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Selbstermachtigung oder Normierung?
WEIBLICHE SELBSTINSZENIERUNG AUF YOUTUBE!

Elizabeth Prommer, Claudia Wegener, Christine Linke

Eine Studie untersuchte die Ge-
schlechterverteilung unter den
YouTuber*innen der 1.000 erfolg-
reichsten deutschen Kanile und
analysierte deren Inhalte und Pra-
sentationsformen.

ZUM FORSCHUNGSGEGEN-
STAND UND FORSCHUNGSZIEL

»YouTuber*in oder Influencer*inl«
Werden junge Menschen gefragt,
welche Berufe sie sich vorstellen
konnen, dann sind diese neuen Social-
Media-Professionen ganz oben auf
der Liste. Kein Wunder, gehdren doch
Videoportale — und hier an erster Stelle
YouTube — inzwischen zu den popu-
larsten Medienformaten, wie
die Daten der Forschung
belegen: Die JIM-Studie 2018
des Medienpadagogischen
Forschungsverbundes Sid-
west bestatigt die grofle
Bedeutung von YouTube be-
sonders fir Jugendliche und
junge Erwachsene. Demnach
nutzen 90 % der Jugendlichen
YouTube mindestens mehr-
mals pro Woche, 64 % sehen
sich sogar taglich Videos auf
der Plattform an (mpfs, 2018,
S. 48). Dies ist ein Beleg fur
den enormen Stellenwert, den
YouTube im Alltag seiner vor
allem jungen Rezipient*innen
einnimmt.

Vor diesem Hintergrund
stellt sich die Frage, wie
divers die Reprdsentationen

BWMann/Méanner (n=525)

dieses Mediums sind. Erste Analysen
vor allem des englischsprachigen
YouTube-Angebots weisen auf eine
ungleiche Sichtbarkeit der Geschlech-
ter auf YouTube hin. So sind Frauen
unterreprasentiert, bekommen mehr
feindliches Feedback und zeigen sich
in stereotyper Darstellungsform (Wo-
tanis & McMillan, 2014; Molyneaux
et al., 2008; Doring, 2019). Fir das
deutschsprachige YouTube liegen
wenige erste Analysen vor. So unter-
suchten Doring und Mohseni jeweils
die Produzent*innen der Top 100
YouTube-Kanile in 9 verschiedenen
Landern (2018). Die Ergebnisse zeigen
einen Frauenanteil von 25 % bei den
deutschen Top 100 YouTube-Kanalen.
Widhrend Arbeiten zur Gender-
reprasentanz fiir das Fernsehen an

M Frau/Frauen (n=172)

Abb. 1: Geschlechterverteilung unter den Top 1.000 YouTube-
Kandlen — nur Personen (n=722)

eine langjihrige Forschungstradition
anschlieen konnen (Prommer &
Linke, 2019), gibt es also noch For-
schungsdesiderate fiir Videoportale.
So fehlt beispielsweise eine breite
quantifizierende Inhaltsanalyse zur
Darstellung von Frauen und Mannern
in deutschen YouTube-Angeboten, die
Uber die Top 100 Kandle hinausgeht
und die Geschlechterrepréasentationen
tiefer analysiert.

Entsprechend war zunachst das For-
schungsziel der vorliegenden Studie die
Ermittlung der Anteile der weiblichen
und mannlichen YouTuber*innen unter
den 1.000 erfolgreichsten deutschen
Kandlen sowie eine genauere Analyse
der Inhalte und Prasentationsformen.?
Die inhaltliche Analyse erfolgte
in 2 Schritten: Zundchst wurden
die Top 1.000 popu-
larsten Kandle von Top-
YouTuber*innenin Deutsch-
land nach Geschlecht der
Kanalbetreiber*innen und
den YouTube-Genres analy-
siert. Ermittelt wurden die
Top 1.000 anhand der An-
zahlihrer Abonnent*innen.?
In einem zweiten Schritt
wurden daraus die
Top 100 YouTuber*innen
in Deutschland identifi-
ziert und jeweils 20 ihrer
Videos tiefergehend mit
einer quantitativen stan-
dardisierten Inhaltsanalyse
untersucht. Es wurden je-
weils 10 der aktuellsten und
10 Videos mit den meisten
Views in die Analyse einbe-
zogen.

Diverses Team (n=25)
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Abb. 2: Geschlechterverteilung nach Genres der Top 1.000 Kandle — nur Personen (n=697)*

Als  YouTuber*innen, damit
Hauptakteur*innen bei YouTube,
wurden alle Personen definiert, die
fur die Zuschauer*innen als Perso-
nen identifizierbar sind und fiir den
Kanal (mit-)verantwortlich zeichnen.
Nicht beriicksichtigt wurden dabei
Kanile von Sendern, Musik-Labels,
Sendungen und anderen Institutionen.
Ebenfalls nicht tiefergehend analysiert
wurden Let’s-Play-Formate, da dort in
der Regel nicht die Kanalverantwortli-
chen selbst sichtbar werden, sondern
die jeweiligen Computerspiele. Neben
dem Geschlecht der Akteur*innen ha-
ben wir Alter, Migrationshintergrund,
Beziehung/Kinder, Affektorientierung,
erkennbare Raume der Prasentation
(Bad, Schlafzimmer, Studio etc.) und
die Themen der Videos (Mode, Politik
etc.) codiert. Das Kategoriensystem
und die Definitionen wurden in An-
lehnung an die Studie von Prommer
und Linke (2019) ausgewahlt, um Ver-
gleiche zum traditionellen Fernsehen
und Kino ziehen zu kénnen.

DIE GESCHLECHTERVERTEI-
LUNG UNTER DEN TOP 1.000
YOUTUBE-KANALEN

Unter den Top 1.000 Kandlen werden
17 % der Kanale von Frauen verantwor-
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tet, 53 % von Mannern, bei 3 % sind
gemischtgeschlechtliche bzw. diverse
Teams verantwortlich und 27 % der
Kanile werden nicht von einer Per-
son, sondern von einem Musik-Label,
Sender, einer Institution oder Sendung
wie z. B. The Voice Kids von Vox ver-
antwortet.

Betrachtet man lediglich die Kanile,
die von einer oder mehreren Perso-
nen betrieben werden, dann sind ein
Viertel (24 %) der Kanalbetreiber*innen
weiblich (Abb. 1). Das heif3t, auf einen
Kanal, der von einer Frau betrieben
wird, kommen 3 Kanile von Mannern.
YouTube bietet bei der Kanalbeschrei-
bung eine Einteilung in die spezifischen
YouTube-Genres an und auch hier
zeigen sich deutliche Geschlechter-
unterschiede. Frauen und Méanner be-
treiben am haufigsten Entertainment-
Kanile (Frauen: n=86; Ménner: n=199)
(Abb. 2). Frauen werden vor allem bei
How-to-Kanilen (Frauen: n=61; Man-
ner: n=9) sichtbar. Da aber nur 24 % der
Kanéle, bei denen eine verantwortliche
Person identifiziert werden konnte, von
Frauen betrieben werden, werden bis
auf How-to alle anderen Kandle anteilig
haufiger von Ménnern betrieben. Die
Game Videos sind fest in Mannerhand,
da fast alle Let’s-Play-Kanale von Man-
nern verantwortet werden (Frauen:
n=6; Manner: n=150). Hier kommen

auf eine Game-Channel-Betreiberin 25
Miénner. Dies ist besonders auffillig, da
Frauen 47 % der Gamer*innen ausma-
chen (Statista, 2018) und ihre Unterre-
prasentanz somit nicht grundsatzlich
mit mangelndem Interesse erklart
werden kann. Madnner verantworten
eine Vielzahl weiterer Genres wie
Musik (Frauen: n=9; Manner: n=80)
oder Sport (Frauen: n=4; Manner:
n=20). Jeweils nur eine Frau gibt es in
den Genres Comedy, Film und Educa-
tion — dem steht das 10- bis 20-Fache
an Ménnern gegentiber.

Betrachtet man jeweils Manner und
Frauen getrennt, also prozentuiert
man jeweils auf Manner und Frauen,
dann zeigt sich, dass Manner nicht nur
haufiger Kanalbetreiber sind, sondern
auch in vielfaltigeren Genres zu sehen
sind. YouTuberinnen beschrénken sich
im Wesentlichen auf Entertainment
Channels (50 %) und How-to-Kanile
(35 %) oder widmen sich dem Thema
People (2 %). Manner sind diverser
aufgestellt und sind fiir Entertainment
(38 %), Games (29 %) und Musik (15 %)
verantwortlich sowie in allen anderen
Genres vertreten. Lediglich unter den
How-to-Channels sind sie kaum ver-
treten (2 %).

Aus der Liste der Top 1.000 wurden
jeweils 20 Videos der 100 erfolgreichs-
ten von Personen verantworteten
Kanile genauer analysiert. Zahlen wir
die Hauptakteur*innen, die in diesen
2.000 Videos vorkommen, dann kom-
men auf eine Frau (n=979; 29 %) mehr
als 2 Manner (n=2.343; 69 %). Nur 2 %
(n=54) der vorkommenden Personen
hatten ein anderes Geschlecht (in-
tersexuell, transsexuell oder anderes).
Interessanterweise ist dies ein ahnliches
Ungleichgewicht, wie es sich auch beim
Fernsehen darstellt (vgl. Prommer &
Linke, 2019).

In einer zentralen Diversitdtskatego-
rie sehen wir aber mehr Vielfalt als
beispielsweise beim Fernsehen (vgl.
Prommer & Linke, 2019). Insgesamt ha-
ben 44 % der Channelbetreiber*innen
einen erkennbaren Migrationshinter-
grund, wobei dieser bei den Mannern



(49 %) haufiger vorkommt
als bei den Frauen (32 %)
(Abb. 3). Flir YouTube ist
vor diesem Hintergrund
festzuhalten, dass die
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der Moglichkeit von
Partnerschaften mit der
Beautyindustrie, die die
klare Zielgruppe der jun-
gen weiblichen Beauty-

Plattform die Vielfalt
von Herkunft sichtbarer
macht als andere audio-
visuelle Medien.

Auch in den Top 100
Kanalen werden YouTu-
berinnen im Wesentlichen mit dem
Kanaltypus »How-to« als serviceori-
entierte Kanile (etwa zu Themen wie
Beauty, Essen, Haushalt) sichtbar.

Wir haben dies aber noch genauer
differenziert: YouTube-Videos lassen
sich in Formate unterscheiden, die sich
durch eine spezifische Struktur, Erzahl-
weise und Asthetik auszeichnen. You-
Tuberinnen sind vor allem vertreten bei
den Formaten Vlogs (kurz fiir Video-
blog: 17 %), Battle/Challenges (16 %),
Sketche/Parodien (14 %) und Tutorials
(11 %). Das Format des Haul/Unboxing,
in dem es um das Auspacken zuvor
»erbeuteter« Waren oder Prisente
geht, ist fast ausschlieflich weiblich.
Manner sind in vielféltigen Formaten
sichtbar, dazu gehoren neben Battle/
Challenges (21 %), Sketchen (17 %)
und Vlogs (14 %) auch Musik (9 %),
Meinungen/Position (6 %) oder In-
terviews, Musik-Parodien oder Frage-
Antwort-Formate. Noch deutlicher
wird die inhaltliche Breite mannlicher
YouTuber gegeniiber dem eingeengten
Feld der YouTuberinnen, wenn wir die
Themen, die in den Videos behandelt
werden, betrachten. Dabei wurden teils
mehrere Themen pro Video codiert.
Die Ergebnisse offenbaren, dass die
YouTuber eine Vielfalt an Themen
einnehmen. Weiblich besetzte Themen
sind dagegen eingeschrankt: YouTu-
berinnen adressieren Beauty (30 %),
Food (23 %), Beziehung/Partnerschaft
(23 %), Mode und Familie sowie Haus-
halt (15 %). Manner beschiftigen sich
auf YouTube zwar auch mit Musik, Be-
ziehung, Familie und Mode, aber auch
mit Politik (7 %), Gaming und vielem
mehr (Abb. 4).
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Deutlich wird der enge Korridor, in
dem sich die YouTuberinnen bewegen,
wenn man die Reihenfolge und Aus-
pragung der Themen nach Geschlecht
ansieht. So fiihren 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 angefiihrt von Musik, Sexu-
alitdt, Referenzen auf andere YouTuber
und Medien allgemein.

Fragt man nach den Griinden fiir die-
se Verteilungen, lasst sich anmerken,
dass die in einer zweiten Teilstudie
gefiihrten qualitativen Leitfadenin-
terviews mit 14 YouTuberinnen darauf
hinweisen, dass durchaus auch die
Produktionszwiange des Mediums
YouTube mit seinen Algorithmen zu
dieser Fokussierung auf Beautyformate
fiihren. So sahen die YouTuberinnen
Beauty als »geschiitzten« Bereich, in
dem sie sich ohne grof3e Anfeindungen
bewegen konnen, und vor allem ist
Beauty ein Bereich, in dem sich ihre
Arbeit refinanzieren ldsst.

»Alsoich glaube, bei den Midels ist esimmer

50, (...) die meisten fangen mit Beauty an, weil
es einfach sich sicher anfiihlt. Jeder macht so
ein bisschen was mit seinen Haaren, jeder
schminkt sich so ein bisschen, da hat man
schon erst mal ein paar Ideen, was man ma-
chen konnte. Und viele fangen mit Beauty
an und gucken dann: >Ah, macht mir Spaf3,
mach ich professioneller<«

Nach Aussage der YouTuberinnen
wiirde, wer Klischees bedient und
Stereotype reproduziert, vor allem
von jungen Zielgruppen mehr Auf-
merksamkeit bekommen. Diese
Aufmerksamkeit wiederum fiihrt zu

70%
Abb. 3: Migrationshintergrund der Channelbetreiber*innen der Top 100

Channel-Nutzerinnen
schatzt.

Die Produktvielfalt im
Kosmetikbereich ist
dabei deutlich grofer
als beispielsweise im Ga-
ming- oder Wissensbereich. So wird
Beauty auch als besonders lukratives
Genre auf YouTube wahrgenommen,
da die Branche grof3es Interesse daran
hat, unterschiedliche Produkte bei
homogenen Zielgruppen zu platzie-
ren. Die Befragten aus dem Beauty-
Fashion-Lifestyle-Bereich berichten,
dass ihr Zuschauerinnenanteil bei bis
zu 97 % liegt und sie damit deutlich
weniger Streuverluste aufweisen als
TV-Formate. Zudem konnen Einnah-
men Uber Verkaufsprovisionen bei
sogenannten Affiliate-Links erzielt
werden, die Zuschauer*innen auf
Verkaufsplattformen von z. B. Bas-
telutensilien oder Beautyprodukten
weiterleiten (siehe auch Frihbrodt in
dieser Ausgabe).

80%

KONTEXTE DER DARSTELLUNG
DER HAUPTAKTEUR*INNEN
AUF YOUTUBE

Diefolgenden Ergebnisse zeigen die Kon-
texte, in denen die Hauptakteur*innen
in den 2.000 analysierten Videos dar-
gestellt werden. Hierbei wird deutlich,
dass YouTuberinnen tiberwiegend im
Privaten sichtbar werden und ihre
Beziehungen zum (fast ausschliefSlich
mannlichen) Partner und ihre Familie in
ihren Darstellungen eine grofSere Rolle
spielen. lhre Tatigkeiten in den Videos
bezeichnen sie selbst haufiger als Pas-
sionen und Hobbys und sie sprechen
selten davon, dass ihre Tatigkeiten mit
einer Profession verkniipft seien. Frauen
sprechen von ihren Leidenschaften,
wahrend Manner ihr professionelles
Koénnen thematisieren. Wahrend we-
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niger als ein Viertel der YouTuberinnen
(22 %) einen Beruf anfiihrt, bringen fast
zwei Drittel der Manner (61 %) ihren
Beruf zur Sprache. Nahezu umgekehrt
verhalt es sich mit der Erwahnung von
Hobbys und Passionen: Wahrend nur
ein Drittel der YouTuber (32 %) diese
benennt, stellen zwei Drittel der Frauen
(64 %) diesen Kontext in den Videos her.
Frauen agieren auflerdem starker
affektorientiert, thematisieren also
ihre eigenen Gefiihle und sprechen
damit auch eher Emotionen bei den
Nutzer*innen an. Wahrend YouTube-
rinnen dies iberwiegend, und zwar zu
mehr als zwei Dritteln (67 %) tun, wer-
den Gefiihle von weniger als der Halfte
der YouTuber kommuniziert (44 %).
Likes, Kommentare und Abonnements
sind von Bedeutung auf YouTube und
die Mehrzahl der mannlichen Akteure
bittet in ihren Videos explizit darum.
Auch hier Gberwiegen die YouTube-
rinnen (75 %), die um Feedback durch
die Zuschauer*innen bitten, gegeniiber
den Ménnern (64 %).

Auch der offentliche Raum und
professionelle Kontexte bleiben auf
YouTube eher den Akteuren vorbe-
halten. Das heifst, Frauen drehen ihre
Videos augenscheinlich zu Hause oder
in einem privaten Raum, wahrend
Manner auch draufien, in Blros oder
professionellen Umgebungen (z. B.
Fitnessstudio) zu sehen sind. Die Set-
tings, in denen Personen auf YouTube
sichtbar werden, sind Uberwiegend
private Wohnungen und Hauser, wobei
die Uberwiegende Anzahl von YouTu-
berinnen (71 %) und mehr als die Hilfte
der mannlichen Akteure (57 %) hier
gezeigt werden. Der 6ffentliche Raum
wird dagegen doppelt so haufig von
mannlichen YouTuber*innen (34 %)
als Setting gewabhlt als von weiblichen
(17 %).

ZUSAMMENFASSUNG

Die Studie offenbart, dass Frauen in
deutschen populdren YouTube-Kana-
len erheblich unterreprasentiert sind.
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Unter den Top 1.000
Kanalen liegt der An-
teil der YouTuberin-
nen bei knapp einem
Viertel. YouTube ist
damit hinsichtlich
der Sichtbarkeit von
Frauen noch ge-
schlechterungleicher
als Kino und Fernse-
hen. Betrachten wir
alle Personen, die als
Hauptakteure oder
Hauptakteurinnen
bei den Top 100
erfolgreichsten Ka-
nilen vorkommen,
wird ein Verhaltnis
von 2 Mannern zu
einer Frau erreicht.
Das sind 29 %
YouTuberinnen
gegeniber 69 %
YouTubern; 2 % der
Hauptakteur*innen
hatten ein anderes
Geschlecht. Das
populdare YouTube
ist damit auch kein
Raum fir diverse
Sexualitaten oder
verschiedene Ge-
schlechteridentiti-
ten. Geschlecht in
YouTube ist hetero-
sexuell bestimmt.

Erstaunlich traditio-
nell sind die Themen
und Formate, in de-
nen Frauen und Mén-
ner auftreten. You-
Tuberinnen werden
Uberwiegend sichtbar
mit traditionellen
Themen (Beauty)
und serviceorien-
tierten Formaten
(How-to). Dabei sind
die Themen konzen-
triert auf Beauty
und Serviceformate.
YouTuber dagegen
nehmen eine Vielfalt
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YouTube (selbstreferenziell)

Sexualitat

Mode
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Abb. 4: Themenbereich Hauptakteur*in nach Geschlecht
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an Themen und eine breite Palette an
Formaten ein.

Das eingeschréankte Bild der Frauen
zeigt sich auch darin, dass Frauen in
populdren YouTube-Videos liberwie-
gend im privaten Raum sichtbar sind.
Auch Manner zeigen sich im privaten
Kontext, aber auch im offentlichen
Raum, in dem sie doppelt so haufig
wie Frauen sichtbar werden. Die Videos
mit Hauptakteurinnen sind haufiger
mit ihren Passionen und Hobbys und
seltener mit einem Beruf oder einer
Profession verkniipft. Manner dagegen
artikulieren ihren Beruf. Der 6ffentliche
Raum und professionelle Kontexte blei-
ben auf YouTube eher den mannlichen
Akteuren vorbehalten.

Dabei scheinen es auch die Produk-
tionszwange des Mediums YouTube
zu sein, die die Selbstinszenierung der
Frauen steuern und einschranken. Ge-
rade im Bereich Beauty und Fashion

ANMERKUNGEN

Dieser Artikel ist eine erweiterte Fassung des Arti-
kels: »Geschlechterdarstellung auf YouTube: das enge
Spektrum der YouTuberin - die Vielfalt der Ménner.«
Forum fiir Sexualaufkldrung, 2019, im Erscheinen.

Die Studie wurde finanziert durch die Film- und Me-
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