

Slammerin Lidia: https://www.meintestgelaende.de/2020/02/stop-du-bist-schoen/

5.5. Wie Manner sich auf Sozialen Medien selbst inszenieren und
kommunizieren

Stereotype Bilder von hegemonialer Mannlichkeit

Jungen, Jugendliche und junge Erwachsene, wenn auch vergleichsweise selten
untersucht, inszenieren sich z. B. auf Facebook weltweit in klischeehaft machohaften
Posen von Starke und Uberlegenheit (Donald & Martin, 2010). In einer Analyse und

Diskussion mit 6sterreichischen Jugendlichen wurde dabei deutlich, dass Jungen eine
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noch engere Bandbreite hinsichtlich der Selbstinszenierung zur Verfiigung steht als
Madchen. Sie missen sich als leistungsstark (z. B. im Sport) und selbstbewusst (vor
allem durch Posen verdeutlicht) inszenieren. Jegliche Abweichungen werden, ganz im
Sinne internalisierter hegemonialer Mannlichkeit (u. a. Connell, 2000), als ,schwul®
diffamiert (Knoll, 2013; Ney, 2016).

Hegemoniale Mannlichkeit zeigt sich dabei nicht nur in der Selbstinszenierung auf
personlichkeitszentrierten Medien wie Facebook, sondern auch in Formen 6ffentlicher
Kommunikation in Sozialen Medien. In der Community der US-amerikanischen TFM-
Girls beispielsweise werden koérperbetonte Bilder von sportlichen College-Frauen
gezeigt. Die Analyse der Kommentare zeigt, wie hegemoniale Mannlichkeit durch
Objektifizierung und Abwertung der Frauen im anonymen Raum der Sozialen Medien
ausgelebt und damit weiter verfestigt und als akzeptabel verbreitet wird (Rodriguez &
Hernandez, 2017).

International mehrfach untersucht wurden auch Dating-Plattformen, fur die zum
Beispiel bei Tinder drastische sexistische Tendenzen und Formen der Ansprache von
Mannern herausgearbeitet wurden (Ellison et al., 2006; Hakala, 2015; Fullick, 2013).
Dies geht bis hin zum unaufgeforderten Verschicken von Penisbildern, z. B. als
Bedrohung und Bestrafung, wenn eine Frau sich bei einem Date nicht auf sexuellen
Verkehr eingelassen hat (Thompson, 2016). Als Chance fir Frauen, sich gegen
toxische Mannlichkeiten offentlich zu artikulieren, wurden Plattformen wie ,Tinder
Nightmare* identifiziert, eine auf Instagram zu findende Plattform, auf der anonym
besonders misslungene Datingversuche gepostet werden. Hier werden schlechte
Anmachspriiche, Angebereien lber die eigene (sexuelle) Potenz und sexistische
Spriche verdffentlicht und damit Gegenlesarten ermdglicht (Hess & Flores, 2018).
Die Logik der Algorithmen, z. B. bei Reddit, bevorzugt dabei die Prasenz und Vorlieben
von jungen, weil3en, heterosexuellen Mannern und lasst diese als absoluten und
bevorzugten Normalfall erscheinen. Es entstehen Echokammern, in denen bestimmte
AuRerungen und Positionen, die eigentlich eher in der Minderzahl sind, als
Mehrheitsmeinung prasentiert und dadurch als normal und gerechtfertigt erscheinen.
Dies verdeckt, dass sich viele Manner freundlich, wertschatzend und prosozial
positionieren (Massanari, 2015).

Inwiefern Soziale Medien fur Gay-Communitys alternative Formen der
Selbstdarstellung und Kommunikation erméglichen, wurde unter anderem an US-

amerikanischen Gay-Dating-Apps untersucht. Das Ergebnis: Auch wenn sich in
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gewisser Hinsicht eine Bandbreite von Mannlichkeiten identifizieren lasst, werden
traditionelle Symbole hegemonialer Mannlichkeit, Macht und Uberlegenheit auch hier
gelebt. Es wird eine Elite von weil3en, jungen, fitten und gesunden Mannern mit
sexueller Potenz definiert, die sich gegenuber ,weniger wertvollen* Mannlichkeiten

abgrenzt (Rodriguez et al., 2016).

Frauenfeindlichkeit und Hate Speech durch Manner in Sozialen Medien

Die Verschiebung von realen GroR3enverhdaltnissen und die Macht einiger, ganze
Diskurse zu bestimmen, sind auch ein Thema von Studien zur sprachlichen und
bildlichen Frauenfeindlichkeit, Bedrohung von Frauen und zu Hate Speech (u. a.
Turton-Turner, 2013).

Hintergriinde fur diese vernetzte Frauenfeindlichkeit werden in der Anonymitat der
Kommunikation in Medien gesehen (Stoeffel, 2014), in technischen Grundlagen,
Strukturen und politischen Entscheidungen der Plattformbetreibenden (Jeong, 2015)
und den fehlenden rechtlichen Rahmenbedingungen, um dagegen tatig zu werden
(Citron, 2014). Banet-Weiser und Miltner (2016) argumentieren, dass es dabei wichtig
sei, den grofBeren Kontext und die Hintergrinde vernetzter Frauenfeindlichkeit mit
einzubeziehen. In den Sozialen Medien und Onlinewelten werden die Abwertung von
und Gewalt gegen Frauen nicht vorrangig von Mannern artikuliert, die traditionelle
Werte hegemonialer Mannlichkeit befurworten, sondern vor allem von ,Geeks",
Computerfreaks, die sich als Manner abgewertet und von Frauen bedroht fihlen.
Aufbauend auf der theoretischen Diskussion um inklusive Mannlichkeiten (u. a.
Anderson, 2008a), Beta- bzw. toxische Mannlichkeiten (Kimmel, 2015) sowie ,hybrid
masculinity” (Demetriouse, 2001; Bridges-Pacoe, 2014) wurde im englischsprachigen
Raum die ,manosphere” untersucht. Dies sind Plattformen, die vor allem von der
Szene ,Méanner-Rechte* genutzt werden. Die auf diesen Plattformen konstituierte
zunterdriickte Mannlichkeit* artikuliert hier ihre Uberlegenheit und sexuellen Anrechte
gegenuber Frauen, was analytisch von Michael Kimmel (,Angry White Men*) mit einer
Rechtfertigung von Gewalt und Attentaten in Verbindung gesetzt wird (Kimmel, 2015).
Die Inhaltsanalyse von Debbie Ging weist dabei die weite Verbreitung
antifeministischer Ideen durch Soziale Medien nach, die gruppen- und
plattformibergreifend nicht an geografische Grenzen gebunden ist.

Die Sozialen Medien bzw. Plattformen (z. B. Manosphere.com, AngryHarry.com,

r/'TheRedPill, Subreddits etc.) sind untereinander hochgradig verlinkt und reposten
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(manuell und automatisch) erfolgreiche Eintrdge (Ging, 2017). Einzelne Beitrage
erhalten so eine weite Verbreitung, die sie nur durch die Aktivitat des Posters nicht
erhalten hatten (Kimmel, 2015). Durch das Hyperlinken und Reposten von Artikeln,
Blog-Eintragen, Memes und Videos kommt es so zu einer Vereinheitlichung der
Manner-Rechte-Rhetorik im englischsprachigen Raum und dariber hinaus. Manner,
die sich selber nicht als Alpha-Manner identifizieren, sog. Beta-Manner, konstruieren
sich als Opfer und Benachteiligte, denen ihr an sich angestammter Platz als dominante
weilde Manner vorenthalten wurde. Als Schuldige konstruieren sie u. a. Feministinnen
und politisch aktive Frauen und versichern sich Uber Soziale Medien zunachst
gegenseitig dieser Deutung. Es entsteht ein breiter kultureller Diskurs, der sehr visuell
durch Videos und Memes ,Méanner-Rechte” artikuliert und u. a. mit rassistischen
Tendenzen einhergeht. Der Schwerpunkt liegt dabei nicht auf politischen Forderungen
(wenn diese auch vorkommen), sondern auf persénlichen Anekdoten und Angriffen,
die emotional und vor allem hassgetrieben sind. Es kommt zu gezielten (virtuellen)
personlichen Angriffen auf Frauen in Worten, Memes (z.B. Bildern von
Vergewaltigungen), extra programmierten Spielen (z. B. ,Beat Up Anita Sarkeesian*)
u. A. (Ging, 2017). Basis fir die Aggression in der Manosphere ist eine gemeinsam
hergestellte Narration des personlichen Leidens und der Unterdriickung, gegen die
Manner nun zu ,Social Justice Warriors* werden missen (Kimmel, 2015). Der Konsens
wird Uber emotionale und ideologische Argumente hergestellt, die den Mannern ein
Gefuhl der Zugehdorigkeit und Rechtfertigung ihrer aggressiven Einstellungen bieten
(Papacharissi, 2014).

Mit den Abwertungen und (virtuellen) Angriffen auf einige Frauen soll ein Warnzeichen
fur alle Frauen gesetzt werden. Die Folge: Das Internet wird zum eingeschrankten
offentlichen Bereich, in dem Frauen nur bedingt arbeiten, sich reprasentieren und
genderpolitisch artikulieren kénnen, ohne Angst vor Hate Speech und Bedrohung
haben zu muissen. Damit sind die Gender Equality und Demokratie an sich
eingeschrankt. Die Vormachtstellung von Mannern wird so gesichert, was Debbie Ging
als ,digitally hegemonic” bezeichnet (Ging, 2017).

Im deutschsprachigen Diskurs wurde das Phanomen Hate Speech als hochgradig
prekar fur eine offene demokratische Diskussion erkannt (Baldauf et al., 2018), bisher
aber kaum unter geschlechterspezifischer Perspektive diskutiert. Es wird vereinzelt auf
die Uberlegungen von Kimmel hingewiesen (Quendt, 2018, S. 50) und es werden

internationale Studien zitiert, die zeigen, dass es deutlich mehr Manner sind, die im
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Netz Hate Speech verbreiten (ebd., S. 52), das Phanomen ansonsten aber als
geschlechterneutral diskutieren. Insbesondere vor der hiesigen Tendenz der
Kombination von Frauenfeindlichkeit und Rassismus, die sich als gruppenbezogene
Menschenfeindlichkeit identifizieren lasst (Zick, 2017), gibt es einen grol3en
Forschungsbedarf, um die Auspragungen und ihre Auswirkungen, die Méglichkeiten
der gesetzlichen Regulierung, vor allem aber auch die Praventionsméglichkeiten zu

identifizieren.

Gibt es Alternativen zu aggressiven und unreflektierten hegemonialen Mannlichkeiten
bzw. Beta-Mannlichkeiten?

Eine herausragende deutsche Ausnahme ist auch bei diesem Thema die Plattform
www.meintestgelaende.de, auf der Jugendliche Videos und Selbstzeugnisse von sich
in kritischer Auseinandersetzung mit hegemonialer Mannlichkeit veréffentlichen. Ein
padagogisch geschultes Team betreut die Auseinandersetzung, Verotffentlichungen
und Kommentare und regt u. a. in Workshops zur kreativen Arbeit und intensiven
Auseinandersetzung an. Die Arbeit im Netz wird durch Workshops und Events
begleitet, bei denen sich Jugendliche gezielt mit dem Thema Geschlecht

auseinandersetzen (Wallner, 2019).

5.6. Zusammenfassung: Die Bedeutung von
Geschlechterstereotypen in Sozialen Medien in Nutzung und
Rezeption

Menschen nutzen aus ganz unterschiedlichen Griinden und Anliegen Soziale Medien

und entsprechend vielfaltig ist deren Bedeutung und das, was die Nutzung bewirkt.

Aus geschlechterspezifischer Perspektive wird deutlich, dass das Doing Gender mit

Sozialen Medien lUberwiegend geschlechterstereotyp gepragt ist. Es zeigen sich fast

klischeehafte (Selbst-)Inszenierungen postfeministischer Maskeraden (McRobbie,

2010) und hegemonialer Mannlichkeiten (Connell, 2000), die sich u.a. dem

stereotypen Selbstbranding der Influencer*innen anschlie3en (s. Kapitel 2). Fir eine

Diversitat und Vielfalt an Mannlichkeiten und Weiblichkeiten ist maximal in Nischen

Platz und selbst auf Gay-Plattformen dominieren hegemoniale Mannlichkeitsideale.

Vielfach untersucht wurde die Bedeutung der Nutzung sozialer Medien fir Madchen

und junge Frauen bezuglich ihrer Korperzufriedenheit, ihrer Emotionen und ihrer

psychischen Gesundheit. Fast durchgangig zeigt sich hier ein problematisches

Verhaltnis, welches Frauen kritischer und unzufriedener mit ihrem eigenen Korper
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werden lasst und so u. a. depressive Episoden und Essstérungen befordert. Bezlglich
der Bedeutung von Sozialen Medien fur Jungen und Manner liegen vergleichsweise
wenige Studien vor und kaum welche Uber deutschsprachige Angebote und ihre
Nutzung. Die meist aus dem angloamerikanischen Raum stammenden Studien zu
Beta-Mannlichkeit (Gil, 2017) und dem Phanomen ,Angry White Men* (Kimmel, 2015)
stellen Hate Speech und Frauenfeindlichkeit in Sozialen Medien explizit in den Kontext
von toxischer Mannlichkeit, was neue Denkhorizonte und z. B. Praventionsansatze mit

sich bringt.

5.7. Eine Einschatzung bisheriger Forschungsansatze — und wo es

dringend weitere Forschung brauchte

Das Grundthema bei Sozialen Medien insgesamt wird immer ihr schneller Wandel und
die stetige Entwicklung neuer Angebote sein. Insofern brauchte es eine
Trendforschung, die ohne lange Vorlaufe aktuellen Trends und ihren Problem-
bereichen, insbesondere aus geschlechterspezifischer Perspektive, nachgeht.

Was Soziale Medien fur das Selbstbild, Wertesystem und die psychische Gesundheit
von Madchen und jungen Frauen bedeuten, wurde vor allem mit quantitativen
Methoden, Wirkungs- und Korrelationsberechnungen und dem Methodenrepertoire
psychologischer  Testverfahren und standardisierter Massenkommunikation
untersucht. Auf diese Weise lassen sich wichtige Aspekte von Realitat beschreiben,
Korrelationen und mdgliche Zusammenhange herausarbeiten und Problembereiche
wie der Einfluss der Instagram-Nutzung auf die Koérperzufriedenheit oder die
Veréanderung der Vorstellung von ,schon“ und ,nattrlich® identifizieren. Die Fragen und
Herangehensweisen, die hier vor allem aus der Psychologie und Kommunikations-
wissenschaft kommen, sind dabei — nicht zuletzt durch das Peer-review-Verfahren der
angesehenen internationalen Journale — verlasslich vereinheitlicht, bauen auf dem
bereits bekannten Wissen auf und erweitern es mit erprobten Methoden. Dies fordert
die Verlasslichkeit und Nachvollziehbarkeit der Ergebnisse. Entsprechend kann der
Bereich der Bedeutung der Nutzung von Sozialen Medien fur das psychische
Wohlbefinden und die Gesundheit von Frauen als gut erforscht gelten.

Wo nach wie vor Bedarf besteht, ist die Entwicklung und Testung von Praventions-
maflinahmen, denn die u. a. von den Sozialen Medien selbst beforderten Praventions-
maf3nahmen sind, wie die wenigen im englischsprachigen Raum vorgelegten Studien

zeigen, eher kontraproduktiv. Hier bedarf es mehr methodischer Uberlegungen und
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eines tiefen Verstandnisses fur die Selbstkonstruktionen von Madchen und Frauen,
um ihnen Angebote, z. B. in der MAadchenarbeit, in Kampagnen oder in der
Gesundheitsférderung, anzubieten.

Ein weiterer grol3er Forschungsbereich, bei dem Deutschland zurzeit deutlich
zurlckliegt, ist die kritische Mannerforschung. Es brauchte dringend mehr
Auseinandersetzung mit den Auspradgungen und Hintergriinden, wie Jungen und
Manner sich in deutschsprachigen Sozialen Medien artikulieren. Der deutlich besser
untersuchte Bereich der Hate Speech musste hier noch einmal gezielt unter
geschlechterspezifischer Perspektive betrachtet werden und es mussten die
Hintergriinde untersucht werden, wo und warum sich hierzulande Frauenfeindlichkeit,
Aggression und Rassismus/Fremdenfeindlichkeit bei welchen Ma&nnergruppen findet.
Dies ware ein wichtiger und notwendiger Schritt. Mit dieser Perspektive auf das
Phanomen der gruppenbezogenen Menschenfeindlichkeit (Zick, 2014) und auf
Mannlichkeiten wuirden sich noch einmal ganz andere Perspektiven auf und

Anforderungen an die Praventions- und Jungenarbeit ergeben.
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6. Handlungsempfehlung

6.1. Zusammenfassung

Soziale Medien, wie wir sie heute kennen, sind erst seit ca. 15 Jahren am Markt und
damit ein relativ junges Phdnomen, welches sich weiterhin mit hoher Geschwindigkeit
entwickelt. Ein Viertel aller Menschen ab 14 Jahren in Deutschland nutzen taglich
Soziale Medien, bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen zwischen 14 und 29
Jahren sind es 59 % (Beisch et al., 2019). Aus der Subjektperspektive dienen Soziale
Medien dabei vor allem der Selbstdarstellung, Kommunikation, Unterhaltung und
Information. Die Kommunikation in Sozialen Medien changiert dabei zwischen
interpersonaler, gruppenbezogener und 6ffentlicher Kommunikation.

Es gibt Soziale Medien, die vor allem von unter Zwanzig- (TikTok) bzw. unter
Dreif3igjahrigen (Snapchat, Instagram) genutzt werden und Angebote, wie Facebook
und YouTube, die nahezu alle Altersgruppen erreichen. Hinzu kommen
Spezialnetzwerke, wie Xing und Linkedln, die spezifischen Zwecken, hier der
beruflichen Vernetzung, dienen.

Zumindest die popularen Sozialen Medien sind kommerziell motiviert. Sie finanzieren
sich zum gro3ten Teil durch unterschiedliche Formen der Werbung. Mit den Sozialen
Medien haben sich neben traditionellen Auspragungen von Werbung wie Anzeigen
oder Werbespots, auch interaktive Schaufenster und das Influencer*innen-Marketing
etabliert. Es entstand eine neue Form personenzentrierter Inhalte, die wie beilaufig
auch Produktwerbung oder spezifische Inhalte promoten.

Die betreibenden Unternehmen der aktuell meistgenutzten Sozialen Medien, haben
ihren Hauptsitz zumeist in Kalifornien, mit weiteren Firmensitzen weltweit. Die
Marktmacht liegt dabei in der Hand weniger grof3er Medienunternehmen, allen vorweg
Facebook Inc. und Google. Diese sammeln massenhaft differenzierte
personenbezogene Daten Uber ihre Nutzer*innen, um so ihre Angebote zu
monetarisieren.

Aus geschlechterspezifischer Perspektive zeigen sich in der Nutzung zum einen
guantitative Tendenzen. So sind zum Beispiel Instagram, Snapchat und TikTok fur
Madchen und Frauen deutlich attraktiver als fur Jungen und Manner, die haufiger
YouTube oder Twitter nutzen. Es zeigen sich aber auch diverse qualitative
Unterschiede. Madchen und Frauen nutzen Soziale Medien haufiger zum

Kommunizieren, wahrend die Préferenzen von Jungen und M&nnern verstarkt im
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Bereich Information und Spielen liegen. Die Selbstinszenierungen insbesondere der
jugendlichen sind von Geschlechterstereotypen gepragt.

Die Studien zu YouTube zeigen, dass Frauen in deutschen popularen YouTube-
Kanalen erheblich unterrepréasentiert sind. Unter den 1.000-Top-Kanélen liegt der
Anteil der weiblichen YouTuberinnen bei knapp einem Viertel. Erstaunlich traditionell
sind die Themen und Formate in denen Frauen und Manner auftreten. Weibliche
YouTuberinnen werden tberwiegend sichtbar mit traditionellen Themen (Beauty) und
serviceorientierten Formaten (How-To). Dabei sind die Themen, konzentriert auf
Beauty und Serviceformate. Mannliche YouTuber dagegen nehmen eine Vielfalt an

Themen und eine breite Palette an Formaten ein.

In einer zentralen Diversitatskategorie sehen wir aber mehr Vielfalt, als beispielsweise
beim Fernsehen (vgl. Prommer & Linke, 2019). Insgesamt haben im
deutschsprachigen YouTube 44 % der Channelbetreiber*innen einen erkennbaren
Migrationshintergrund. Wobei dieser bei Mannern (68 %) haufiger vorkommt als bei
Frauen (32 %). FiUr YouTube ist vor diesem Hintergrund festzuhalten, dass die

Plattform die Vielfalt von Herkunft sichtbarer macht als andere audiovisuellen Medien.

Das eingeschrankte Bild der Frauen zeigt sich auch darin, dass Frauen in popularen
YouTube-Videos Uberwiegend im privaten Raum sichtbar sind. Auch Manner zeigen
sich im privaten Kontext, aber auch im 6ffentlichen Raum, in dem sie doppelt so haufig,
wie Frauen sichtbar werden. Fassen wir diese Ergebnisse zusammen, so zeigt sich
fast ein Frauenbild der 50er Jahre: Die Frau bleibt im Privaten, ist emotional und
zustandig fur Schonheit und Service, Uberlasst dem Mann den 6ffentlichen Raum, in

dem er professionell agiert.

Influencerinnen — eine noch relativ junge Form der neuen Vorbilder von Kindern und
Jugendlichen — inszenieren sich bildlich in sehr ahnlichen Formen im Selbst-Branding,
in dem sie sich und ihren Kérper in den Mittelpunkt stellen. Zwar sind fur Insider und
durch eine genauere Analyse Unterschiede bei den einzelnen Accounts zu finden und
es gibt auch vereinzelt Ausnahmebilder, jedoch haben alle Influencerinnen vor allem
ahnliche Bilder mit typischen Auspragungen hinsichtlich Koérperhaltung, Gestik,
Blickverhalten und Mimik, Kleidung und Orten sowie Kennzeichen des Gesamtbildes
der Selbstinszenierung.

Fazit: Unterschiedliche Frauen mit unterschiedlichen beruflichen Hintergriinden und

individueller Vielfalt und alle offensichtlich erfolgreichen Geschéftsfrauen finden sehr
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ahnliche Formen des Selbst-Brandings mit geringer Bandbreite in der asthetischen
Selbstprasentation. Sie inszenieren sich in den Mustern die »erotisch Attraktive«, die
»sympathisch Naive« oder die »schone, beilaufig Fotografierte«, erganzt dann jeweils
durch weitere Facetten der Geliebten oder guten Freundin. Ausreil3erfotos, in denen
keine gezielte Pose eingenommen wird und in denen mehr Emotionen als nur
Heiterkeit oder personliches Engagement sichtbar werden, kommen so gut wie nicht
vor. Es wird eine Maskerade gezeigt, die ein frohliches, erfilltes, unbeschwertes
Leben vorgibt (Duffy & Wissinger, 2017).

In  der Bedeutung der Nutzung fir die Individuen werden weitere
geschlechterspezifische Tendenzen deutlich, die zum einen netzwerkspezifisch sind.
So zeigt sich bei Instagram u. a. durch die Asthetisierungstendenzen, wenn durch
Inszenierung und Filter-Software eine Anpassung und Vereinheitlichung der
Selbstinszenierung entsteht und eine Verschiebung dessen, welche Korperlichkeiten
als schon und ,normal”“ empfunden werden.

Bei Facebook und Instagram zeigt sich, dass fur Frauen — und einige Manner — mit der
massenhaften Nutzung das Selbstwertgefiihl und die eigene Korperzufriedenheit
zurtickgeht. Weitere nachweisbare Phéanomene sind die Verringerung der
Lebenszufriedenheit, die Beforderung von depressiver Episoden sowie Essstérungen,
insbesondere im Kontext von Fitness-Influencer*innen und Pro-Ana Foren. Dies ist
aber vor allem fur Frauen nachweisbar, betrifft aber auch einige Méanner.

Jungen und Méanner sind in Sozialen Medien mit Bildern und Normen hegemonialer
Mannlichkeit konfrontiert. Diese wertet nicht nur die Vielfaltigkeit von Identitaten und
Lebensentwirfen von Mannern ab, es pragt sich im Netz als (sprachliche) Gewalt
gegen Frauen aus. In der Folge, beteiligen diese sich nicht mehr an dieser Form des
offentlichen Diskurses.

Gleichzeitig bieten Soziale Medien ihren Nutzer*innen das Gefiihl von Zugehdrigkeit,
verringern Einsamkeitsempfindungen und kodnnen bei positivem Feedback das
Selbstwertgefuhl steigern. Damit haben Soziale Medien eigentlich das Potential Raum
fur Vielfaltigkeit zu sein und diversen Menschen eine Stimme und Beteiligung am
offentlichen Diskurs zu geben.

Aus dem Forschungsstand ergeben sich Empfehlungen fur ein politisches Handeln,

um mehr Geschlechtergerechtigkeit im Bereich Soziale Medien zu ermdglichen.
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6.2. Empfehlungen

Die Empfehlungen werden entlang thematischer Punkte vorgebracht.

Regulierung: Beschrankung der (verbalen) Gewalt gegen Frauen und marginalisierte
Gruppen

Frauen sind Hate Speech in Sozialen Medien in besonderer Weise ausgesetzt. Sie
werden personlich angegriffen, abgewertet und mit sexueller Gewalt bedroht. Tater
sind dabei vor allem Manner, (s. g. ,Trolle®). Diese sind zum Teil in ,Trollfabriken®
organisiert, die dem sehr rechten politischen Fligel zugeordnet werden und gezielt
Frauen angreifen und schéadigen wollen. Damit werden Frauen aus dem o6ffentlichen
Diskurs herausgedrangt. Dies erfahren auch Manner, die marginalisierten Gruppen
oder Mannlichkeiten angehéren. Die angedrohte sexuelle Gewalt und Angriffe auf die
Personlichkeit ist bei Frauen aber meist noch eklatanter ausgepragt als bei Mannern.
Hier gilt es regulierende Wege zu finden, um Menschen vor dieser Gewalt zu

schitzen.

Der Dominanz uberholter Geschlechterstereotypen entgegenwirken

Die Kommerzialisierung gerade bei Influencer*innen aber auch die verbale Gewalt, die
Frauen in Sozialen Medien erfahren, wenn sie in den offentlichen Diskurs treten,
fuhren zu der Dominanz tiberholter Stereotypen. Zum einen inszenieren sich meist nur
Frauen, die vom Aussehen her bestimmten Auspragungen entsprechen (jung und mit
sehr schlanker Korperlichkeit). Zum anderen suchen sie sich Nischen, in denen sie
relativ geschitzt sind: Privatheit, Make-Up, Livestyle und vermeiden meist eine
Beteiligung am gesellschaftspolitischen Diskurs. Madchen und junge Frauen nehmen
sich dies zum Vorbild, ohne die Stereotypen und die Selbstbeschréankung dieser
Lebensentwurfe zu erkennen.

Hier ist die Empfehlung zum einen die verbale Gewalt zu regulieren und zum andern
die Akteur*innen gezielt zu schulen und alternative Entwurfe zu férdern. Ziel misste
es sein, dass Influencer*innen die Mdglichkeit bekommen sich inhaltlich und politisch
frei und unabhangig von Stereotypen zu engagieren.

Dies koénnte beispielsweise durch finanzielle Forderung von Akteur*innen
geschehen, was eine Unabhangigkeit von den Vorstellungen der werbetreibenden
Industrie beférdern wirde. Denkbar ist aber auch eine gezielte Schulung der

Entscheider*innen in der Industrie, dass Frauen, gerade wenn sie fur Diversitat und
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politisches Engagement stehen, attraktiv flr junge Zielgruppen sind. Weitere Anséatze
kénnten das Ausloben von Preisen oder Pramierungen weniger stereotyper Wege
des Self-Branding sein.

Auf den Seiten der Nutzer*innen braucht es gezielte breitenwirksame Schulung von
Medienkompetenz, um die (rickwartsgewandten) Stereotypen zu erkennen,
Zusammenhange zur Kommerzialisierung zu verstehen und eigene vielfaltigere Wege

der Selbstkonstruktion und 6ffentlichen Teilhabe zu finden.

Mehr Raum fur Vielfaltigkeit schaffen: Geschutzte Soziale Medien

Neben der Forderung von Medienkompetenz braucht es gezielt gestaltete mediale
Raume, in denen junge Menschen sich jenseits von Geschlechterstereotypen in ihrer
Vielfaltigkeit und Individualitéat artikulieren, positionieren und sich mit Peers
austauschen kénnen. Dies gilt insbesondere fiir Themen, die fir junge Menschen von
groBer Bedeutung und gleichzeitig oftmals schwierig und schmerzhaft sind wie
Sexismus, Rassismus und die Bandbreite von Geschlechterthemen. Gerade deshalb
muss es sich um einen padagogisch geschitzten Raum handeln, der nicht von Hate
Speech infiltriert oder von kommerziellen Interessen gepragt sein darf.

Angebote der offentlich-rechtlichen Sender wie der YouTube-Kanal ,funk® bieten
ebenfalls einen geschitzten Raum, um jenseits des Refinanzierungsdrucks Inhalte
jenseits des Mainstreams anzubieten. Das mit Bundesmitteln gefdrderte Projekt
MeinTestgeldnde entspricht genau dieser Richtung eines pédagogisch und medial
begleiteten Raumes. Empfehlenswert waren ein Ausbau dieses Ansatzes und ein
maoglichst flachendeckender Einsatz z. B. in Schulen, um maglichst vielen, wenn nicht

allen jungen Menschen, zumindest diese Moglichkeit zu erdffnen.

Regulierung: Geschlechterneutrale Empfehlungsalgorithmen

Die Empfehlungsalgorithmen der Plattformen Sozialer Medien spielen eine grol3e
Rolle fur die Sichtbarkeit von Diversitat. Bisher, so scheint es, wird der ménnliche
Mainstream bevorzugt. Es ware dringend notwendig diese Empfehlungen
geschlechterneutral zu gestalten und Diskriminierungen entgegenzuwirken. Hier spielt
es eine wichtige Rolle, dass Algorithmen, die aus der Vergangenheit ,lernen“, die
Ungleichheiten der Vergangenheit reproduzieren, so dass andere Lernmethoden

notwendig sind.
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Regulierung: Beschrankung nachweislich schadigender Darstellungen

Eine der haufigsten psychosomatischen Erkrankungen von Madchen und jungen
Frauen sind Essstorungen. Dies sind komplexe Krankheitsbilder, die immer
verschiedene Hintergriinde und bestarkende Faktoren aufweisen. Was die Krankheit
aber weiter verstarkt und Madchen zum Teil in die Essstorung begleitet, sind
Kdrperbilder, die extreme Schlankheit und anorektische Korper zelebrieren. Hier ware
die Einflhrung eines Mindest-BMI bei Models und Schauspieler*innen ein Weg, um
dem Zelebrieren kranker Korper entgegenzuwirken. Weiter ware zu empfehlen
nachweislich krankheitsfordernde Communities, in denen z. B. Wettbewerbe um
abtgemagerte Korperteile gepostet oder Tipps zur weiteren Gewichtsabnahme
postuliert werden (z. B. Pro-Ana-Bewegung), noch nachhaltiger zu regulieren. Zu
Uberlegen ware weiter, ob es fiur z. B. Fitness-Influencerinnen, deutlichere Hinweise

zur Vermeidung typischer Trigger essgestorten Verhaltens geben kdnnte.
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