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Moderner Kanal —

altmodische Rollenbilder

Geschlechterstereotype auf YouTube aus medienethischer Perspek-

tive. Von Elizabeth Prommer, Claudia Wegener und Christine Linke

Abstract Kinder, vor allem aber Jugendliche verbringen ihre
Medienzeit heute ganz tiberwiegend im Internet. Die Studie analy-
siert die bei deutschen Nutzer:innen beliebtesten YouTube-Kanile. Sie
zeigt auf, inwieweit Frauen und Ménner als Produzent:innen Kanile
verantworten, fiir welche Genre sie stehen und in welcher Weise sie
auf ihren Kanilen sichtbar werden. Dabei zeigen sich gravierende
geschlechtsstereotype Unterschiede, die traditionellen Rollenbildern
Vorschub leisten und mit denen sich Heranwachsende im Netz kon-
frontiert sehen.

ideoportale wie YouTube bieten Chancen fiir mehr Di-

versitit und Geschlechterdarstellungen jenseits von

Stereotypen.* Die Besonderheit von YouTube gegentiber
traditionellen Medien ist die grundsitzliche Offenheit, bei der
jeder und jede theoretisch zum/r Produzent:in werden kann.
Damit sieht Szostak (2013) das Potential auf der Plattform, Gen-
derklischees zu hinterfragen. Ahnlich argumentiert auch Senft
(2008), dass gerade Online-Gemeinschaften einen Raum zur
Verfiugung stellen kénnten, in dem Nutzer:innen Geschlechter-
identitat erproben (vgl. Turkle 2005), sich Gehér verschaffen und
gegenseitig unterstitzen. Eingeschrinkt wird diese grundsitz-

1 Fur den vorliegenden Aufsatz wurde der Beitrag Prommer, Elizabeth/
Wegener, Claudia/Linke, Christine (2019): Geschlechterdarstellung auf
YouTube: Das enge Spektrum der YouTuberin — die Vielfalt der Minner.
In: BZgA Forum Sexualaufklidrung, H. 1, S. 16-20, um die medienethische
Perspektive ergiinzt.
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liche Méglichkeit der Sichtbarkeit von Vielfalt, da gleichzeitig
aber nicht jeder und jede die gleiche Aufmerksamkeit bekommt.

Videoportale — und hier an erster Stelle YouTube — gehéren
nach wie vor zu den populirsten Medienformaten junger Men-
schen, dies belegen die Daten der Forschung (vgl. mpfs 2020).
Gerade die Nutzung durch Kinder, Jugendliche und junge Er-
wachsene belegt die Bedeutung von YouTube fiur die Entwick-
lung von Geschlechterbildern und Geschlechterkonstruktionen.
In einem Alter, in dem Frausein bzw. Mannsein ausgehandelt
und angeeignet wird, wire es aus einer normativen Perspekti-
ve wichtig, eine Vielfalt an Geschlechter- und Lebensentwiirfen
vorzufinden.

Die empirischen Analysen von Geschlechterdarstellungen
auf YouTube zeigen allerdings ein anderes Bild. Einen aktuel-
len Uberblick liefern dazu Déring (2019) sowie Gétz/Prommer
(2020). Gemeinsam ist den Studien, dass sie eine Unterrepri-

sentanz von Frauen nachweisen und vor al-

Die Ergebnisse bisheriger quantitativer ~ lem eine feindliche Umgebung fur Frauen in

Analysen zeigen einen Frauenanteil YouTube konstatieren (vgl. Déring/Mohseni

von 25 Prozent bei den Top 100 2019/online 2018; Molyneaux et al. 2008). So

YouTube-Kandilen.
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bekommen Frauen mehr negative Kommen-

----------------------------- tare als Mdnner (vgl. Déring/Mohseni 2020).

Fiir das deutschsprachige YouTube liegen quantitative Analysen
vor, die das Bild bestatigen: Déring und Mohseni untersuchten
jeweils die Produzent:innen der erfolgreichsten 100 YouTube-
Kanile in neun verschiedenen Lindern (Déring/Mohseni 2019/
online 2018), sowie Kommentare zu internationalen Videos. Die
Ergebnisse zeigen einen Frauenanteil von 25 Prozent bei den Top
100 YouTube-Kanilen. Mahrt/Bock (2021) analysieren fiir das
deutsche YouTube anhand zweier Fallbeispiele die Geschlechter-
darstellungen und zeigen, wie diese die Rezeption der Jugendli-
chen in Richtung Geschlechterstereotype beeinflusst.
Entsprechend war das Forschungsziel der hier hinsichtlich
medienethischer Fragen eingeordneten Studie zunichst die Er-
mittlung der Anteile von YouTuberinnen und YouTubern unter
den deutschen erfolgreichsten 1 0ooo Kanélen, sowie eine genau-
ere Analyse der Inhalte und Prasentationsformen.? Weiterge-
hende Forschungsfragen bezogen sich auf folgende Aspekte: Fiir
welche unterschiedlichen Themen stehen Frauen und Manner?
In welchen Kontexten werden Frauen und Minner auf YouTu-

2 Die Studie wurde finanziert durch die Film- und Medienstiftung NRW.

IP 216.73.217127, am 25.04.2026, 10:22:37.
Inhalts im it, fiir oder ir



https://doi.org/10.5771%2F0010-3497-2021-3-341

Moderner Kanal — altmodische Rollenbilder

be sichtbar? Die Analyse erfolgte in zwei Schritten: Zunichst
wurden die erfolgreichsten 1000 Kanile von YouTuber:innen in
Deutschland nach Geschlecht der Kanalbetreiber und YouTube-
Genre analysiert. Ermittelt wurden die Top 1000 anhand der
Anzahl ihrer Abonnent:innen3 In einem zweiten Schritt wur-
den daraus die populirsten 100 YouTuber:innen in Deutschland
identifiziert und jeweils 20 ihrer Videos tiefergehend analysiert.
Es wurden jeweils die zehn aktuellsten und zehn Videos mit den
meisten Views in die Analyse einbezogen (Details zur Metho-
de in Prommer/Wegener/Linke 2019). Somit wurden insgesamt
2000 Videos mit dem vielfach getesteten und validen Codebuch
Audiovisual Character Analysis ACIS (Linke/Prommer 2021)
analysiert. Der vorliegende Beitrag wird die Ergebnisse knapp
skizzieren und vor allem auf die medienethische Einordnung
eingehen.

Die Geschlechterverteilung unter den popu-
larsten 1000 YouTube-Kanilen

Die quantitativen Analysen zeigen, dass unter den populirsten
1000 Kanilen 17 Prozent von Frauen verantwortet werden, 53
Prozent von Mainnern. Bei 3 Prozent sind

gemischt-geschlechtliche bzw. diverse Teams Zdhlen wir die Hauptakteur:innen,
verantwortlich und 27 Prozent der Kanile die in diesen 2 ooo Videos vorkommen,
werden nicht von einer Person, sondern von dann stehen einer Frau
einem Musik-Label, Sender oder Institutio- zwei Ménner gegeniiber.

nen verantwortet. Betrachtet man lediglich =~ e
die Kanaile, die von einer Person betrieben werden, dann sind

ein Viertel (24 Prozent) der Kanalbetreiber:innen weiblich. Das

heif3t, auf einen Kanal, der von einer Frau betrieben wird, kom-

men drei Kanile von Mannern.

Wie oben erwidhnt, wurden fiir die Themen- und Insze-
nierungsanalyse jeweils 20 Videos der 100 erfolgreichsten von
Personen verantworteten Kanile genauer codiert. Zihlen wir
die Hauptakteur:innen, die in diesen 2000 Videos vorkommen,
dann stehen einer Frau zwei Minner gegentiber. Interessanter-
weise ist dies ein dhnliches Ungleichgewicht, wie es sich auch
beim Fernsehen darstellt (vgl. Prommer/Linke 2019). Nur 2 Pro-
zent der vorkommenden Personen konnten nicht entlang der bi-
naren Geschlechtslogik eingeordnet werden, und sind entweder
intersexuell, transsexuell oder hatten ein diverses Geschlecht.

3 Nach Ausweis von SocialBlade am Stichtag: 28.1.2018.
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In den populirsten Kanilen werden weibliche YouTuber-
innen im Wesentlichen mit dem Kanaltypus ,How to“ als ser-
viceorientierte Kanile, etwa zu Themen wie Beauty, Essen,
Haushalt, sichtbar. Das Format des Haul/Unboxing, in dem
es um das Auspacken zuvor ,erbeuteter” Waren oder Prisente

geht, ist fast ausschliefilich weiblich. Manner

Es greifen intersektionale Mechanismen,  sind in vielfiltigen Formaten und diverseren

indem weibliche Akteurinnen mit Migrati- Themen sichtbar, dies wird deutlicher durch

onshintergrund deutlich seltener sichtbar ~ die inhaltliche Breite mannlicher YouTuber

sind als ménnliche.
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gegeniiber dem eingeengten Feld der YouTu-

""""""""""""""" berinnen. YouTuberinnen adressieren Beauty

(30 Prozent), Food (23 Prozent), Beziehung/Partnerschaft (23
Prozent), Mode und Familie sowie Haushalt (15 Prozent). Man-
ner beschiftigen sich auf YouTube zwar mit Musik, Beziehung,
Familie und Mode, aber auch mit Politik (7 Prozent), Gaming
und vielem mehr.

Deutlich wird der enge Korridor, in dem sich die YouTuber-
innen bewegen, wenn man sich die Reihenfolge und Ausprigung
der Themen nach Geschlecht ansieht. So fithren Beauty, Food
und Beziehung die weiblichen Themen an. Die Liste der minn-
lichen Themen ist nicht nur vielfaltiger, sondern auch umfang-
reicher (21 Themenbereiche anstatt 15). Die Liste wird angefithrt
von Musik, Comedy, Referenzen auf andere YouTuber und Me-
dien allgemein.

In einer zentralen Diversititskategorie sehen wir auf
YouTube mehr Vielfalt als beispielsweise beim Fernsehen
(Prommer/Linke 2019): Insgesamt haben 44 Prozent der
Kanalbetreiber:innen einen erkennbaren Migrationshinter-
grund. Wobei dieser bei den Mannern (68 Prozent) hiaufiger
vorkommt als bei den Frauen (32 Prozent). Fiir YouTube ist vor
diesem Hintergrund festzuhalten, dass die Plattform die Viel-
falt von Herkunft sichtbarer macht als andere audiovisuellen
Medien. Gleichzeitig greifen hier intersektionale Mechanismen,
indem weibliche Akteurinnen mit Migrationshintergrund deut-
lich seltener sichtbar in populidren YouTube-Angeboten sind als
maénnliche.

Kontexte der Darstellung der Hauptakteur:in-

nen auf YouTube

Die Analyse der Kontexte, in denen die Hauptakteur:innen in
den 2000 analysierten Videos dargestellt werden, offenbaren
ebenfalls Geschlechterstereotype. YouTuberinnen bewegen sich
iberwiegend im privaten Raum und thematisieren ihre Bezie-

IP 216.73.217127, am 25.04.2026, 10:22:37.
Inhalts im it, fiir oder ir



https://doi.org/10.5771%2F0010-3497-2021-3-341

Moderner Kanal — altmodische Rollenbilder

hungen zum (fast ausschliefflich méannlichen) Partner und zur
Familie. Thre Tatigkeiten in den Videos bezeichnen sie selbst
haufiger als Passionen und Hobbies und sprechen selten davon,
dass ihre Tatigkeiten mit einem Beruf verknupft seien. Frau-
en sprechen von ihren Leidenschaften, Manner thematisieren
ihr professionelles Kénnen. Wihrend weniger als ein Viertel
der weiblichen YouTuber:innen (22 Prozent) einen Beruf an-
fihrt, bringen fast zwei Drittel der Manner (61 Prozent) ihren
Beruf zur Sprache. Nahezu umgekehrt verhilt es sich mit der
Erwihnung von Hobbies und Passionen: Wahrend nur ein Drit-
tel der mannlichen YouTuber (32 Prozent) diese benennt, stellen
zwei Drittel der Frauen (64 Prozent) diesen Kontext in den Vi-
deos her.

Frauen agieren auflerdem stirker affektorientiert, thema-
tisieren also ihre eigenen Gefuhle, und sprechen damit auch
eher Emotionen bei den Nutzer:innen an. Wihrend weibliche
YouTuber:innen dies zu mehr als zwei Drittel (67 Prozent) tun,
werden Gefihlen von weniger als der Hilfte der mannlichen
YouTuber:innen kommuniziert (44 Prozent). Likes, Kommenta-
re und Abonnements sind von Bedeutung auf YouTube und die
Mehrzahl der YouTuber:innen bittet in ihren Videos explizit da-
rum. Auch hier tiberwiegen die YouTuberinnen (75 Prozent), die
um Feedback durch die Zuschauer:innen bitten, gegentiber den
YouTubern (64 Prozent).

Auch der 6ffentliche Raum und professionelle Kontexte
bleiben auf YouTube eher den mannlichen Akteuren vorbehal-
ten. Das heifit, Frauen drehen ihre Videos augenscheinlich zu
Hause oder in einem privaten Raum, wihrend Minner auch
drauflen, in Biiros oder professionellen Umgebungen (z.B. Fit-
nessstudio) zu sehen sind. Die Settings, in denen Personen auf
YouTube sichtbar werden, sind vornehmlich private Wohnungen
und Héauser, wobei die iiberwiegende Anzahl von YouTuberin-
nen (71 Prozent) und mehr als die Hilfte der YouTuber (57 Pro-
zent) hier gezeigt werden. Der 6ffentliche Raum wird dagegen
doppelt so haufig von mannlichen YouTubern (34 Prozent) als
Setting gewihlt wie von weiblichen (17 Prozent).

Medienethische Einordnung der Ergebnisse

Insgesamt zeigt sich also eine geringe Popularitat von YouTu-
berinnen - gemessen an den Aufrufzahlen der Videos und den
Abonnentenzahlen der Kanile. Die wenigen populiren Akteur-
innen sind thematisch begrenzt: Mit Themen wie Mode, Be-
ziehungen und Lifestyle geht es primir um Fragen von Insze-
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Die JIM-Studie zeigt,
dass z. B. Jungen

nierung und partnerschaftliche Rollenklischees, die sich an
der Konstitution heteronormativer Geschlechtermodelle ori-
entieren. Fassen wir diese Ergebnisse zusammen, so zeigt sich
fast ein Frauenbild, wie es Anspriichen und
Erwartungen der 1950er Jahre entsprochen
hat: Die Frau bleibt im Privaten, ist emotio-

viermal hédufiger als Mddchen nal und zustindig fir Schénheit und Service,

ihre eigenen Videos produzieren. iiberldsst dem Mann den 6ffentlichen Raum,
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-------------------------- in dem er professionell agiert. Es scheint, als

ob minnlich produzierter Content als Standard wahrgenom-
men wird, wihrend weiblich Produziertes ,,anders” ist und ein
Nischen- bzw. ein rein weibliches Publikum bedient.

Doch warum reproduzieren sich stereotype Geschlechter-
bilder auf YouTube? Dabei wiirde es doch die Produktionsstruk-
tur von YouTube den Nutzer:innen erméglichen, mittels user-
generated Content ihre eigenen vielfiltigen Selbstdarstellungen
zu entwerfen und sich von Stereotypen zu trennen. Frithe Vor-
stellungen, nach denen das Internet als demokratisierendes
Moment (vgl. Papacharissi 2004) fiir diverse Stimmen und Iden-
tititen fungieren wirde, haben sich bisher nur mit Einschrin-
kungen bewahrheitet. Donna Haraways (1991) Vorstellung, dass
Menschsein, Maschinesein, aber auch Frausein und Mannsein
im Web keine Rolle mehr spielen wiirden, blieb eine Utopie der
1980er Jahre.

Umfassend empirisch fundierte Erklarungsansitze fir die
geringe und wenig vielfiltige Repriasentanz von Frauen in Sozia-
len Medien finden sich bislang nur wenige. Die JIM-Studie zeigt,
dass z.B. Jungen viermal hiufiger als Madchen ihre eigenen
Videos produzieren. Damit ergeben sich Unterschiede bereits
beim Zugang zur Plattform (vgl. mpfs 2013). Uber die Ursachen
hierfur lasst sich nur spekulieren. Moglicherweise sind es frithe
Medien-Sozialisationserfahrungen, die Jungen starker ermuti-
gen, sich offentlich zu dulern, und damit gleichzeitig die Par-
tizipationsmoglichkeit und -chancen von Midchen limitieren.

Hier muss allerdings festgehalten werden, dass noch gro-
e Forschungsliicken bestehen. Aus den wenigen Studien, die
zur Verfiigung stehen (vgl. Altendorfer et al. 2019; Déring 2019;
Déring/Mohseni 2020; Prommer/Wegener/Linke 2019; Sichler/
Prommer 2014; Wegener/Prommer/Linke 2020) lassen sich je-
doch vier Problembereiche identifizieren, die (wahrscheinlich)
ursidchlich fur die stereotypen Darstellungen von Frauen und
Minnern in den Angeboten sein kénnen (vgl. Gétz/Prommer
2020). Ein Grund kénnte das ,feindseligere® Kommunikations-
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klima gegentiber Frauen sein, die sich in der breiten digitalen
Offentlichkeit bewegen (vgl. Déring/Mohseni 2020; Reagle 2013;
Wotanis/McMillan 2014). Meraz (2008) vermutet zudem, dass
Frauen von den traditionellen Massenmedien weniger Resonanz
erhalten, deshalb weniger Bekanntheit und Autoritit aufierhalb
der Plattform gewinnen und damit kaum als (diverse) Rollen-
vorbilder fungieren. Dies fihrt drittens zu einer schwierigeren
Refinanzierung durch nicht-geschlechterstereotype Werbung.
Vollkommen intransparent sind die potentiellen gender-biase
in den Algorithmen und Empfehlungsstrukturen der Plattfor-
men als vierter Punkt.

Problematisch wird die Unsichtbarkeit von vielfaltigen
Frauenbildern in den populdren YouTube Kanilen, wenn man
der Primisse ,if she can see it, she can be it“ (Geena Davis) folgt:
Durch die Unsichtbarkeit von Vorbildern fehlt Heranwachsen-
den eine Vorstellung von Weiblichkeit und Frausein jenseits der
Geschlechterstereotype.
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