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EINFUHRUNG

Instagram stellt das globale Phinomen seiner Zeit vor — im Dezember 2022
existieren zirka 2 Milliarden aktive Profile.! Im Gegensatz zu Twitter, Reddit oder
Facebook (das andere soziale Netzwerk der Familie Meta), wo die Message in der
grofften Menge von einem kurzen (Twitter) oder unbegrenzten (Facebook, Reddit)

Text getragen wird, steht bei Instagram im Zentrum das Bild.

Damit hat eine Revolution beziiglich der Form der Kommunikation auf sozialen
Netzwerken angefangen. Es gibt eine umfangsreiche Menge von Typen der Bilder
(in diesem Fall meistens Fotos), die Benutzer*innen auf ihren Profilen
ver6ffentlichen. Da Instagram dhnlich wie andere soziale Netzwerke zu virtuellen
Identitatsbildungen dient, sind Portraits fiir die Benutzer*innen essenziell. Diese
Portraits konnen aus zwei Hauptperspektiven fotografiert werden, wobei es wichtig
ist, wer den Kameraausloser driickt. Einerseits unterscheidet sich die Person von
der fotografierten Person, anderseits tritt in beiden Féllen dieselbe Person auf. Im
zweiten Fall sprechen wir dann tiber sog. Selfies, ein weiteres globales Phdnomen,
das mit Instagram eng zusammenhingt. Bei der Identititsbildung stellt sich die
Frage, in welcher Menge die Benutzer*innen Muster aus der ,,0ffline* in der

virtuellen Realitdt tibernehmen und dort reproduzieren.

Theoretisch angenommen, Selfies als nutzergenerierte Inhalte bieten die
Moglichkeit, mit verschiedenen geschlechtsbezogenen Selbstdarstellungen zu
experimentieren, seien sie stereotypisch oder nicht. Es ergibt sich damit eine
Chance, die traditionelle geschlechtliche Selbstdarstellung, die z. B. in der
Werbung dargestellt wird, zu iiberwinden. Da aber Medien Geschlechterrollen nicht

nur widerspiegeln, sondern auch zur Orientierung bieten, kann dies zu verzerrten

! vgl. RUBY, Daniel. 71+ Essential Instagram Statistics for 2023 (Updated Data &
Trends). DEMANDSAGE [online]. 2022 [zit. 2022-12-10]. Verfligbar aus:
https://www.demandsage.com/instagram-statistics/



Ansichten fiihren.® Die Frage ob und in welcher Menge die Posts

genderstereotypisch sind, ist fiir diese Arbeit zentral.

Bis zu heute werden meistens die bildlichen Elemente der Instagramposts
analysiert. Bei den Genderanalysen des Inhalts stehen dann meisten die
semiotischen Analysen von Bildern (in diesem Fall meisten der von Fotos) im
Vordergrund, die Theorien wie die Theorie Gender Display (5 Kategorien) von

Erving Goffman haufig benutzen.*

Der bildliche Teil ist aber nicht der einzige Bestandteil von dem sog. Post. Statt
Bilder zu analysieren, fokussiere ich mich auf die textlichen Teile des Ganzen. Die
textlichen Teile stehen bis zu heute im Schatten der wissenschaftlichen Interessen.
Der Grund ist meiner Meinung nach einfach — im Kontrast zu einem Bild tragt ein

Text auf der ersten Sicht nicht zu viele Informationen.

Diese Arbeit besteht aus zwei Hauptteilen. In dem ersten Teil widme ich mich den
theoretischen Grundlagen der genderlinguistischen Analyse beziiglich der
Genderstereotypisierung. In dieser Basis betone ich vor allem die Erlduterung von
Genderstereotypen, Identitétsbildung und Selbstrepréisentation im virtuellen Raum
mit Schwerpunkt auf Selfies. Daneben untersuche ich theoretisch die Weisen, wie
die Genderstereotype hinsichtlich dem Gender FRAU und dem Gender MANN in
den Beschreibungen, den sog. Captions, ausgedriickt werden. Auf diesem Punkt
konzentriere ich mich auf die Analyse von einem weiteren globalen Phanomen, und

zwar Hashtags.

Der zweite Teil dieser Arbeit besteht aus einer genderlinguistischen Analyse von
insgesamt 240 Instagram-Posts bzw. ihren textuellen Bestanteilen. Die untersuchte

Gruppe beinhaltet zwei Untergruppen. Einerseits habe ich Beitrdge von 40

2Vgl. GERBNER, Georg a Larry GROSS. Living with television: the violence profile. Journal of
Communication. 1976, 26(2), S. 172-194.

3 Vgl. KIM, Kwangok a Dennis LOWRY. Television Commercials as a Lagging Social Indicator:
Gender Role Stereotypes in Korean Television Advertising. Sex Roles. 2005, 53(11-12), 901-910.
4Vgl. GOFFMAN, Erving. Gender Display. Studies in Visual Communication. [online]. 1976, 3(2),
69-77 [zit. 2022-12-10]. Verfligbar aus:
https://repository.upenn.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1040&context=svc



Instagram-Benutzer*innen aus Tschechien, anderseits Beitrdge von 40
dreisprachigen Instagram-Benutzer*innen® gesammelt. In der ersten Linie stelle ich

die folgenden Fragen:

(1) Sind Captions, die Selfies ergdnzen, genderstereotypisch?

(2) Auf welchem Grand sind Hashtags genderstereotypisch?

(3) Was sind die haufigsten Hashtags?

(4) Warum sie benutzt werden? Sind die genderstereotypischen Ausdriicke ein
Schliissel zur Popularitit?

(5) Warum verwenden wir dieselbe Ausdriicken, wenn wie unsere eigene
Identitdt konstruieren wollen? Was bedeutet, wenn Hashtags
Popularititsskala haben? Sind wir alle gleich?

(6) Variieren sich die Hashtags zwischen den untersuchten sprachlichen

Gruppen? Ob ja, wie?

Die Hypothesen, Untersuchungsfragen, Methodik und Vorgehensweisen werden
ausfiihrlicher in dem Kapitel Methodologie beschrieben. Zum Schluss fasse ich die
Ergebnisse meiner Forschung zusammen und priife, was fiir eine Rolle das

genderstereotypische Verhalten auf Instagram hat.

520 Fotos von jedem Gender.



1. TERMINOLOGISCHE BASIS FUR DIE
GENDERUNTERSUCHUNG

In diesem Teil mochte ich die bedeutendsten Termini fiir diese Arbeit erldutern.
Alle beziehen sich eng zu den Themen wie Identitdt, Selbstprasentation und
Gender. Als der Hauptquelle fiir diesen Teil dient die Publikation Gender und
Dekonstruktion von Anna Babka und Gerard Posselt® und die Inauguraldissertation
,Erkenne dich selbst? Erschaffe dich selbst!* — Selfie, Selbstinszenierung, Social
Media’ von Ricarda Julia Vodermair, die ich mit linguistischen und

genderlinguistischen Theorien erginzt habe.

1.1. Kommunikation

Kommunikation bezeichnet einen Austausch oder Ubertragung von Informationen.
Meistens wird Kommunikation im Allgemeinen als ein kommunikatives Handeln
verstanden — als intentionales, interaktives und partnerorientiertes Verhalten. Fiir
Kommunikation auf sozialen Netzwerken reicht es, ein erweiterndes Sender—

Empfinger Modell® vorzustellen:

® BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion. Wien: Facultas Verlangs-
und Buchhalndels AG, 2016.

" Vgl. VODERMAIR, Ricarda Julia. ,, Erkenne dich selbst? Erschaffe dich selbst!*“ — Selfie,
Selbstinszenierung, Social Media: Modifikation der Darstellungsform und Inhalte, Asthetik der
medialen Struktur und Selbstdiskurs im Kontext von Autobiographie und Virtualitit im 21.
Jahrhundert [online]. Miinchen, 2020 [zit. 2022-12-10]. Verfligbar aus: https://edoc.ub.uni-
muenchen.de/26765/1/VVodermair_Ricarda_Julia.pdf. Inauguraldissertation. Ludwig-Maximilians-
Universitit Miinchen.

8 Vgl. Nachdenken iiber Kommunikation und Rhetorik [online]. [zit. 2022-12-10]. Verfiigbar aus:
http://www.germanistik-kommprojekt.uni-oldenburg.de/sites/1/1_01.html



Intention, Appelfunktion, Erwartung

Codierte ,,Ubertragung u. Vermittlung* von Sinn und Bedeutung

»
»

SENDER*IN Innerhalb eines kommunikativen Kanals

EMPFANGER*IN Codiertes Feedback

Rahmenbedienungen (Situativer Kontext)

Bild 1. Eigenes Modell der Kommunikation beziiglich der Kommunikation auf Instagram

Aus dem Konzept der Identitéit und ihrer Bildung geht nach Derrida davon aus, dass
die Identitét eines bezeichneten Objekts, eines Sinns oder eines Begriffs von einem
Ubertragungsvorgang selbst abgeldst werden kann.® Damit setzt Kommunikation
einerseits ein Subjekt voraus, dessen ,Identitit und Pridsenz vor einem
Bezeichnungsvorgangs gegeben sein muss®, sowie anderseits einen intendierten
Sinn, der den Kommunikationsvorgang selbst konstituiert noch verdndert.*
Kommunikation ist auch nicht einen bloBen Vorgang der Ubertragung und
Vermittlung von gegebenen Coden, Intentionen und Erwartungen, sondern steht
auch unter Iterabilitdt von allen einzelnen partizipierten Zeichen unter — jedes
Zeichen kann von seiner Intention oder Kontext abgeldst werden, um in ein Neues
eingeschrieben zu werden. Eher als ein geschlossener Transport ist Kommunikation
dann ein Handeln, Prozess, Tun oder Wirken und funktioniert aufgrund der
Performativitét als ein lebender Organismus, erzeugend eine nicht reduzierbare

Polysemie — Dissemination (siehe das Unterkapitel 1.5.).

» Fiir diese Arbeit sind feministische und gendertheoretische Zutritte zentral,
die Kommunikation und ihre patronymischen, phallogozentrischen und

genderstereotypischen Mitteln und Strukturen in Frage stellen.

° Vgl. DERRIDA, Jacques und Peter Engelmann. Dissemination (Dt. Erstausg.). Wien:Passagen-
Verlag, 1995, S. 62.
vgl. ebd.



1.2. Alteritét

Das Motiv der Alteritit (oder Andersheit) ldsst sich bis zu Hegel zuriickfolgen und
verweist auf das komplexe Bestimmungsverhiltnis zwischen dem Selbst und dem
Anderen. Dabei wird der/das Andere nicht als sekunddr gegeniiber einem Selbst
verstanden, sondern vielmehr als konstitutiv fiir dessen Selbstheit und Identitét
angeschen. In dieser Perspektive geht Alteritit jeder Selbstwerdung und
subjektiven Identitdtsbildung voraus. In Bezug auf die poststrukturalistischen
Theorien ist das Prinzip der Alteritdit und der Identitdtsbildung noch durch
kontinuierliche Differenzierungsprozesse bedingt, deshalb erweist sich Alteritit als
konstitutiver Bestandteil jeder Identitit.!! Zwischen den Elementen konnen dann
Beziehungen entstehen, die ich am Beispiel von der Relation zwischen den Zeichen

MANN und FRAU, Bezeichnungen von zwei Geschlechter, demonstriere:

A) PRINZIP DER HIERARCHIE (Phallogozentrismus)

MANN = AUSGEHENDE POSITION
U
FRAU = ABGELEITETE KONTRASTIERENDE POSITION
(2. GESCHLECHT)

B) PRINZIP DER STANDIGEN NICHTHIERARCHISCHEN
DIFFERENZIERUNG
ENTITAT MANN < ENTITAT FRAU

Bild 2. Eigenes Modell der Alteritdt

Laut dem Prinzip (A) entsteht eine Situation der hierarchischen Ordnung, wobei ein
Element aus dem anderen entsteht. Das Andere (=FRAU) keine gleichgiiltige
Stellung hélt, sondern aus einem Kontrast sich erzeugt. Das Selbst (=MANN)
beherrscht eine fithrende Position, die anders gesagt phallogozentrisch bezeichnet

1 vgl. BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion. Wien: Facultas
Verlangs- und Buchhalndels AG, 2016, S. 41.



werden konnte, und determiniert die Definition des Anderen (=FRAU) als das
andere (2.) Geschlecht.?

In dem Modell (B) wird eine gegensétzliche Situation dargestellt. Die Zeichen —
MANN und FRAU — existieren in einem Universum als komplexe Entitdten. Diese
bestehen aus Teilen, die auch selbst in einem stindigen Differenzierungsaustausch
existieren. ,,Ausgehend von der Annahme, dass Differenzen nicht nur zwischen den
Geschlechtern bestehen, sondern immer schon innerhalb jeder identitdren Kategorie
wirksam sind, wird Geschlecht als grundlegend Alteritit verfasst, insofern
geschlechtliche Identitdten immer schon in sich gespalten und von
unterschiedlichen inkommensurablen Identitétsspriichen durchwirkt sind.“*® Diese
Position wurde zum Beispiel von Judith Butler vertreten, die sie in ihrer Kritik der
heteronormativer Geschlechtskonzeptionen benutzt. ,,An die Stelle einer Binéren
Relation tritt so eine Vielheit von instabilen Identitédten, die sich differentiell wie

performativ konstituieren.“*

In dieser Arbeit spielt Alteritét eine wichtige Rolle bei der Konstruktion der eigenen

virtuellen Identitdt (siche Kapitel 1.7.).

1.3. Binaritit / Dichotomie
Binaritidt verweist auf die Annahme, komplexe sprachliche Systeme auf eine
begrenzte Anzahl bindrer Oppositionen (Minimalpaare) zuriickfiihren zu kdnnen.
Ausgehend von der strukturalistischen Begriindung der Sprachwissenschaft durch
Saussure wird die strukturalistische Methode auf andere soziale Phdnomene und
Felder tibertragen. Bedeutungen, so die Annahme, sind dabei nicht von vornherein
gegeben, sondern werden allein durch differentielle Abgrenzungen von anderen
Elementen generiert. Dabei neigt der klassische Strukturalismus trotz seines
dezidiert antiessentialistischen Ansatzes dazu, die von ihm analysierten Strukturen

und bindren Oppositionen zu universalisieren und zu naturalisieren.

2 vgl. BEAUVOIR, Simone de. Das andere Geschlecht: Le deuxi'me sexe. Gekiirzte u. bearb.
Sonderausgabe von Marianne Langewiesche. Hamburg: Rowohlt, 1960, S. 187-208.

13vgl. ebd.

14 vgl ebd.
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Dagegen steht die poststrukturalistische Kritik, die die bindre Opposition nie als
neutral, sondern schon als hierarchisiert versteht. Laut dieser Kritik entstehen nicht
gleichwertige Wortpaare, sondern wird immer ein Mitglied privilegiert
(Mann/Frau, Kultur/Natur, Geist/Korper). Bei der Dekonstruktion von diesen
Systemen geht es meistens darum, die Instabilitidt der Wortpaare zu zeigen und die
Hierarchie in Frage zu stellen. Das Prinzip der Binaritdt stellt eine Basis der
feministischen Kritik dar. Gendertheoretische Ansdtze versuchen, die binédre
Machtstrukturen neu zu organisieren, von der Asymmetrie zu befreien und damit

auch die herrschenden diskursiven Konstrukte zu entlarven.

In dieser Arbeit untersuche ich die Pridsentation der Binaritdt am Beispiel von
Profilen von Leuten, die sich als MANN-WEIB identifizieren. In dieser Phase der
Untersuchung finde ich wichtig, erst mich mit dem Konstrukt der Binaritét als mit
dem herrschenden Strom zu beschéftigen, um auch im effektiv moglicherweise in

anderen Analysen zu dekonstruieren.

1.4. Performativitit und Referenz
Der Begriff Performativitat stammt vom britischen Sprachphilosoph John L.
Austin. In Anlehnung an seinen Theorien, wihrend konstative AuBerungen einen
bestehenden Sachverhalt beschreiben oder Tatsaschen behaupten, sind
performative AuBerungen durch ihre Handlungscharakter gekennzeichnet.®® Austin
kommt im Rahmen von der Analyse von Sprechakttheorie zur Konstatierung, dass
alle sprachlichen AuBerungen sich performativ als auch konstativ verhalten, und

lasst die typologische Unterscheidung zugunsten dem aporetischen Verhiltnis

fallen.16

Weiter wird der Begriff auch bei Dekonstruktion verwendet, vor allem bei der

Analyse der wirklichkeitsverdndernden und subjektskonstitutiven Funktion

15 Vgl. HINDELANG, Gétz. Einfiihrung in die Sprechakttheorie [online]. 5. Boston: De Gruyter,
2010 [zit. 2022-12-10]. Verfiigbar aus:
https://www.degruyter.com/document/doi/10.1515/9783110231489/html, S. 42-43.

16 \/gl. HINDELANG, Gétz. Einfiihrung in die Sprechakttheorie [online]. 5. Boston: De Gruyter,
2010 [zit. 2022-12-10]. Verfiigbar aus:
https://www.degruyter.com/document/doi/10.1515/9783110231489/html, S. 42-43.

11


https://www.degruyter.com/document/doi/10.1515/9783110231489/html
https://www.degruyter.com/document/doi/10.1515/9783110231489/html

sprachlicher AuBerungen. Dabei ist es wichtig, auf den Unterschied zwischen

Performanz und Performativitit zu achten.

»Wihrend Performanz verstanden als Auffiihrung oder Vollzug einer Handlung ein handelndes
Subjekt vorauszusetzen scheint (das ist auch die Position der Sprechakttheorie), bestreitet der
Terminus Performativitit gerade die Vorstellung eines autonomen, intentional agierenden Subjekts.
Die Performativitit einer AuBerung unterstreicht deren Kraft, das AuBerungssubjekt und die
Handlung, die sie bezeichnet, in und durch diesen AuBerungsakt allererst hervorzubringen. Jacques
Derrida akzentuiert dariiber hinaus die Iterabilitit und Zitathaftigkeit performativer AuBerungen.
Damit eine performative AuBerung gelingen kann, muss sie (je nachdem, ob man
eine zeichentheoretische oder kulturtheoretische Perspektive einnimmt) als zitathafte oder
ritualhafte Form in einem System gesellschaftlich anerkannter Konventionen und Normen
erkennbar und wiederholbar sein. Das heifit auch, dass die Moglichkeit des Scheiterns und des
Fehlschlagens performativer AuBerungen dem Sprechen und der Sprache nicht #uBerlich,

sondern inhérent ist.*Y’

Die*der fithrende Vertreter*in des performativen Prinzips ist zweifellos Judith
Butler. In seiner*ihrer Publikation Das Unbehagen der Geschlechter (1990)
arbeitete Butler den Terminus hinsichtlich der Gender—Sex—Unterscheidung noch
weiter aus. Die Geschlechtsidentitét griindet sich nicht auf der VVoraussetzung der
fundamentalen und konstativen Dualitét biologisches Geschlecht und Korper als
Oberflache fur kulturelle Zuschreibungen, sondern auf ihrem performativen
Prinzip. ,,Performativitit von Geschlecht wird somit nicht als die Moglichkeit eines
souverdnen Subjekts verstanden, seine Geschlechtsidentitdt auszudriicken und
vollziehen, sondern die soziale Geschlechtsidentitdt (Gender) ist gerade insofern
performativ, als sie das geschlechtliche Subjekt, das diese nur auszudriicken
scheint, als seinen nachtriiglichen Effekt hervorbringt und konstituiert.“'® Es gibt
keine Geschlechtsidentitit, die den AuBerungen und Ausdrucksformen von
Geschlecht vorausgeht — die Identitit wird eher durch diese AuBerungen
performativ erzogen und in diesem Sinne als selbstreferenziell betrachtet, da sie

sich auf eine diskursive Realitdt beziehen, die von ihr selbst mitkonstruiert wird,

1 vgl. POSSELT, Gerald. Reprisentation und Performativitit. Sprechakttheoretische
Uberlegungen im Anschluss an Austin, Benveniste, Bourdieu und Derrida. In: BOHLER, Arno und
Susanne GRANZER (Hg.): Ereignis Denken: TheatRealitéit, Performanz, Ereignis. Wien: Passagen,
2009, S. 195-218.

18 BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion. Wien: Facultas Verlangs-
und Buchhalndels AG, 2016, S. 81-82.
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»die aber niemals vollstindig zu bestimmen vermag, da sie aufgrund ihrer
Ereignishaftigkeit und ihres Handlungscharakters die Situation, die sie aufruft,
zugleich modifiziert und verwandelt.“'° Die referenzielle Produktivitit, als sie de
Man in seinem Werk Rhetorik der Persuasion (1975)%° definiert, ist von zentraler
Relevanz, da damit die Begriffe wie Frau, Weib oder Korper sich nicht auf eine
vorsprachliche Wirklichkeit beziehen, sondern werden erst im Zuge spezifischer
diskursiver Praktiken mitkonstruiert — und gerade aus der Reibungsfliche des

Verstehens von Genderidentitatsbildung folgen auch Genderstereotypen.

» Performativitit als eine Kraft der Resignifikation spielt eine wichtige Rolle
auch bei der Analyse von aktuellen Trendausdriicken und
sprachlichen/schriftlichen Prinzipen, die auch auf Sozialnetzwerken — als
auf dem Platz der Moglichkeit, sich theoretisch frei von der eigenen Realitit

wiederzukonstituieren — eine bedeutende Position haben.

1.5. Dekonstruktion, Différance und Dissemination
Dekonstruktion als Terminus wurde erst von Jacques Derrida in seinem Werk
Grammatologie einfiihrt.?! Der Begriff stellt eine Kombination von einem
destruktiven als auch konstruktiven Prozess. Ziel der Dekonstruktion ist keine
Auflésung von bindren Oppositionen, sondern auf ihre inhaltliche Instabilitit und
Machtgesittigtkeit hinzuweisen.?? Die Aufgabe der Dekonstruktion besteht nicht
darin, alle Oppositionen aufzuheben. Sie sind strukturell notwendig und kénnen
nicht aufgelost werden. Laut Derrida sollte Dekonstruktion eine stédndige kritische
Infragestellung zu hierarchischen bindren Oppositionen verkoérpern® — und zwar
von allen ihren Erscheinungsformen, die dann analysiert und kritisieren werden
miissen, um zu zeigen, wie diese logischen und axiologischen Widerspriiche in
jedem Diskurs funktionieren. Erst danach kann ihr Wert wieder hervorgebracht

werden.?*

19vgl. BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion. S. 86.

20 DE MAN, Paul. Rhetorik der Persuation (Nietzsche). In: Allegorien des Lesens. Frankfurt/M.:
Suhrkamp, 1988, S. 164-178.

21 DERRIDA, Jacques. Grammatologie. Frankfurt/M.: Suhrkamp, 1983.

22 \/gl. Ebd.

23 \gl. DERRIDA, Jacques. Mémoires: Fiir Paul de Man. Wien: Passagen, 1986, S. 35.

24 vgl. DERRIDA, Jacques. Interview with Jean-Louis Houdebine and Guy Scarpetta. In: Positions.
Chicago: The University of Chicago Press, 1981, S. 42.
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Die Oppositionen und ihre Beziehung sind am besten mit dem zentralen Begriff
Différance, stammend auch von Derrida, zu beschreiben. , Différance ist das
systematische Spiel der Differenzen, der Spuren der Differenzen, der Abstinde,
durch die sich die Elemente aufeinander beziehen. Dieser Abstand ist die
gleichzeitig aktive und passive (...) Produktion der Intervalle, ohne die die ,vollen*
Begriffe nicht bedeuten, nicht funktionieren wiirden.*?® Die Existenz und die
Prozessualitdt ihrer stdndigen Unterscheidung liegt dem Verstehen von der

essenziellen Abhingigkeit der Elemente zugrunde.

,Der Akt der Différance erinnert auch daran, dass der Abstand eine Verzeitlichung ist, ein Umweg
und ein Aufschub, durch den die Intuition, die Wahrnehmung, die Vollendung — mit einem Wort,
die Beziehung zur Gegenwart, der Bezug auf eine gegenwirtige Realitét, auf ein Sein — immer
aufgeschoben wird. Aufgeschoben aufgrund des Prinzips der Differenz ein Element nur dann

funktioniert und bedeutet, einen Sinn annimmt oder vermittelt, wenn es sich in einer Okonomie der

Spuren auf ein anderes vergangenes oder zukiinftiges Element bezieht.*?®

In der feministischen Kritik und der Genderlinguistik spielt Dekonstruktion und
Différance eine fiihrende Rolle. Laut dieser soll das Geschlechtsmodell und seine
Konstruktion untersucht werden, um die Geschlechtsordnung herzustellen.?” Die
Geschlechtsdifferenz ist dann rhetorisch erfasst und begrenzt sich nicht auf

Existenz einer basalen Essenz, sondern erweist sich auch als ein Effekt

% DERIDA, Jacques. Interview with Julia Kristeva. In: Positions. Chicago: University of Chicago
Press, 1982, S. 21.

In der originalen Verfassung: “Différance is the systematic play of differences, of the traces of
differences, of the spacing by means of which elements are related to each other. This spacing is
the simultaneously active and passive (the a of différance indicates this indecision as concerns
activity and passivity, that which cannot be governed by or distributed between the terms of this
opposition) production of the intervals without which the "full" terms would not signify, would not
function.” (eigene Ubersetzung)

% Ehd., S. 28.

In der originalen Verfassung: ,,Différance also recalls that spacing is temporization, the detour and
postponement by means of which intuition, perception, consummation—in a word, the
relationship to the present, the reference to a present reality, to a being—are always deferred.
Deferred by virtue of the very principle of difference which holds that an element functions and
signifies, takes on or conveys meaning, only by referring to another past or future element in an
economy of traces. This economic aspect of différance, which brings into play a certain not
conscious calculation in a field of forces, is inseparable from the more narrowly semiotic aspect of
différance.“ (eigene Ubersetzung)

27 MENKE, Bettine. Dekonstruktion der Geschlechtsopposition — Das Denken der
Geschlechteropposition. In: HAAS, Erika (Hg.). Verwirrung der Geschlechter. Miinchen/Wien:
Profil, 1995, S. 38.
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differenzieller Prozesse.“?® Diese Prozesse kann man weiter noch mit dem Begriff
Dissemination, auch stammend von Derrida, erweitern. Dissemination unterstreicht
die irreduzible Mannigfaltigkeit generativer Bedeutungsprozesse. Keine festen
Signifikate sind den sprachlichen Signifikanten zugeordnet, sondern sich bewegen
in einem unabschlieBbaren Prozess der Differenzierung und gegenseitigen
Ersetzung.?® Die Produktion einer Bedeutung ist dann ein Teil des stindigen
Prozesses der Erstellung, Anderung und Aufldsung. Bei den biniren Oppositionen
funktioniert es gleich — Dissemination zeigt auf die Unbegrenztheit von Prozessen

der Produktion.

1.6. Iterabilitit

Iterabilitat geht auf Derridas Theorien der Dekonstruktion des Schriftbegriffs und
seine Auseinandersetzung mit Austins Sprechakttheorie zurtick. Laut Derrida wird
jedes sprachliche Zeichen durch eine stindige Reproduktion — Wiederholung und
Zitieren — etabliert. Die blofle Reproduktion ist aber nicht den wichtigsten Faktor
dieses Prozesses — die maBigebende Rolle spielt sie nur mit der Verkettung vom
Zeichen mit seinem Kontext. Das Zeichen verdndert sich im Kontext des
Momentes, in dem das Zeichen benutzt war, das heif}t, es gibt immer eine Position
A (Ausgangspunkt) und eine Position AX (Relativpunkt). Diese Fihigkeit, sich zu
adaptieren, impliziert die Kraft des Zeichens, sich mit den Kontexten
auseinanderzusetzen, und bildet eine essenzielle Bedienung des Erstellens jedes

Zeichens.®

Judith Butler kniipft an die urspriingliche Konzeption von diesem Terminus, um
ihm noch weiter hinsichtlich der performativen Macht der Sprache zu aktualisieren.
Butler vertritt den Standpunkt, dass die Performativitit kein individueller Akt sei,
sondern ein Kollektiver Prozess, der sich stindig wiederholt und als Effekt
Bedeutungen und Konventionen produziert, die immer wieder reproduziert und

zitiert werden. Gerade aufgrund von dieser Tatsache, dass die Produktion von

28 vgl. BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion. S. 48.
2 vgl. BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion. S. 52.
30 vgl. DERRIDA, Jacques. Signatur Ereignis Kontext. Wien: Passagen 2001, S. 15-45.
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Bedeutungen und Konventionen ein dynamischer VVorgang — dank der Iterabilitét —

ist, ist es moglich, sie neu zu erdffnen und bezweifeln.®

1.7. Identitit und Reprisentation
Ein Grund dafiir, warum Menschen ihre Konten auf sozialen Netzwerken hiufig
aufrufen, ist, dass die Grenzen zwischen Materiellem — etwas Erkennbarem,
Korperlichem — und Virtuellem — etwas Unwirklichem, Gedachtem — immer weiter
verschwimmt.®? Auch Instagram ist ein Schaufenster fiir die Repriisentation des

eigenen ICH und bildet dann ein perfektes Mittel zur Selbstdarstellung.®

In diesem Unterkapitel werde ich sowohl Identitdtsbildung als auch
Selbstreprisentation behandeln. Zuerst werde ich mich den generellen Definitionen
widmen, die ich mittels von Beispielen aus dem Bereich der digitalen Medien

verengere.

1.7.1. Identitit

In dieser Arbeit werde ich mit der Definition der Identitét als Einheit einer Person
oder Gruppe in der psychoanalytischen oder kulturtheoretischen Hinsicht arbeiten.
,»Als Sich-selbst-Gleichheit setzt Identitit ein Subjekt voraus, dessen mitunter
heterogene, geschichtliche Existenz in Abgrenzung von den anderen als Kontinuitéit
erfahren wird.“®* Aufgrund der Fihigkeit, sich selbst zu reflektieren, vermag es dem
ICH zudem, eigene Handlungen zu beobachten, seine Erwartungen anzupassen als

auch langfristige Selbstbilder, Wertvorstellungen und Ziele zu entwickeln.

Dabei ist es wichtig, Identitdt als ein dynamischer Prozess zu verstehen. In
Anlehnung an Derridas Theorie der Iterabilitit und im Widerstand gegen den

normativen (geschlossenen) Identitdtsmodelle wird in den feministischen und

31Vgl. BUTLER, Judith. Hafs spricht. Zur Politik des Performativen. Frankfurt/M.: Suhrkamp 2006.
32 \/gl. COTE, Marc und Jeniffer PYBUS. Social Networks: Erziehung zur Immateriellen Arbeit 2.0.
In: LEISTERT, Oliver und Theo ROHLE (Hg.). Generation Facebook — Uber das Leben im Social
Net.  Bielefeld: transcript  Verlag, 2015 [zit. 2022-12-10].  Verfugbar aus:
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/2053951715616649, S. 60—62.

3 Vgl. FAERMAN, Juan. faceboom. Wie das soziale Netzwerk Facebook unser Leben verindert.
Miinchen: Siidwest Verlag, 2010, S. 45-74.

% BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion, S. 62.

%5 Vgl. BUTLER, Judith. Kérper von Gewicht. Die diskursiven Grenzen des Geschlechts. Frankfurt/M:
Suhrkamp, 2021, S. 153ff.
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genderlinguistischen Theorien ein Konzept der dezentrierten, prozesshaften und
performativen gearbeitet.3® Prozesshafte Identitit besteht in einer temporiren,
vielfaltigen und relativen Erscheinungsform, die im Verhéltnis zur Umwelt, den
eigenen Selbstbildern, den soziokulturellen Denkweisen und Verhaltensnormen
gebildet wird. Nur dank der Anerkennung und Bestitigung durch diese sozialen
Kategorien kann sich Identitit konstruieren — sie ist davon abhiingig.>” Dank der
Kontingenz, der Briichigkeit, der historischen Gewordenheit jeder Identitat ist es
moglich, auch die zeitgenodssischen komplexen und vielschichtigen
gesellschaftlichen Wirklichkeiten beriicksichtigen und die Vielheit an individuellen

Ichformen zu erkliren.

Identitidt wird als diskontinuierlicher Prozess verstanden, der sich mit Briichen in
Form der Identitdtskrisen und AuBeneinfliisse auseinandersetzen muss,® die vor
allem in der Vielfalt heutiger Lebensoptionen bestehen, die besonders als Risiko
und auch als Herausforderung fiir Identitdtsbildung sind. ,,Eine kohérente Identitét
ist dann nicht eine, die Vielfalt vermeidet, sondern die gelernt hat, mit Vielfalt

umzugehen. %

,,Vereinzeltes Menschsein wire Sein auf animalischem Niveau, das der Mensch selbstverstandlich
mit anderen Lebewesen gemein hat. Sobald man spezifisch menschliche Phdnomene untersucht,
begibt man sich in den Bereich gesellschaftlichen Seins. Das spezifisch Menschliche des Menschen
und sein gesellschaftliches Sein sind untrennbar verschrinkt. Homo sapiens ist immer und im

gleichen MaBstab auch Homo socius.“4°

Die Iterabilitit und fortwdhrende Konstruktion der Identitdt durch ihre
Aktualisierung im Rahmen der aktuellen Umwelt bildet eine Grundlage auch fiir

die sozialanthropologische Ansitze. Amerikanischer Philosoph George. H. Mead

% vgl. BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion, S. 62-63.

37 vgl. NICKE, Sascha. Der Begriff der Identitéit. Bunderzentrale fiir politische Bildung [online].
2018 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.bpb.de/themen/parteien/rechtspopulismus/241035/der-begriff-der-identitaet/

3 Vgl. ERIKSON, Erik H. Das Problem der Ich-Identitit. In: ERIKSON, Erik H.: Identitit und
Lebenszyklus. Frankfurt/M.: Suhrkamp, 1973, S. 123-212.

% STORMER, Maja. Netzwerke, Beziehungsgeflechte und ihre Bedeutung fiir nachhaltige
Kommunikation.  In:  STORMER,  Maja. Krisenkommunikation in  der  digitalen
Gesellschaft [online]. Bielefeld: transcript Verlag, 2021, s. 173-234 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar
aus: https://www.degruyter.com/document/doi/10.1515/9783839459546/html#contents

4 BERGER, Peter L. und Thomas LUCKMANN. Die gesellschaftliche Konstruktion der
Wirklichkeit. Eine Theorie der Wissenssoziologie. Frankfurt/M.: S. Fischer Verlag, 1970, S. 54.
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geht noch weiter und geht davon aus, dass die eigene Identitét nur dann erst erstellt
werden kann, wenn unsere eigene ICH-Identitdt sich mit den anderen ICH-

Identitéten in einer wechselseitigen Beziehung beeinflusst.

,»Wenn die Form des ICHs fiir unser gesamtes Bewusstsein wesentlich ist, dann fiihrt sie notwendig
die Form des bzw. der anderen mit sich. Aus welchen Griinden auch immer der Solipsismus

metaphysisch unmoglich oder méglich sein mag, psychologisch gibt es ihn nicht. Es muss die Ich-

Identitét der anderen geben, wenn die eigene Ich-Identitiit existieren soll.*4!

Eine zentrale Position in der Konstruktion von Identitdten vertreten Theorien von
kanadischen Philosophen Erving Goffman. Goffman geht in seinen Uberlegungen
von einer Beziehung unter sozialer, personaler und ICH-Identitdt aus. Im
Vordergrund steht das Subjekt in der Interaktion mit den anderen sozialen
Subjekten, wobei das Wesen des erfolgreichen Schaffens in dem eigenen
Bewusstsein des ICHs, Orientation an die anderen Ichs und die Selbstprasentation
vom ICH besteht. Goffman erldutert dieses Konzept auf einem analogischen
Beispiel zum Theater —,,die sozialen Erwartungsmuster, die mit bestimmten Rollen
verbunden sind, zu antizipieren und mit einer individuell verschiedenen Form von
Gestik, Mimik und Distanz auszufiillen. Ein Teil der personlichen Identitit zeigt
sich beispielsweise, wie die Distanz zu einer Rolle umgesetzt wird.“*? Aus der
Interaktion mit den anderen Identitdten entstehen dann Erwartungen, die das ICH
erfiillen soll — anders gesagt, die ICH-Identitat gewinnt durch die Interaktion eine

eigene soziale Rolle.

1.7.2. (Selbst)Repriisentation
Reprisentation als ein zentrales Merkmal sprachlich-symbolischer Prozesse bezieht
sich auf alle Vermittlungsvorginge, die durch Verweisen und Stellvertreten
funktionieren. Poststrukturalistische Theorien weisen auf eine instabile Beziehung
zwischen Signifikat und Signifikant, zwischen Zeichen und Referent.

Reprasentation verweist dann auf die komplexen Prozesse der sprachlich-

4 MEAD, George H. Sozialpsychologie als Gegenstiick der physiologischen Psychologie. In:
MEAD, George H. (Hg.). Gesammelte Aufsitze Bd. I, S. 199-209. Frankfurt/M.: Suhrkamp, 1980,
S. 207.

42 GOFFMANN, Erving. Wir alle spielen Theater. Die Selbstdarstellung im Alltag. Miinchen: Piper,
2003.
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diskursiven Realitdtskonstruktion. Représentation héngt eng mit der

Identitatsbildung zusammen.

Soziale Netzwerke dienen heutzutage als soziale Spiegel der Selbstreprasentation.
In der ersten Linie ist es notwendig, auf einigen Differenzen zu achten und die
Spiegelfunktion des Autobiografischen im Kontext der Selbstrepréasentation auf
sozialen Netzwerken zu bezweifeln. Bei der Selbstinszenierung ist es zu erkléren,
um welche Art vom Selbst es sich handelt und was fiir ein Grad der Authentizitét
das Selbst erweist, wobei Aspekte und Faktoren einer technischen und/oder

gesellschaftlich-sozialen AuBenlenkung zu beriicksichtigen sind.**

,,Die grundlegenden Differenzen zwischen Autobiografie und den sozialen Netzwerken bestehen in
der Verhandlung des Selbstdiskurses aufgrund der Thematik der Fragmentiertheit sowie der
Selbstreferenzialitit der Selbstthematisierung in den sozialen Netzwerken. In den sozialen
Netzwerken hingegen vollzieht sich ein Wandel, in dessen Konsequenz das autobiographische
Potenzial der Verhandlung der Selbstthematik in Frage zu stellen ist.«4

Mit Représentation und Identitdtsbildung hiangen eng auch stereotypische Weisen
von diesen Prozessen zusammen. Stereotypen und ihre Reprisentation treten als
kulturelle Konstrukte auf. Laut Butler sind weder die soziale noch die biologische
Geschlechtsidentitit die Wiederspiegelung einer natiirlichen natiirlich gegeben,
vielmehr handelt es sich um Imitationen, die das Original in einem performativen
Sinne hervorbringen.*® Genderstereotype sind im Unterkapitel 1.8.2. weiter
behandelt.

43Vvgl. BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion. S. 84.

4 Vgl. VODERMAIR, Ricarda Julia. ,, Erkenne dich selbst? Erschaffe dich selbst!*“ — Selfie,
Selbstinszenierung, Social Media: Modifikation der Darstellungsform und Inhalte, Asthetik der
medialen Struktur und Selbstdiskurs im Kontext von Autobiographie und Virtualitit im 21.
Jahrhundert [online]. S. 183-184.

% Vgl. VODERMAIR, Ricarda Julia. ,, Erkenne dich selbst? Erschaffe dich selbst!* — Selfie,
Selbstinszenierung, Social Media: Modifikation der Darstellungsform und Inhalte, Asthetik der
medialen Struktur und Selbstdiskurs im Kontext von Autobiographie und Virtualitdt im 21.
Jahrhundert [online]. S. 183-184.

4 \/gl. BUTLER, Judith. Imitation und Aufséssigkeit der Geschlechtsidentitiit. Grenzen leshischer
Identitditen. Aufsdtze. Berlin: Querverlag, 1996, S15-37.
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1.7.3. Identitit, ihre Bildung und (Selbst)Reprisentation auf

sozialen Netzwerken

Heutzutage gelten soziale Netzwerke als ein wichtiges Mittel fiir Identitdtsbildung.
Ausgehend auch von den soziologischen Theorien, Identitdt konnte nie ohne
gegenseitige Interaktion mit anderen Identititen, den Umwelten und davon
pragenden Konstrukten zu existieren. In Goffmans Werk Stigma iiber Techniken
der Bewiltigung beschadigter Identitdt unterscheidet Goffman zwischen der
virtuellen sozialen Identitit und aktualen sozialen Identitit.*’ Zwischen Typen der
Identitét entsteht eine unvermeidbare Diskrepanz, die in der Stigmatisierung fiihren
muss. Dieses entsteht als Folge der Abweichung und Typisierung vom normalen

Erwartbaren.*®

Digitale Medien und davon ausgehenden virtuellen sozialen Netzwerken bedingen
unter anderem die Konstruktion eigener virtuellen Identitdten. Leuten bzw.
Benutzer*innen oszillieren zwischen virtueller und realer Identitdt, dezentrierten
das eigene ICH, damit es in verschiedenen Welten auftreten konnte. Infolgedessen
konnten unterschiedliche Identitéten parallel gefiihrt werden, wonach Subjektivitat
eine dynamische Konstellation darstelle.*® Heterogenitit, Fragmentierung und
gleichzeitig Kohirenz wie auch Flexibilitat des Diskurses haben zur Folge, dass die
menschliche Identitdt sich als Repertoire von Rollen auffasst und sich als multiples
Selbst manifestierten kann. Gleichzeitig bietet die virtuelle Realitét die Anonymitét
an, die in sich einen unendlichen Raum fiir verschiedenen Identititsmoglichkeiten
versteckt.® Sherry Turkle, US-amerikanische Soziologin und Professorin
fiir Science, Technology and Society am Massachusetts Institute of Technology,

die sich in ihren Forschungen auf Psychoanalyse und Kultur als auch auf die

47Vgl. ENGELHARDT, Michael von. Erving Goffiman: Stigma. Uber Techniken der Bewiltigung
beschidigter Identitét. Schliisselwerke der Identitdtsforschung [online]. Wiesbaden: VS Verlag fiir
Sozialwissenschaften Wiesbaden, 2010, S. 123-140 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-531-92196-9_8

48Vgl. STRAUS, Florian. Soziale Netzwerke und Identitit. Forum Gemeindepsychologie [online].
2008, 13(1) [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus: http://www.gemeindepsychologie.de/fg-1-
2008_05.html

4Vgl. VODERMAIR, Ricarda Julia. ,, Erkenne dich selbst? Erschaffe dich selbst!“ — Selfie,
Selbstinszenierung, Social Media: Modifikation der Darstellungsform und Inhalte, Asthetik der
medialen Struktur und Selbstdiskurs im Kontext von Autobiographie und Virtualitdit im 21.
Jahrhundert [online]. S. 177.

% Vgl. AUGUSTIN, Elisabeth. BlogLife: zur Bewiltigung von Lebensereignissen in Weblogs.
Bielefeld: transcript Verlag, 2015, S. 74.
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psychologische  Beziehung, die Menschen zu technischen Geriten,
inshesondere Computern unterhalten, konzentriert,> argumentiert weiterhin, dass
zur Idee eines multiplen Selbst vor allem auch das Internet beigetragen habe, indem
sich die Benutzer*innen das Selbst aus vielen verschiedenen Identitdten schaffen
konnten. Somit konne das Internet einem Soziallabor fiir Experimente mit ICH-
Konstruktionen und ICH-Rekonstruktionen gleich werden und gerade in diesem
Raum erschafft und stilisiert sich dynamisch das Selbst.>? Die virtuelle Identitt
wird bewusst direkt im stdndigen Austausch mit ihrer Umwelt konstruiert als auch
indirekt und nicht-intentional durch den Einfluss von der Umwelt.>® Das Selbst
versucht dabei, seine*ihre eigene Selbstreprisentation zu kuratieren.>* Eine
Subjektivierung wird von sozialen Netzwerken, d. h. unter anderem auch von
Instagram, regelrecht angestrebt, indem es die User*innen gezielt dazu anleitet, ein
bestimmtes Verhalten zu legen. Dadurch entsteht eine spiegelhafte VVerdoppelung
der Person und gleichzeitig eine Verdichtung der Daten, die die sozialen Netzwerke
zu dieser Person haben.>® Michael Eldred, australischer Philosoph, Mathematiker
und Ubersetzer, weist darauf hin, es wichtig ist, zu beobachten, wie sich das Selbst

in der Welt sieht und wie es eigene Daten prisentiert.>®

Bei der Identitdtsbildung nehmen auch vereinigende Elemente eine wichtige
Stellung ein, d. h. diejenige Prozesse und Mittel, die die virtuellen Identititen
konzentrieren konnen. Diese Rdume und Mittel dienen als Beweis der damaligen
Simulation der Realitdt und entsprechen der aktuellen Trendsituation hinsichtlich

des Diskurses.®” Ansgar Niinning und Jan Rupp verweisen weiterhin auf die

5 Sherry Turkle [online]. [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus: https://sherryturkle.mit.edu/

52Vgl. TURKLE, Sherry. Leben im Netz. Identitcit in Zeiten des Internets. Hamburg: Rowohlt, 1999,
S. 287ff.

53 Vgl. ELDRED, Michael. Digital whoness in connection with privacy, publicness and freedom.
In: CAPURRO, Rafael, Michael ELDRED und Daniel NAGEL (Hg.). Digital whoness: identity,
privacy and freedom in the cyberworld. Frankfurt: Ontos Verlag, 2013, S. 130f. Verfiigbar auch
online: https://www.arte-fact.org/dgtiwhns.pdf

% vgl. KAUFMANN, Vincent, Ulrich SCHMID und Dieter THOMA. Einleitung. In:
KAUFMANN, Vincent, Ulrich SCHMID und Dieter THOMA (Hg.). Das dffentliche Ich.
Selbstdarstellung im literarischen und medialen Kontext. Bielefeld: transcript Verlag, 2014, S. 8.
% Vgl. WIEDEMANN, Caroline. Facebook: Das Assessment-Center der alltidglichen
Lebensfiihrung, in: LEISTERT, Oliver und Theo ROHLE(Hg.): Generation Facebook — Uber das
Leben im Social Net, Bielefeld: transcript Verlag, 2011, S. 161-166.

% Vgl. ELDRED, Michael. Digital whoness in connection with privacy, publicness and freedom.
In: CAPURRO, Rafael, Michael ELDRED und Daniel NAGEL (Hg.). Digital whoness: identity,
privacy and freedom in the cyberworld. Frankfurt: Ontos Verlag, 2013, S. 127ff.

57 vgl. Turkle, Sherry. Leben im Netz. Identitit in Zeiten des Internets. S. 285, 437.
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wichtige Beziehung zwischen narrativen Ausdrucksformen im Internet und der
personlichen Identitdtsbildung, die in die multimodale und intermediale
Inszenierung des Selbst iibergeht.>® Das Selbst wird in dem elektronischen Raum
neukonstruiert, wofiir es abstrakte sprachliche/schriftliche Mittel fordert, mit denen
es sich verankert konnte.*® Die Verankerung der Materie bzw. des Korpers stark
beeinflusst die Mittel, die fiir die Reprisentation endlich verwendet werden.®
Dennoch spielt Korperlichkeit auch bei der Konstruktion der virtuellen Identitét

eine Rolle.

Bei der Verwendung von sozialen Netzwerken ist es doch immer wichtig, auf den
eigenen Schutz zu achten. Obwohl der virtuelle Raum sicher und freundlich scheint,
stellt die Selbstreprasentation eine grole Gefahr dar. Alle Bewegungen auf den
Benutzerkontos werden zu Algorithmen geformt und was am Ende steht, ist nicht
die Vernetzung, sondern die Vereinzelung.

,Verunsichert in unseren Bezichungen und voller Angst vor zu gro3er Néhe, tauchen wir heute in
digitale Welten ein, um Beziechungen zu fithren und gleichzeitig von ihnen sicher zu sein. (...) Wir
beugen uns dem Leblosen mit iibertriebenem Eifer. Wir fiirchten die Risiken und Enttduschungen,
die mit Beziehungen zu unseren Mitmenschen einhergehen. Wir erwarten mehr von der Technologie

und weniger voneinander.*6!

58 Vgl. NUNNING, Ansgar und Jan RUPP. The Internet’s New Storytellers‘: Merkmale, Typologien
und Funktionen narrativer Genres im Internet aus gattungstheoretischer, narratologischer und
medienkulturwissenschaftlicher ~ Sicht. In.  ANSGAR Niinning, Jan RUPP, Rebecca
HAGELMOSER und Jonas Ilvo MEYER (Hg.). Narrative Genres im Internet. Theoretische
Bezugsrahmen, Mediengattungstypologien und Funktionen. Trier: Wissenschaftlicher Verlag Trier,
2012, S. 36.

% STEPNISKY, Jeffrey. Transformation des Selbst im spitmodernen Raum. Relational, vereinzelt
oder hyperreal?. In: BURKHART, Giinter (Hg.). Die Ausweitung der Bekenntniskultur — neue
Formen der Selbstthematisierung?. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften Wiesbaden,
2006, S. 151ff.

80 Vgl. WILLEMS, Herbert und Sebastian PRANZ. Vom Beichtstuhl zum Chatroom.
Strukturwandlungen institutionalisierter Selbstthematisierung. In: BURKHART, Giinter (Hg.). Die
Ausweitung der Bekenntniskultur — neue Formen der Selbstthematisierung?. Wiesbaden: VS Verlag
fir Sozialwissenschaften Wiesbaden, 2006, S. 86f.

1 ZEILINGER, Thomas. Auf dem Weg zu einer Ethik der Verbundenheit. Kommunikations-
ethische, ethische und anthropologische Hinweise zum Personsein im Web 2.0. In; COSTANZA,
Christin und Christina ERNST (Hg.). Personen im Web 2.0. Kommunikationswissenschaftliche,
ethische und anthropologische Zugdnge zu einer Theologie der Social Media. Gattingen: Edition
Ruprecht, 2012, S. 190-192.
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Soziale Netzwerke werden ein selbstverstandlicher Teil des sozialen Lebens und

diesem konnen sie nicht entkommen.®?

1.7.4. Selfie als spezifische Form der Selbstdarstellung
In diesem Kapitel werde ich das Konzept von Selfie-Fotos darstellen. Im Zentrum
meines Interesses stehen vor allem die Prinzipe der Selbstdarstellung im Kontext
der Weisen der Identititsbildung und Selbstrepriasentation hinsichtlich der
virtuellen Identitdt. Zuerst werde ich Selfie im Generellen mithilfe von Theorien
der sozialen Fotografie erldutern, dann werde ich mich auf ihre genderspezifischen

Aspekte fokussieren.

1.7.4.1. Definition von Selfie

Selfies (oder Selbstportratfotos) werden in sozialen Medien gerne zur
Selbstdarstellung genutzt, wobei bei manchen, unter anderem auf bei Instagram,
eine zentrale Rolle vertreten. Heutzutage gibt es viele Typen und Modifikation von
Selfies, wie z. B. Fitness-Selfies,®® Welfies (Work-Out Selfies),® Healthies (Fotos,
auf den die Person sich selbst bei einer gesunden Titigkeit fotografiert),®® Belfies

(von hinten fotografierte Selfies),® oder Drelfies (betrunkene Selfies)®” usw.

Die Tatsache, dass Selfies als nutzer*innengenerierte Inhalte eine sehr beliebte neue
Form der visuellen Kommunikation sind und dass sie in verschiedenen Arten von
sozialen Medien Offentlich gezeigt werden und Gegenstand 6ffentlicher Debatten
sind, macht sie zu einem relevanten Thema fir die Kommunikations- und
Medienforschung, der Medienpsychologie sowie der Genderforschung. Diese

modernen Selbstportrdts haben das Potenzial, ein vielseitigeres Bild der

62 Vgl. WINTER, Barbara. Eine Analyse zur Selbstdarstellung von Jugendlichen in sozialen
Netzwerken [online]. Graz, 2016 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus: https://unipub.uni-
graz.at/obvugrhs/content/titleinfo/1327591/full.pdf. Masterarbeit. Karl-Franzens-Universitét Graz.
83 Vgl. FAUSING, Bent. Selfies and the search for recognition. See for your selfie. 2013. [zit. 2022-
12-11]. Verfiigbar aus: https://research.ku.dk/search/result/?pure=en%2Fpublications%2Fbecome-
an-image(3eee0571-513a-46d7-a897-9fde4662a7af).html

84 Welfie. Macmilian dictionary [online]. [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/welfie

8 Healthie. Urban dictionary [online]. [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=healthie

% Belfie. Urban dictionary [online]. [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Belfie

67 Drelfie. Urban dictionary [online]. [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Drelfie
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Geschlechter zu zeichnen, anstatt die traditionellen Geschlechterstereotypen zu
reproduzieren, die haufig in den Mainstream-Medien und der Werbung dargestellt

werden.%8

1.7.4.2. Aktuelle Untersuchungen von Selfies hinsichtlich der

Genderanalyse
Selfies, die auf sozialen Netzwerken veroffentlicht werden, werden meistens
beziiglich des bildlichen Teils, der die Hauptinformation trdgt, analysiert. Die
bildliche Information wird auch der genderanalytischen Untersuchungen
untergezogen. So wird z. B. Selbstportrits in Werbung analysiert, als auch die, die
auf sozialen Netzwerken zu finden sind. Zu den umfangreichsten Projekten gehort
SELFIECITY. Dieses Projekt basiert auf einem einzigartigen Datensatz, den wir
durch die Analyse von Zehntausenden von Bildern aus jeder Stadt
zusammengestellt haben, sowohl durch automatische Bildanalyse als auch durch

menschliche Beurteilung.®

Durch die Analyse von Bildern wird meistens in den Untersuchungen zu
Schlussfolgerungen gekommen, dass die Urheber*innen, obwohl sie ein Potenzial,
sich dem genderstereotypischen Verhalten vermeiden konnen, trotzdem die
Stereotype replizieren. Als Ergebnis iiberwiegen noch bis zum heute Portréts von
Vertreter*innen des minnlichen Genders, die meistens ihren sozialen Status
unterstreichen, indem sie Gegenstinde (z. B. Autos) und formelle Kleidung
fotografieren. Im Gegensatz dazu betonen die weiblichen Bilder den emotionalen
Ausdruck durch Augenkontakt und ein ausgedehntes Licheln.”® Das
genderstereotypische Verhalten befindet sich auch in Teenager-Chatrooms, die
Geschlechterstereotypen der weiblichen Passivitdt und der groBeren Vielfalt in

Handlungen und Verhaltensweisen widerspiegeln. Susan Kapidzic und Susan

8 DORING, Nicola, Anne REIF und Sandra POESCHL. How gender-stereotypical are selfies? A
content analysis and comparison with magazine adverts. Computers in Human Behavior [online].
2016, 55 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563215301801

% Siehe SELFIECITY [online]. Verfiigbar aus: https:/selfiecity.net/#theory

0 wvgl. TIFFERET, Sigal und Iris VILNAI-YAVETZ. Gender differences in Facebook
selfpresentation;

an international randomized study. Computers in Human Behavior. 2014, 35, S. 388-399.
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Herring untersuchten die geschlechtsspezifischen Unterschiede in den Profilbildern
in Chatrooms und fanden heraus, dass ,,Madchen sich verflihrerisch in Haltung,
Blick und Kleidung verhalten. Im Gegensatz dazu variierten Jungen wenig in ihrer
Kleidung, zeigten aber eine groBere Bandbreite an Verhaltensweisen in ihren

Profilfotos, einschlieBlich der Darstellung als distanziert (...) und dominant (...).“"*

Auch in anderen Untersuchungen werden Fotos genderstereotypisch verfasst,
manchmal stark sexualisiert dargestellt. Nach der Untersuchung von lolanda
Tortajada wurden 40 % der Fotos, die auf der Plattform Fotolog zur
Selbstdarstellung von Jungen und Madchen sogar hochstark sexualisiert, indem
Miénner sich in aktiveren Posen zeigen und ihre korperliche Stirke betonen,
wihrend die von Madchen hochgeladenen Bilder haufiger liegende und in passiven
und untergeordneten Positionen dargestellte Leute abbilden.”? Der Schwerpunkt der
weiblichen Bilder liegt auf ihrer Attraktivitdt, Schonheit und Verfihrungskraft.
Diese Bilder sind eher intimer, da die Protagonistinnen mehr nackte Haut zeigen

und sind hiufigere Nahaufnahmen von Kérperteilen oder des Gesichts.”

Diesen Studien zufolge neigen Internetnutzer*innen eher dazu, sich in ihren Selfies
geschlechtsstereotypisch zu présentieren, anstatt sich in alternativer, Stereotypen

entkriftender oder geschlechtergerechter Bildsprache darzustellen.

Wihrend der Stand der Forschung die Geschlechterstereotypisierung sowohl in der
Werbung als auch bei Selfies bestitigt, Studien, die direkt das Ausmal} der
Verwendung stereotyper Geschlechterdarstellungen von Méannern und Frauen in
professionellen und benutzergenerierten Inhalten untersucht wiirden, fehlen.
AulBlerdem wurden die Kategorien von Goffman bisher weitgehend fiir die Analyse

von Anzeigen verwendet, die, obwohl aktualisiert, trotzdem veraltet sind.

I KAPIDZIC, Sanja und Susan C. HERRING. Gender, communication, and self-presentation in
teen chatrooms revisited: have patterns changed?. Journal of Computer-Mediated Communication.
2011,17(1). S. 51.

72 \/gl. TORTAJADA, Iolanda, Naria ARAUNA und Inmaculada José MARTINEZ. Advertising
stereotypes and gender representation in social networking sites. Comunicar [online]. 2013, 44(11),
S. 177-186 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.academia.edu/9278693/Advertising_Stereotypes_and_Gender_Representation_in_So
cial_Networking_Sites

3 Ebd.

25



1.8. Gender

Gender ist eine zentrale Kategorie bei der kultur- und sozialwissenschaftlichen
Analyse. Der Im Kontrast zu dem Begriff Sex’*, der die physiologischen Merkmale
beschreibt, bezieht sich der Begriff Gender auf diejenigen Merkmale, die sozial
konstruiert sind, als auch die entsprechenden sozialen Geschlechtsrollen in ihrer

kulturellen, historischen und diskursiven Bestimmtheit.

Genauer den Unterschied zu erldutern, benutze ich Definitionen stammend von
Candace West und Don H. Zimmerman aus ihrem Artikel Doing Gender (1987)."

SEX

,»The criteria for classification can be genitalia at birth or chromosomal typing before birth, and they
do not necessarily agree with one another. Placement in a sex category is achieved through
application of the sex criteria, but in everyday life, categorization is established and sustained by the
socially required identificatory displays that proclaim one's membership in one or the other category.
In this sense, one's sex category presumes one's sex and stands as proxy for it in many situations,
but sex and sex category can vary independently; that is, it is possible to claim membership in a sex

category even when the sex criteria are lacking.*

GENDER

,Gender, in contrast, is the activity of managing situated conduct in light of normative conceptions
of attitudes and activities appropriate for one's sex category. Gender activities emerge from and
bolster claims to membership in a sex category. We contend that recognition of the analytical
independence of sex, sex category, and gender is essential for understanding the relation- ships
among these elements and the interactional work involved in "being" a gendered person in society.
While our primary aim is theoretical, there will be occasion to discuss fruitful directions for
empirical research following from the formulation of gender that we propose. We begin with an
assessment of the received meaning of gend particularly in relation to the roots of this notion in

presumed biological differences between women and men.*

Das Geschlecht ist hierarchisch und fiihrt zu Ungleichheiten, die sich mit anderen

sozialen und wirtschaftlichen Ungleichheiten iiberschneiden. Geschlechtsbedingte

™ In dieser Arbeit werde ich den Terminus Sex benutzen, wenn ich iiber das physiologische
Geschlecht sprechen will.

S WEST, Candace a Don H. ZIMMERMAN. Doing Gender. Gender and Society [online].

1987, 1(2), 125-151 [zit. 2022-12-11]. Verfligbar aus
https://www.jstor.org/stable/pdf/189945.pdf?refreqid=excelsior%3A4695629f56f336ad6175684bb
106ba7f&ab_segments=&origin=&acceptTC=1
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Diskriminierung tiiberschneidet sich mit anderen Diskriminierungsfaktoren wie
ethnische Zugehorigkeit, soziookonomischer Status, Behinderung, Alter,
geografischer Standort, Geschlechtsidentitidt und sexuelle Ausrichtung. Dies wird

als Intersektionalitdt bezeichnet.’®

Feministische Theorien widmen sich nicht nur der Ebene der tatsdchlichen
Differenzierung zwischen Sex (als biologischen Geschlecht) und Gender (als
soziales Geschlecht). Sie erweitern das Verstehen von dieser Beziehung noch mit
der Theorie der ,Naturgegebenheit® von diesen Kategorien, wobei die
Infragestellung von Konsequenzen, die kausal aus der Relation entstehen, und von
jedem kulturellen Konstrukt und seiner variablen Zuschreibungen im Zentrum des

Interesses stehen.

An die Gegebenheit von Gender wurde in den 80er-Jahren von amerikanische
Soziolog*innen Candace West und Don Zimmerman mit dem Begriff doing gender
Kritik getibt. ,,Doing gender beinhaltet einen Komplex von sozial gesteuerten
Wahrnehmungs-, Interaktions- und mikropolitischen Aktivitdten, die bestimmte
Titigkeiten als Ausdruck ménnlicher und weiblicher ,Natur® darstellen. ” Doing
gender weist dann darauf hin, dass Gender als ein Teil der menschlichen Identitét
kaum naturgegeben ist, sondern als eine Konsequenz der sozialen Interaktion erst
zugeschrieben wird. ,,Scheinbar naturgegebene Differenzen werden somit als
Effekte routineméBiger und ritualisierter Selbstdarstellungs-, Interpretations- und
Zuschreibungsprozesse sichtbar.“’® Gender ist dann keine unverinderbare
Kategorie, es ist dynamisch und performativ produziert in Zusammenhang mit den
kulturellen, historischen und sozialen Umstinden und ist damit auch ein eher

kollektives Ergebnis als ein Individuelles.

»Wenn wir Geschlecht als eine Errungenschaft, als eine erreichte Eigenschaft des situierten
Verhaltens betrachten, verlagert sich unsere Aufmerksamkeit von Angelegenheiten, die dem

Individuum innewohnen, auf interaktionelle und schlieBlich institutionelle Arenen. In gewissem

® Gender and health. World Health Organization [online]. [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.who.int/health-topics/gender#tab=tab_1

T WEST, Candace a Don H. ZIMMERMAN. Doing Gender. S. 126. In der Originalverfassung:
,»Doing gender involves a complex of socially guided perceptual, interactional, and micropolitical
activities that cast particular pursuits as expressions of masculine and feminine ,natures.”” (eigene
Ubersetzung)

8Vvgl. BABKA, Anna und Gerald POSSELT. Gender und Dekonstruktion. S. 57.
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Sinne sind es Individuen, die Gender ,machen‘. Aber es handelt sich um ein situiertes Handeln, das
in der virtuellen oder realen Anwesenheit anderer ausgefiihrt wird, von denen man annimmt, dass
sie auf seine Produktion ausgerichtet sind. Wir begreifen Geschlecht nicht als eine Eigenschaft von
Individuen, sondern als ein emergentes Merkmal sozialer Situationen: sowohl als Ergebnis und

Begriindung verschiedener sozialer Arrangements als auch als Mittel zur Legitimierung einer der

grundlegendsten Spaltungen der Gesellschaft.””

Judith Butler geht bei den Reflexen und der Kritik der Gegebenheit von Gender und
Sex noch weiter, bei dem sie*er auch die Gegebenheit vom Sex in Frage stellt. Laut

thr*ihm ist auch Sex eine kulturell bedingte Tatsache, weil es keine Moglichkeit

gibt, sie ohne diese Perspektive anzusehen.®

1.8.1. Gender Display
Gender Display (dt. Geschlechterdarstellung) gibt Orientierung und bildet Ideale

von Weiblichkeit und Ménnlichkeit, von méinnlicher und weiblicher Attraktivitit
und geschlechtsspezifischen Verhaltensweisen.®* Sowohl die Geschlechterrolle als
auch die Geschlechterdarstellung konzentrieren sich auf die Verhaltensaspekte
einer Frau oder eines Mannes (im Gegensatz zu den biologischen Unterschieden

zwischen den beiden).

In den Medien scheinen Frauenfiguren nur eine begrenzte Autoritét zu haben und
treten hdufig in unterstiitzenden Rollen auf, wihrend Mainner in der

Fernsehwerbung hiufiger in leitenden Funktionen zu sehen sind.?®? Die typischen

WEST, Candace a Don H. ZIMMERMAN. Doing Gender. S. 126. Originalverfassung: ,,When we
view gender as an accomplishment, an achieved property of situated conduct, our attention shifts
from matters internal to the individual and focuses on interactional and, ultimately, institutional
arenas. In one sense, of course, it is individuals who "do" gender. But it is a situated doing, carried
out in the virtual or real presence of others who are presumed to be oriented to its production. Rather
than as a property of individuals, we conceive of gender as an emergent feature of social situations:
both as an outcome of and a rationale for various social arrangements and as a means of legitimating
one of the most fundamental divisions of society.* (eigene Ubersetzung)

8 vgl. BUTLER, Judith. Das Unbegangenen Geschlechter. Frankfurt/M.: Suhrkamp, 1991, S. 101.
81 \Vgl. MYERS, Phillip. N. a Frank BIOCCA. The elastic body image: the effect of television
advertising and programming on body image distortions in young women. Journal of
Communication [online]. 1992, 42(3), S. 108-133 [zit. 2022-12-11]. Verfugbar aus:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/j.1460-
2466.1992.th00802.x?source=post_elevate_sequence_page -

82 vgl. DAVIS, Shannon N. Sex stereotypes in commercials targeted toward children: a content
analysis. Sociological Spectrum [online]. 2003, 23(4), 407-424 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02732170309220
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Stereotypen der Mutter und Hausfrau, der jungen Frau als hiibsche Partnerin und

des Mannes als Ernihrer, kraftvoller Beschiitzer sind immer noch vorherrschend.®

Die Kategorie von Gender Display ist meistens mit analytischem Prinzip von
kanadischem Soziologen Erving Goffman verbunden. Nach fiinf Kategorien

werden Frauen stereotypisch als das schwichere Geschlecht dargestellt.

(1) Die erste Kategorie relative Grofie bezieht sich auf den Unterschied
zwischen den Geschlechtern in Bezug auf GroBe und Pose, wobei Frauen
tiberwiegend als kleiner und in niedrigeren Positionen als Mainner
dargestellt werden.

(2) Die weitere Kategorie ist Berithrung. ,,Frauen werden mehr als Méanner
dargestellt, mit ihren Fingern und Hénden die Umrisse eines Objekts
nachzuzeichnen oder es auf den Arm zu nehmen oder seine Oberflidche zu
streicheln“®. Diese Kategorie umfasst auBerdem Selbstberiihrungen (z. B.
des eigenen Gesichts oder der Haare).

(3) Die dritte Kategorie Funktionsrang bezeichnet die Darstellung in
traditionellen ménnlichen Rollen und Einstellungen, wobei die Ménner die
aktiven Elemente sind und Frauen ihnen assistieren.

(4) Ritualisierung der Unterordnung ist die Tendenz, dass Frauen an
niedrigeren Stellen als Ménner platziert werden, um die hohere soziale
Stellung der Ménner und die Unterordnung der Frauen zu symbolisieren.
Frauen werden insbesondere hdufiger liegend dargestellt (Korperhaltung)
oder mit geneigtem Kopf oder Korper (Ungleichgewicht).

(5) Die fiinfte Kategorie ist der lizenzierte Entzug, die besagt, dass ,,Frauen sich
mehr als Ménner aus der jeweiligen sozialen Situation zuriickzuziehen*,%
indem sie erstens ihren Blick von der Kamera abwenden oder die Augen

direkt schlieBen, und zweitens durch Darstellungen, die den Verlust der

8 Vgl. FARRIS, Nicole The proof is in the pudding: gender specific stereotypes in television
advertisements. In: FARRIS, Nicole, Mary Ann Davis und D'Lane R. Compton (Hg.),

Illuminating how identities, stereotypes and inequalities matter through gender Studies.
Netherlands: Springer, 2004, S. 71-81.

8 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements (updated). New York, Cambridge: Harpercollins
College Div., 1988, S. 28.

In der Originalverfassung: “Women, more than men, are pictured using their fingers and hands to
trace the outlines of an object or to cradle it or to caress its surface”. (eigene Ubersetzung)

8 Ebd., S. 68.
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Kontrolle iiber die Emotionen suggerieren (z. B. nervoses Lécheln,
Verstecken hinter Gegenstdanden).

(6) Die  Kategorien noch zu  erweitern, fligte  amerikanische
Medienwissenschaftler*in Mee-Eun Kang (1997) die sechste Kategorie
Korperdarstellung. Sie besagt, dass Frauen ,,freiziigige, kaum oder gar keine
Kleidung tragen, was oft mit sexualisierten Bildern von Frauen assoziiert
wird.«88

Viele Sozialwissenschaftler haben die Kategorien von Goffman verwendet, um die

Darstellung vom Gender zu untersuchen und zeigten, dass Goffmans Kategorien

auch auBerhalb des urspriinglichen Untersuchungsfeldes passend sind, z. B. in

anderen Medien, in Musikvideos oder bei Untersuchungen vom Inhalt auf sozialen

Netzwerken. In einem {ibertragenen Sinne kann man sie auch bei der Analyse der

textlichen Teile benutzen.

1.8.2. Genderstereotype
Genderstereotype als verbalisierte kognitive Konzepte®” sind in unserer Kultur
allgegenwirtig, da sie wie andere Stereotype kognitiv niitzlich sind. Sie helfen,
komplexe Lebenserfahrungen durch Kategorisierung zu vereinfachen.® Durch die
Vereinfachung der sozialen Welt werden soziale Normen und soziale Hierarchien
reproduziert.®® Stereotype und Klischee liegen zugrunde den Genderkonzepten, z.
B. auch fiir die basale Bezeichnung wie FRAU und MANN, die schon so viel
konzeptualisiert wurden, dass es nicht mehr moglich ist, liber sie neutral zu

denken.%

8 Vgl. LINDNER, Katharina. Images of women in general interest and fashion magazine
advertisements from 1955 to 2002. Sex Roles. 2004, 51(7-8), S. 409-421.

87\/gl. VALDROVA, Jana. Reprezentace Zenstvi z perspektivy lingvistiky genderovych a sexudlnich
identit. Praha: SLON, 2018, S. 202.

8 Vgl. TAYLOR, Shelly, Letitia PEPLAU a David SEARS. Social Psychology [online]. New
Jersey: Pearson edition, 2006 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://tsu.ge/data/file_db/faculty psychology/Social_Psychology 12761.pdf

8 Ebd.

% \/gl. VYBIRAL, Zbyné&k. Psychologie komunikace. Praha: Portal, 2005, S. 55.

30


https://tsu.ge/data/file_db/faculty_psychology/Social_Psychology_12761.pdf

Der Prozess der Konstruktion von Geschlecht/Gender ist somit mit dem Begriff der
Macht verbunden.®! Die Macht, die diesen Darstellungen zugrunde liegt, ist jedoch
keine von oben nach unten gerichteter Macht, die von einem Souverdn oder einer
herrschenden Klasse auferlegt wird. Vielmehr handelt es sich nach Foucaults
Auffassung um etwas, das weder zentralisiert noch einheitlich ist, sondern die
gesamte Gesellschaft durchzieht.®? Die Macht, die die Geschlechtertechnologien
reguliert, ist institutionell nicht begrenzt. Dies trigt dazu bei, die Illusion zu
vermitteln, dass diese Darstellungen von Gender auf freiwillige und natiirliche
Weise entstehen.” Diese Kommunikationsstrategien triigen betriichtlich dazu bei,
auch auf den sozialen Netzwerken, die theoretisch und angeblich von den
gewOhnlichen sozialen Strukturen der Repression befreit sein sollen,

genderstereotypische Muster zu reproduzieren.

Geschlechterstereotype werden hiufig strategisch in professionell produzierten
Medieninhalten (z. B. Werbung) sowie in nutzergenerierten Inhalten (z. B. Selfies)
eingesetzt, um Bilder und Botschaften zu schaffen, die leicht zu entschliisseln sind
und von den Empfingern positiv bewertet werden.** Die Vereinfachung scheint,
dem effektivsten Schliissel zur Popularitit von Produzenten*innen und ihren

Beitrdgen zu sein.

1.8.3. Genderstereotype und Gender Display auf Instagram
Die Selbstdarstellung auf Instagram wird oft mit einem weitverbreiteten
offentlichen Diskurs iiber das Selfie-Phinomen gleichgesetzt.*® Der Stil der
Selbstreprisentation ist stark durch die Notwendigkeit der Popularitit, die ein
Grundstein des Algorithmus auf sozialen Netzwerken bildet, beeinflusst. Davon

entstehen bestimmte Weisen und Mittel, die zur Attraktivitdt beitragen sollen, und

% Vgl. DE LAURETIS, Teresa. Technologies of Gender: Essays on Theory, Film, and
Fiction [online]. Bloomington: Indiana University Press, 1987 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.jstor.org/stable/j.ctt16gzmbr, S. 18.

%2 Vgl. GILL, Rosalind. Gender and the media. Cambridge, MA: Polity Press, 2007, S. 61.

% Vgl. BARTKY, Sandra. L. Foucault, femininity, and the modernization of patriarchal power. In:
WEITZ, Rose (Hg.), The Politics of Women’s Bodies: Sexuality, Appearance, and Behavior.
Oxford: Oxford University Press, 1998, S. 36-38.

% Vgl. TORTAJADA, Iolanda, Nuria ARAUNA a Inmaculada Jos¢é MARTINEZ. Advertising
stereotypes and gender representation in social networking sites. S. 177-186.

% Vgl. THUMIM, Nancy. Self-representation and digital culture. London: Palgrave Macmillan,
2012, S. 1564.
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gerade diese Vorgédnge Nutzer*innen folgen, um ihre Posts so effektiv wie moglich
machen. Auf diesem Punkt tritt in den Kommunikationsstrategien auch

Reproduktion von Genderstereotypen.

Bei der Inhaltsanalyse hilft, Instagram als Gender-Technologie zu verstehen, die als
Produzent hegemonialer Reprisentationen von Weiblichkeit und Ménnlichkeit
funktioniert und damit die wichtige ideologische Rolle als Spiegel der kulturellen
und gesellschaftlichen Konzepte darstellt.® Was die Gender-Technologien betrifft,
) betont Theresa De Lauretis®’, italienisch-amerikanische
Literaturwissenschaftlerin, die Rolle des Individuums bei der Konstruktion dieser
Représentationen. Sie geht davon aus, dass die soziale Reprisentation von Gender
sich mit der subjektiven Reprédsentation wechselseitig beeinflussen. Diese
Erfahrung er6ffnet die Diskussion iiber die Beeinflussung der Gestaltung von

Geschlecht auf der individuellen Ebene.®®

Auf Instagram wird diese Tatsache besonders im Kontext von Selbstdarstellungen
deutlich, weil sie die unterschiedlichen Konstruktionen von Gender in sich tragen.
Auf dieser Ebene ermdglichen sie noch eine Chance des Widerstands, die aus den

Subjektivititen und Selbstdarstellungen der Nutzer*innen entsteht.

Die Darstellungen von Gender auf Instagram produzieren und reproduzieren
spezifische Gendervorstellungen, die mit breiteren soziokulturellen Diskursen
verbunden sind.® Bildliche als auch textuelle Selbstdarstellungen auf Instagram
konnen daher als vergeschlechtlichte Performances betrachtet werden, ' die nicht
nur die bereits vorhandenen Geschlechtsausdriicke der fotografierten Person

zeigen, sondern auch Geschlechtsausdriicke im Prozess des Fotografierens

% vgl. KRIJNEN, Tony und Sofie Van BAUWEL. Gender and media: Representing, producing,
consuming. London: Routledge, 2015, S. 44.

% Vgl. DE LAURETIS, Teresa. Technologies of Gender: Essays on Theory, Film, and
Fiction [online]. S. 168.

% Vgl. DE LAURETIS, Teresa. Technologies of Gender: Essays on Theory, Film, and
Fiction [online]. S. 9.

% Ebd. S. 18.

100 Epd., S. 18.

101 BUTLER, Judith .Gender trouble: Feminism and the subversion of identity. New York and
London: Routledge, 1990/2007, S.
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erzeugen.’®®  Uberdies werden durch die Nutzung von Instagram
geschlechtsspezifische  Assoziationen und  Stereotypen geschaffen und
reproduziert, wie z. B. die Vorstellung, dass in Posts von Frauen Personen (meistens
sie selbst) im Zentrum stehen, wahrend Ménner Fotos von Handlungen posten, z.

B. was sie trinken.1%?

Die Kommunikation mittels Instagram ist aber von der Realitdt abgetrennt, da auf
Instagram nur bestimmte wiinschenswerte Aspekte von uns selbst gezeigt werden.
Instagram-Nutzer*innen treffen sehr sorgfiltige und bewusste Entscheidungen
dariiber, was sie teilen und welche Darstellungsstrategien sie verwenden.%
Dartiber hinaus versuchen sie, sich selbst in einer positiven und idealisierten Weise

darzustellen.

Die Zensur findet auf mindestens zwei Ebenen statt. Zuerst eine wichtige Rolle in
diesem Prozess institutionelle Filter (die von der Gesellschaft als auch von
Instagram bestimmt sind) spielen, die sich auf die Art und Weise, wie wir uns selbst
darstellen, beziehen.!® Somit ist Instagram als technologische Plattform nicht
neutral. Die Politik der Plattformen wird von den Ideologien der Unternehmen und
bestimmten kommerziellen Interessen geprigt.’% Die Plattform selbst bestimmt
jedoch nicht vollstindig, wie die Nutzer*innen sie nutzen sollen, denn im
Gegensatz zu traditionellen Medienindustrien fungieren soziale Netzwerke nicht als
,.Gatekeeper fiir Inhalte. 1% Dieser Fakt wird aber infrage gestellt.

Obwohl es scheint, dass die Benutzer*innen posten, was sie wollen, bewirkt dieser

Filter grundsétzlich jeden Beitrag. So existieren zahlreiche Strategien und Variation

102 DORING, Nicola, Anne REIF und Sandra POESCHL. How gender-stereotypical are selfies? A
content analysis and comparison with magazine adverts. Computers in Human Behavior [online], S.
955.

103 vgl. THUMIM, Nancy. Self-representation and digital culture. London: Palgrave Macmillan,
2012, S. 8.

104 Ehd.

105 vgl. THUMIM, Nancy. Self-representation and digital culture. London: Palgrave Macmillan,
2012, S. 139.

106 vgl. DUGUAY, Stefanie. Leshian, gay, bisexual, trans, and queer visibility through selfies:
Comparing platform mediators across Ruby Rose’s Instagram and Vine presence. Social Media +
Society, 2016, S. 1-12)

107 vgl. GILLESPIE, Tarleton. The politics of ‘platforms’. New Media & Society, 2010, 12(3), S.
352-353.
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von Fotos als auch von Captions, die von Instagram als auch von ,,Experten®, d. h.

der Mitglieder*innen der Gesellschaft, empfohlen sind.
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2. Instagram

2.1. Instagram als online soziale Plattform
,Instagram ist ein foto- und videofokussiertes soziales Netzwerk. Mithilfe der App
fiir Android und iOS konnen Sie von Threm Smartphone aus Bildern und Videos
aufnehmen, mit Filtern bearbeiten und anschlieBend im Netzwerk hochladen, um

sie mit Ihren Freunden zu teilen.*1%

Instagram wurde am 6. Oktober 2010 von seinen Griindern, Kevin Systrom und
Mike Krieger, veroffentlicht. In weniger Zeit schaffte es Instagram, sich auf den
ersten Platz der Charts fiir Foto-Apps zu gelingen. Das Wachstum von Instagram
verlief weiterhin dynamisch, bereits ein Jahr nach dem ersten moglichen Download
konnte Instagram zehn Millionen Nutzer vermelden.'® 2011 erfolgte eine
Erneuerung der App mit neuen Foto-Filtern und Effekten. Die Wege von Facebook-
Griinder Zuckerberg und Instagram-Griinder Systrom kreuzten sich im Jahr 2012
wieder, als Instagram durch Facebook iibernommen wurde, aber dennoch

unabhiingig blieb.1°

Instagram ist ein einsteigerfreundliches, mobiles Fotonetzwerk, das sich neben
Facebook und Twitter als grundlegendes und Trends-bestimmendes Netzwerk
etabliert hat.!' Der Newcomer unter den sozialen Netzwerken verzeichnet!!?
mittlerweile 400 Millionen Mitglieder weltweit, 70 Millionen Bilder und Videos
werden tiglich gepostet.!'® Instagram ist nicht mehr nur ein Medium fiir junge

Erwachsenen. Seit seiner Veroffentlichung ist die zahlreichste Gruppe alt

108 \/gl. NEUTSCH, Juliane. Wie funktioniert Instagram: Eine kleine Einfithrung. CHIP [online].
2022 [zit. 2022-12-11]. Verflgbar aus: https://praxistipps.chip.de/wie-funktioniert-instagram-eine-
kleine-einfuehrung_3508

109 vgl. STANGL, K. und gofeminin.de GmbH (Hg.). Instagram Spriiche [online]. [zit. 2022-12-
11]. Verfugbar aus: http://www.gofeminin.de/gespraechsstoff/instagram-sprueche-s1179893.html.
110 vgl. KOBILKE Kristina Erfolgreich mit Instagram. Mehr Aufmerksamkeit mit Fotos & Videos.
Frechen: mtp Verlags GmbH & Co. KG. Verfligbar auch online:
https://www.mitp.de/out/media/9783958453005 L eseprobe.pdf

111 vgl. PETTAUER, Ritchie (Hg.) (2015): Alles iiber Instagram: Funktionen, Fakten, Best
Practices online]. [zit. 2022-12-11] Verfiigbar aus: https://datenschmutz.net/instagram-marketing-
guide/

112 \v/gl. KOBILKE, Kristina. Erfolgreich mit Instagram. Mehr Aufmerksamkeit mit Fotos &
Videos. Frechen: mtp Verlags GmbH & Co. KG. Verfiigbar auch online:
https://www.mitp.de/out/media/9783958453005_L eseprobe.pdf

113 vgl. HAUFE.DE/MARKETING-VERTRIEB. O.A. (Hg.). Diese Social-Media-Fakten miissen
Sie 2015 wissen online]. [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus: http://www.haufe.de/marketing-
vertrieb/online-marketing/diese-social-media-fakten-muessensie-2015-wissen_132_299896.html.
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geworden. Heutzutage sind 70,8 % der aktiven Nutzer*innen des Instagram jiinger
als 35 Jahren, wobei die produktivste Gruppe bewegt sich zwischen 25 bis zum 34
Jahren (zirka 31, 7 %), gefolgt von der zweiten groten Gruppe von Nutzer*innen
zwischen 18 und 24 Jahren (30, 2 %).'4 Leute verbringen tiglich zirka 53 Minuten

mit ihren Instagramkontos.*®

Auf diesem Punkt ist es aber wichtig zu erldutern, wie Instagram funktioniert und
was der Algorithmus von den Benutzern*innen erwartet. Dazu helfen viele online
Artikel und Videos mit unendlicher Reihe von Tipps und Tricks einfach fiir alle —
es ist egal, ob der*die Benutzer*innen Anfinger oder Fortgeschrittene ist, ob er*sie
Kind oder Senior*in ist oder was fiir ein Handy er*sie besetzt. Neben detaillierten
Anleitungen und Hyperlinks zu hoheren Niveaus bieten Artikel auch eine
Moglichkeit, den Autor*die Autorin der Anleitung zu kontaktieren, falls die Tipps
nicht funktionieren. Aus dieser Analyse schliefe ich, dass Instagram und der
Aufbau einer eigenen Identitit in diesem sozialen Netzwerk innerhalb der
Gesellschaft (und international) ein wichtiges Element der eigenen sozialen

Integration sind.

Auf Instagram konnen Sie Thr eigenes Profil erstellen und sich mit anderen Nutzern
verbinden, im Zusammenhang mit Instagram Follower genannt. Diese
Beziehungen sind asymmetrisch und die Nutzer sind nicht verpflichtet, auch ihren
Anhingern zu folgen.!® Im Rahmen der Nutzung der App konnen die Nutzer ein
Foto aufnehmen, es bearbeiten, denn Instagram bietet eine breite Palette von
Bearbeitungswerkzeugen, und dann konnen sie laden Sie das Foto mit einer kurzen
Bildunterschrift hoch. Solche bearbeiteten, fast kiinstlerisch anmutenden Fotos sind

eingebettet in oft banale Kontexte.!'” Die Autoren Sheldon, Rauschnabel, Antony

114 vgl. MOHSIN, Maryam. 10 INSTAGRAM STATS EVERY MARKETER SHOULD KNOW
IN 2022 [INFOGRAPHIC]. OBERLO [online]. 2022 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.oberlo.com/blog/instagram-stats-every-marketer-should-know

115 Vgl ebd.

116 vgl. BOYD, Danah, Social network sites as networked publics: Affordances, dynamics, and
implications. In: PAPACHARISSI, Zizi.. A networked self: identity, community and culture on
social network sites. New York: Routledge, 2011.

17 vgl. ZAPPAVIGNA, Michele. Social media photography: construing subjectivity in Instagram
images. Visual Communication [online]. 2016, 15(3), 271-292 [zit. 2022-11-27]. Verfiigbar aus:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1470357216643220
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und Car formulierten die Themen am Ende ihrer Studie fiir die Nutzung von

Instagram sind diese wie folgt. Diese sind:

(1) soziale Interaktion, d. h. sie umfassen Folgendes andere Nutzer, das Liken von
Fotos, das Verfolgen von Neuigkeiten im Leben von Freunden;

(2) Ablenkung, bei der Menschen, die die Einsamkeit meiden oder vor der Realitt
fliehen;

(3) Selbstdarstellung, d. h. Nutzer, die versuchen, zu

(4) Kreativitit, bei der es darum geht, Kunst zu schaffen und sich zu priasentieren
fotografische Fahigkeiten, sondern auch das Hashtagging, das die Autoren als eine

weitere Moglichkeit betrachten, um ihre Kreativitit zu zeigen. '8

2.2. Captions, ihre Bedeutung und Position
Der Untersuchungsfokus liegt aber bei der Instagramposts immer auf den
Bildinhalten. Der textliche Teil des Posts wird in Form von kurzen sog. Captions
zugefiigt, um das Bild zu ergénzen. Ein Caption ist eine Beschreibung, die aus
einem Text, Hashtags, @-Erwéhnungen und Emojis bestehen kann.
Bildunterschriften sind ein wichtiger Bestandteil, um die Geschichte Ihres Fotos in
den sozialen Medien zu erzéhlen, und ein wichtiger Faktor fiir das Engagement. In
den textuellen Captions wird meistens eine kommentierende oder weiterfiihrende
Information vermittelt. Erst auf der Ebene der weiterfiihrenden Information ist dann
wiederum eine Verlinkung zu anderen Profilen und Kategorien sowohl durch die
direkte Verlinkung anderer Nutzer*innen auf dem eigenen Bild als auch durch die
Verwendung von Hashtags entsprechend einem Verweis auf verschiedenste
netzwerkinterne Kategorien moglich.''® Foto-Uploads kénnen mit einem maximal
2200-Zeichen langem Beschreibungstext und hdchstens 30 Hashtags!? versehen

werden.

118 \/gl. SHELDON, Pavica, Philipp A. RAUSCHNABEL, Sandra CAR a Mary Grace ANTONY.
A cross-cultural comparison of Croatian and American social network sites: Exploring cultural
differences in motives for Instagram use. Computers in Human Behavior [online]. 2017, 75, 643—
651 [zit. 2022-12-11]. Verfligbar aus: https://psycnet.apa.org/record/2017-32485-063

119 vgl. WINTER, Barbara. Eine Analyse zur Selbstdarstellung von Jugendlichen in sozialen
Netzwerken [online]. Graz, 2015 [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus: https://unipub.uni-
graz.at/obvugrhs/download/pdf/1327591?originalFilename=true&fbclid=IwAR3iIStmDg8HMZ9j
xJWg00JtRrl12L.0uX816uCtnlbzoSPRoXEb_RS2MSGY. Karl-Franzens-Universitéit Graz.

120 Hashtag [online]. [zit. 2022-12-11]. Verfiigbar aus:
https://www.duden.de/rechtschreibung/Hashtag
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Prinzipiell kann der Text eine entscheidende Rolle tragen, das System dieser App
aber seine Rolle schon vom Anfang klar hierarchisch bestimmt, weil ohne Bild kein
Post ver6ffentlicht werden kann. Im Feed, d. h. in der Reihenfolge von einzelnen
Posts, die die Grundumwelt jedes*jeder Benutzer*innen darstellt, miissen alle, die
das vollstandige Caption ansehen wollen, das konkreten Post direkt 6ffnen. Daher

wird die Wichtigkeit von den textuellen Informationen eher sekundar erstellt.

2.2.1. Linguistischen Primissen fiir Genderanalyse von
Captions

Die Weise, wie wir Sprache bzw. Schrift benutzen, beeinflusst, wie wir unsere

Realitdt, der wir einen festen Bestandteil sind, wahrnehmen. Besonders

informationsreiche sind die Prozesse, durch denen man entscheiden kann, was

gut/schlecht, richtig/falsch ist.1?*

Die pragmatische Funktion der Sprache (der Schrift) besteht darin, damit wir
mittels der Sprache wir unserer Umgebung zu verstehen, zu dndern und in der
letzten Reihe auch neue Situation zu erstellen.'?? Die Bezeichnungsfihigkeit ist
hierarchisch bestimmt, trotzdem stindig in Frage gestellt und auf vielen Ebenen

diskutiert.12

Anhand von schon in dieser Arbeit definierten Erfahrungen und Pramissen fiir
genderlinguistische Analysen, die von Jana Valdrova, der tschechischen

Genderlinguistin, definiert waren,'?* kann ich folgende Pramissen definieren:

(1) Die Gesellschaft und ihre Ordnung sind ein soziales Konstrukt, das

aufgrund der Iterabilitdt geschaffen ist.

121 vgl. GARSSEN, Bart und Manfred KIENPOINTNER. Verniinftig argumentieren. Regeln und
Techniken der  Diskussion [Reasonable argumentation. Rules and techniques of
discussion]. Argumentation 1996, 16, 259-262.

122 \/gl. BUBLITZ, Wolfram. Englische Pragmatik. Eine Einfiihrung. Berlin: Erich Schmidt Verlag,
2001, S. 23-24.

13 y/gl. REHACKOVA, Dana. ,, ,Je to takova moje libistka...” aneb o prosazovani prozenskych
témat v médiich.”. In: Haskova, Hana, Alena K¥izkova, Marcela Linkova (Hg.). Mnohohlasem.
Vyjednavani Zenskych prostorii po roce 1989. Praha: Sociologicky ustav AV CR, 2006.

124 VALDROVA, Jana. Reprezentace Zenstvi z perspektivy lingvistiky genderovych a sexudlnich
identit. S. 33.
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(2) Neben der Gesellschaft, auch die Sprache (bzw. auch die Schrift) und davon
stammenden Mittel der Kommunikation nur ein gesellschaftliches
Konstrukt sind.

(3) Die Weise, wie wir denken und wahrnehmen, und die Weise, wie wir
kommunizieren, ergdnzen sich und stindig beeinflussen.

(4) Die Sprache widerspiegelt und miterzeugt die Gesellschaft.

(5) Sowohl in der Gesellschaft als auch in der Sprache genderungleiche
Stellungen sind und patriarchische Hierarchie eine fithrende Position
einnimmt.

(6) In der Kommunikation konnen wir sowohl genderneutrale als auch
geschlechtsspezifische Bezeichnungen beobachten.

(7) Durch stindige Reproduktion fithren bestimmte Situation und

Bezeichnungen zu Genderstereotypisierung.

Die Pramissen werden im Kapitel Methodologie der Untersuchung noch weiter

erweitertet hinsichtlich der Untersuchungsfragen.

2.3. Hashtags
In folgenden Unterkapiteln werde ich Hashtags als Phanomen der zeitgendssischen
Linguistik vorstellen. Zuerst werde ich sie mithilfe von Definition darstellen, wobei
in dem zweiten Teil sie mit den aktuellen Untersuchungen auseinandergesetzt
werden. Im Zentrum meiner Interessen stehen die folgenden Fragen: (1) Was ist ein
Hashtag? (2) Wie verhélt er sich auf der linguistischer Ebene? (3) Was fiir

Funktionen ubt er in der Kommunikation aus?

2.3.1. Definition von Hashtags

Hashtag ist ein Wort mit vorangestelltem # Symbol, das vor allem in sozialen
Medien und im Microblogging verwendet wird, um ein bestimmtes Thema zu

identifizieren oder zu suchen.
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(1) ,,Ein Wort mit dem vorangestellten Symbol #, das vor allem in sozialen Medien und beim
Microblogging verwendet wird, um Themen von Interesse zu identifizieren oder zu

suchen.“ (Macmillan Dictionary online)!?®

Hashtag kann man aber auch in der gesprochenen Sprache verwenden, um eine
humorvolle Bemerkung in einer Rede zu machen, indem der*die Redner*in so tut,

als sei das, was ein Hashtag gesagt wird.

(2) ,,Gesprochen wird verwendet, um beim Sprechen einen humorvollen Punkt zu machen,
indem man vorgibt, dass das, was man sagt, ein Hashtag ist.“ (Macmillan Dictionary

onling)%

Seit der Erfindung des Konzepts der Hashtags zur Kennzeichnung und
Identifizierung von Themen in sozialen Medien hat sich die Verwendung von
Hashtags explosionsartig entwickelt und gilt heute als Quintessenz der sozialen
Medien. Diese hypertextlichen und interaktiven Hinweise dienen dazu,
vorangestellt von Begriffen (schon existierten oder eigenen Symbolen,
Wortern/Phrasen/Séitzen oder anderen Ausdriicken), Bilder oder Beitrdge dhnlicher
Kategorien zusammenzufassen.'?’ Mit diesem Symbol kann man einfach eine Kette
von Tausenden é&hnlichen Beitrdgen greifen, die dem erwiinschten Thema

entsprechen.?

Hashtags sind ein Merkmal der linguistischen Praxis in den sozialen Medien.!?® Sie

wurden erst 2007 von Chris Messina auf Twitter verwendet: ,,How do you feel

125 Hashtag [online]. [zit. 2022-12-12]. Verfiigbar aus:
https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/hashtag

In der Originalverfassung: ,,A word with the symbol # in front of it, used especially in social media
and microblogging to identify or search for subjects of interest* (eigene Ubersetzung)

126 Hashtag [online]. [zit. 2022-12-12]. Verfiigbar aus:
https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/hashtag

In der Originalverfassung: ,,SPOKEN used to make a humorous point when speaking by pretending
that what you are saying is a hashtag (eigene Ubersetzung)

127\/gl. SCOTT, Kate. The pragmatics of hashtags: Inference and conversational style on

Twitter. Journal of Pragmatics [online]. 2015, 81, 8-20 [zit. 2022-11-27 Verfligbar aus:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S037821661500096 X

128 \/gl. KRICFALUSI, Elizabeth. The Twitter Hashtag: What Is It and How Do You Use
1t? [online]. 2017. [zit. 2022-11-27]. Verfligbar aus: https://techforluddites.com/hashtag

129 vgl. HEYD, Theresa a Cornelius PUSCHMANN. Hashtagging and functional shift: Adaptation
and appropriation of the #. Journal of Pragmatics [online]. 2017, 116, S. 51-63 [zit. 2017-12-27].
Verfiigbar aus: http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0378216616306993
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about using # (pound) for groups. As in #barcamp [msg]?* *° Von Twitter aus
haben sich Hashtags auf andere Online- und Offline-Kontexte ausgebreitet.*3! Aber

gerade ihre Verwendung auf Twitter erweckte linguistische Interessen.

Die Lange von Twitter-Posts ist auf maximal 140 Zeichen begrenzt. In diesen
Limiten sieht Michele Zappavigna, U.S-amerikanische Linguistin und Lehrerin,
eine sprachliche Innovation. Das sog. Hashtagging und die Erstellung von Inhalten
miissen diese Beschrinkung beachten.!® Daraus ergeben sich eine Reihe von
Abkiirzungen sowie grammatikalische Ungenauigkeiten,'®® die ihrer Studie Paola
Marie Caleffi sasmmelte.’** Sie bildete die Database von Hashtags aus Twitter- und
Offline-Kontexten, die in zwei verschiedenen Stidten in GroBbritannien und Italien
benutzt wurden, und erhielt so zweisprachige Daten, die sie unter anderem
miteinander verglich. Die Studie konzentriert sich auf den sprachlichen Aspekt von
Hashtags und bezeichnet den Prozess, durch den ein Hashtag entsteht, als

Hashtagging, obwohl dieser Begriff auch von anderen Autoren verwendet wird.**®

Laut Caleffi sei Hashtagging eine besondere Art der Wortschopfung. Sie kommt sie
zum Schluss, dass es sich um einen morphologischen Prozess handelt, der Freiheit
und Kreativitdt ermoglicht. Dadurch, dass Hashtags in Offline-Kontexten
auftauchen konnen, kann man sagen, dass sie nicht mehr nur dazu dienen,
Gemeinschaften zu schaffen, sondern auch dazu, zu informieren. Hashtags

bereichern das VVokabular einer Sprache, indem sie zum Beispiel neue idiomatische

130« \/gl. MESSINA, Chris. [How do you... ]. In: Twitter.com [online]. 23. 8. 2007 [zit. 2022-11-
30]. Verfiigbar aus: https://twitter.com/chrismessina/status/223115412?lang=cs
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Ausdriicke einfiihren (z. B. #MusicMonday). Die Funktion eines Hashtags besteht
auch darin, ein Wort in einer Aussage zu betonen. Caleffi analysierte 2 561
Hashtags. Sie Klassifiziert sie nach ihrer Form (Abkiirzungen, Akronyme), der
Anzahl der Worter (1-5 Worter), dem Zahleninhalt und anderen Merkmalen. Der
langste, in englischer Sprache gefundene Hashtag bestand aus 13 Wortern, der
italienische aus 11 Wortern. Laut der HubSpot Statistik aus dem Jahr 2020,
beinhaltet jedes Post 10,7 Hashtags.*®

Im Italienischen waren Hashtags deutlicher zu erkennen. Nach dem # befinden sich
haufig Ausdriicke wie Schimpfworter, dialektalen Ausdriicke und Redewendungen,
was Caleffi auf die grofiere Kreativitét der Italiener*innen zuriickfiihrt. Italienische
Hashtags sind auch eher sarkastisch oder warnend. Ein weiterer Unterschied besteht
darin, dass italienische Hashtags lidnger sind als die englischen, im Englischen
werden dagegen die Worter innerhalb eines Hashtags héufiger durch
GroBbuchstaben getrennt. In italienischen Kontexten tauchen Hashtags auf
Englisch auf, damit die Internationalisierung und Verkettung maximalisiert wird.

Caleffi klassifiziert Hashtags nach der Art ihrer Verwendung:

,Kommentar, Haftungsausschluss, versehentliche Bemerkung oder Benennung, personliche
Gefithle und Emotionen, Unterstiitzung von Veranstaltungen oder Bewegungen, Selbstironie,

Markenwerbung, Chat-/Konferenzteilnahme. ¥’

Caleffi erortert mit ihrer Studie die linguistische Seite von Hashtags, vor allem, im
Rahmen von der Untersuchung von ihrer Form, Frequenz und ihrem Beitrag zur

zeitgendssischen Sprache und Schrift.

2.3.2. Typen von Hashtags
In Generell wird zwischen zwei Haupttypen von Hashtags unterscheidet, und zwar
beziiglich der Art von Information, die sie tragen. Die erste Gruppe besteht aus

diejenigen, die emotionelle AuBerungen darstellen. Die zweite Gruppe auf der

13 \/gl. FORSEY, Caroline. The Ultimate List of Instagram Stats [2021] [online]. 2021 [zit. 2022-
12-12]. Verfugbar aus: https://blog.hubspot.com/marketing/instagram-stats

187 CALEFFI, Paola-Maria. The 'hashtag': A new word or a new rule? SKASE Journal of Theoretical
Linguistics [online]. 2015, 12(2) [zit. 2022-11-27]. S. 48-89. Verfiigbar aus:
http://www.skase.sk/VVolumes/JTL28/pdf _doc/05.pdf

42



anderen Seite besteht aus diejenigen, die pragmatisch genutzt werden, vor allem
wegen der hypertextuellen Funktion von Hashtags. In diesem Unterkapitel werde

ich beide Gruppen kurz vorstellen.

2.3.2.1. Emotionelle Hashtags
Emotionelle Hashtags werden schon von mehreren Forschern*innen untersucht,
wobei ihre Funktion in Zusammenhang mit dem Unterschied zwischen

Geschlechtern gepriift wurde, 38 139

Ein emotionales Hashtag ist eine selbst geschriebene Hashtag-Anmerkung, die die
Gefiihle, Auswirkungen und die Stimmung der Nutzer*innen durch assoziierte
Emotionen zeigen kann. Hashtags konnen die Nachricht oder die inneren positiven
oder negativen Emotionen der Nutzer*innen anzeigen. Zu den positiven gehdren
Hashtags wie z. B. #love, #happy, wobei auf der anderen Seite zu den negativen

demonstrieren z. B. #badday #missyou usw.

2.3.2.2.  Informative Hashtags
Informative Hashtags driicken meistens eine neutrale Information aus, die die
beschreibende Funktion der Oberfliche hat. Mit diesen Zeichen wird das
dargestellte Foto kommentiert. Zu diesen Hashtags zahlen sich z. B. #newhair,
#baby, #holiday. Manche von informativen Hashtags kann man aber auch als
Emotionelle klassifizieren, da sie auch eine emotionelle Stellung tragen.

Informative Hashtags haben sich zu einem effektiven Marketinginstrument
entwickelt.*° Die Verwendung von informativen Hashtags in der richtigen Form
und im richtigen Umfang kann die Popularitdt von Profilen effektiv erhdhen,
insbesondere durch die Verlinkung mit hiufig verwendeten und bekannten

Hashtags.

1% vgl. DOLAN, Rebecca, Jodie CONDUIT, John FAHY und Steve GOODMAN. Social media
engagement behaviour: a uses and gratifications perspective. Journal of Strategic Marketing, 2016,
24(3-4), S. 261-277.

1% vgl. YE, Zhang, Noor H. HASHIM, Fakhri, BAGHIROV und Jamie MURPHY. Gender
Differences in Instagram Hashtag Use. Journal of Hospitality Marketing & Management, 2017, S.
1-19.

140 vgl. GIANNOULAKIS, Stamatios und Nicolas TSAPATSOULIS. Evaluating the descriptive
power of Instagram hashtags. Journal of Innovation in Digital Ecosystems, 2016 3(2), S. 114-129.
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2.3.3. Hashtags und ihre Funktion
Mit den Funktionen von Hashtags befasste sich die Studie von Michele
Zappavigna.**! Laut ihr sind Hashtags Metadaten, die dazu beitragen, Beziehungen
und Gemeinschaften in der Gesellschaft aufzubauen, und die durch sog.
Microblogging entstehen. Was die Syntax betrifft, so ist ein Hashtag flexibel und
kann iiberall erscheinen — am Anfang, in der Mitte oder am Ende einer Nachricht,

wobei der Anfang und das Ende die hiufigsten Stellen fiir Hashtags sind.

Die Benennung von Positionen, wo sich Hashtags befinden, wird mithilfe von
morphologischer Terminologie bezeichnet, und zwar als Infix-, Préifix- und
Suffixpositionen.!*?  Zappavigna spricht von drei Schliisselfunktionen von

Hashtags, namlich von:

(1) erfahrungsbezogener Funktion,
(2) zwischenmenschlicher Funktion,
(3) textbezogener Funktion.

Die Erfahrungsfunktion identifiziert das Thema des Beitrags; man kann sagen, dass
dies die Schliisselworter des Beitrags sind. In Bezug auf die Struktur ist der Hashtag
konstitutiv. Er befindet sich in der Infix-Position und konstituiert den Koérper des
Posts. Diese Hashtags werden meistens nach Kriterien der Wahrscheinlichkeit
gefunden — auf einer Seite sie ganz generell sein kdnnen, auf der anderen sie vollig
spezifische Form erweisen konnen, daher sie sind nur einer spezifischen Gruppe

von Nutzer*innen bestimmt.

Die Funktion eines interpersonlichen Hashtags besteht darin, die Einstellung des

Autors*der Autorin zu einem bestimmten Thema zu zeigen und Beziehungen zum

141 vgl. ZAPPAVIGNA, Michele. Searchable talk: The linguistic functions of hashtags in tweets
about Schapelle Corby. Global Media Journal: Australian Edition [online]. 2015, 9(1), 27-37 [zit.
2022-11-27]. Verfiigbar aus:
http://web.a.ebscohost.com.ezproxy.is.cuni.cz/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=5&sid=1b8b328e
142 /gl. TSUR, Oren und Ari RAPPOPORT. What’s in a Hashtag? Content based Prediction of the
Spread of Ideas in Microblogging Communities. WSDM’12 [online]. 2012, Seattle, Washington,
USA. [zit. 2022-11-27]. Verfligbar aus: http://people.seas.harvard.edu/~orentsur/papers/wsdm12.pd

44



umgebenden Publikum herzustellen. Zu dieser Gruppe gehdren Aussagen, Fragen,
Befehle oder Angebote. Sie sind Triger emotionaler Reaktionen, Affekte oder
asthetischer Wertschédtzung. Diese Art von Hashtags untergribt ihre urspriingliche
Funktion, die darin bestand, Nachrichten zu klassifizieren und zu organisieren.
Hashtags enthalten neben wertenden auch oft humoristische Elemente. Hashtags
sind so lang und spezifisch, dass es sehr unwahrscheinlich ist, dass sie von anderen
Autoren*innen wiederholt werden. Sie sind eine Form der zwischenmenschlichen
Betonung, zeigen eher Einstellungen und helfen dabei, Identititen von ihren

Autoren*innen aufzubauen.*?

Die Textfunktion besteht in der Organisation von Informationen, d. h. es geht
darum, wie die Worter angeordnet sind und wie sich der Text entfaltet. Das Hashtag
fungiert als Interpunktion, wobei # ein Sonderzeichen ist, das auf das
Vorhandensein von Metadaten im Beitrag hinweist.1** Hashtags sind intertextuell,
d. h. die Nutzer*innen gehen davon aus, dass es andere Texte gibt, in denen ein
dhnliches Hashtag vorkommen kann, und der Autor*die Autorin gehen davon aus,
dass es einen*e Zuhorer*in gibt. Hashtags sind sog. Social Tagging, d.h. sie
markieren und generieren Themen, die Nutzer*innen nach den enthaltenen
Informationen suchen, folgen oder koordinieren. Aber sie funktionieren auch
zwischenmenschlich, sie konnen Befehle und Emotionen vermitteln, und es wird
davon ausgegangen, dass andere Menschen dhnliche Einstellungen haben. Solche
Hashtags werden verwendet, obwohl die Wahrscheinlichkeit darin besteht, dass
niemand absichtlich nach dem Hashtag suchen wird.'*> Dariiber hinaus dienen
Hashtags als Werkzeug fiir den kreativen Ausdruck.®® Die Autoren*innen
betrachten sie als eine der Moglichkeiten, ihre Kreativitdt zu prasentieren, was auch

eine der Motivationen fiir die Nutzung von Instagram ist.4’
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Instagram ermoglicht durch Hashtags eine weitere Form der indirekten
Kommunikation. Hashtags entsprechen einer Kommunikation mit maximal
verkiirzten Inhalten. Bei Instagram sindpro Posting maximal 30

Hashtags moglich,'*® meistens werden aber nie alle Positionen ausgefiillt.

Hashtag verhélt sich als perfektes Mittel zum Verbinden kreuz und quer dem
Internet. Wie genderstereotypisch ist aber sein Repertoire? Schon bei der
Untersuchung von beliebtesten Hashtags gewinnen diejenigen, die kaum originell
klingen. Aus dem ersten Platz befindet sich #love, dann kann man wie hier Hashtags
wie #instagood, #fashion, #art make up finden.'*® Schon diese kurze Ubersicht
zeigt, dass Hashtags zu den genderstereotypischen Tendenzen inklinieren, wobei
die Intention nicht nur durch eigene Umwelt der Autor*innen beeinflusst wird,

sondern auch durch das Erfolgssystem auf Instagram selbst.
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3. METODOLOGIE DER UNTERSUCHUNG

3.1. Pramisse, Hypothesen, Untersuchungsfragen
Anhand von schon in dieser Arbeit definierten Erfahrungen und Prdmissen flir
genderlinguistische Analysen, die von Jana Valdrova, der tschechischen

Genderlinguistin, definiert waren,*° kann ich folgende Pramissen definieren:

(1) Die Gesellschaft und ihre Ordnung sind ein soziales Konstrukt, das
aufgrund der Iterabilitdt geschaffen ist.

(2) Neben der Gesellschaft, auch die Sprache (bzw. auch die Schrift) und davon
stammenden Mittel der Kommunikation nur ein gesellschaftliches
Konstrukt sind.

(3) Die Weise, wie wir denken und wahrnehmen, und die Weise, wie wir
kommunizieren, ergdnzen sich und stindig beeinflussen.

(4) Die Sprache widerspiegelt und miterzeugt die Gesellschaft.

(5) Sowohl in der Gesellschaft als auch in der Sprache genderungleiche
Stellungen sind und patriarchische Hierarchie eine fithrende Position
einnimmt.

(6) In der Kommunikation koénnen wir sowohl genderneutrale als auch
geschlechtsspezifische Bezeichnungen beobachten.

(7) Durch stindige Reproduktion fithren bestimmte Situation und

Bezeichnungen zu Genderstereotypisierung.

Daraus leite ich die folgenden Hypothesen ab:

(1) Textuelle Teile sind genderstereotypisch in dhnlicher Weise wie Bilder.

(2) Jedes Selfie ist mindestens mit einem genderstereotypischen Hashtag
verbunden.

(3) Gender FRAU verhilt sich auf der textuellen Ebene emotioneller als
Gender MANN.

(4) Gender MANN benutzt mehr rationelle, informative Ausdriicke.

15 VALDROVA, Jana. Reprezentace Zenstvi z perspektivy lingvistiky genderovych a sexudlnich
identit. 2018, S. 33.
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AuBerdem stelle ich die Untersuchungsfragen, die ich aus der theoretischen Basis,

anderen Untersuchungen und meinen Hypothesen stammen.

(1) Sind Captions, die Selfies ergdnzen, genderstereotypisch?

(2) Auf welchem Grand sind Hashtags genderstereotypisch?

(3) Was sind die haufigsten Hashtags?

(4) Warum sie benutzt werden? Sind die genderstereotypischen Ausdriicke ein
Schliissel zur Popularitit?

(5) Warum verwenden wir dieselbe Ausdriicken, wenn wir unsere eigene
Identitit konstruieren wollen? Was bedeutet, wenn Hashtags
Popularititsskala haben? Sind wir alle gleich?

(6) Variieren sich die Hashtags zwischen den untersuchten sprachlichen
Gruppen? Ob ja, wie?

3.2. Kiriterien fiir Auswahl der Selfies

Um meine Hypothesen zu priifen, habe ich eine Untersuchungsgruppe, die 240
Captions von Selfies beinhaltet, erstellt. Diese Gruppe besteht aus zwei
sprachlichen Untergruppen, und zwar der deutschsprachigen und der aus auf
Tschechisch ~ sprachigen  Instagram  Benutzer*innen. Da ich  das
genderstereotypische sprachliche Verhalten analysiere, setzt sich die einzelne
sprachliche Gruppe aus Vertreter*innen von den zwei analysierten Gendern —
FRAU und MANN.

Wihrend der Bestimmungsphase des Untersuchungsdesigns musste ich die
Fokusgruppe genauer definieren. Aus pragmatischen Griinden habe ich mich
entschieden, mich auf die Altersgruppe der 20- bis 30-Jdhrigen zu konzentrieren,
die erstens eine der grofiten Altersgruppen ist, die Instagram regelméBig nutzen
(d.h. sie waren auch in den Anfdngen, der sogenannten Instagram-Generation), und
zweitens gehe ich davon aus, dass sich diese Gruppe aufgrund ihres Alters der
Geschlechterstereotypen und der Gefahr ihrer Reproduktion bewusst ist (z.B. in
Bezug auf MeeToo, Gender-Analyse von Medienergebnissen usw.). Alle

ausgewdihlten Nutzer haben eine Hochschulausbildung und befinden sich entweder
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in einer laufenden oder abgeschlossenen Phase ihres Studiums. Da manche von
Respondenten*innen anonymisch beitragen wollten, ohne ihre Instagrambeinamen
zu nennen, habe ich mich entschieden, alle angesprochene Benutzer*innen zu
anonymisieren. Die Profile und die Beitrdge habe ich zwischen 2019 und 2021
gesammelt. Die Posts mussten in der Zeitspanne zwischen 2019 und 2022
veroffentlicht werden. 2022 habe ich die Database noch um weitere Posts

aktualisiert.

Ich begann, den Profilen der Befragten auf der Grundlage der algorithmischen
Auswahl von Instagram zu folgen. Der einheitliche Ausgangspunkt fiir die Auswahl
der Befragten war die Annahme, dass sie an einer Universitit studieren oder studiert
haben. Die Profile wurden auf der Grundlage des Algorithmus von Instagram
ausgewdhlt, der auf der anfdnglichen Verkniipfung von Kontobetreibern mit
Universititen basiert. Bei den Tschechischsprachigen war dies die Palacky-

Universitéit in Olomouc, bei den Deutschsprachigen die Universitiat Wien.

Aus den personlichen Gesprachen mit den Befragten habe ich die folgenden
Informationen  festgestellt: (1) Informationen {iber den Bildungsstand
(Hochschulbildung als Voraussetzung fiir die Eingrenzung der Stichprobe), (2) das
Alter der Befragten und (3) Genderkategorie (wenn moglich zu bestimmen). Ich
habe die Einverstandniserkldarungen fiir die Analyse ihrer Profile in elektronischer

Form aufbewahrt.

Die Profildatenbank besteht aus etwa 600 Konten. Fiir die Analyse habe ich die
Zahl auf etwa 200 hinsichtlich der spezifischen Kategorien begrenzt. Die Profile,
die von der Analyse ausgeschlossen wurden, wurden entweder von Personen
verwaltet, die nicht der Zielgruppe entsprachen, enthielten keine Selfies, enthielten
keine Posts (vermutlich nutzten sie nur die Stories-Funktion) oder es wurden keine
Bildunterschriften zu den Selfies hinzugefiigt. Letztendlich habe ich 80 Profile fiir
die Analyse nach dem Zufallsprinzip gesammelt. Die Liste von einzelnen

Benutzern*innen finden sie in den Anhdngen.
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4. ANALYTISCHER TEIL

In dem analytischen Teil fokussiere mich auf die Erstellung der repriasentativen und
addquaten Database und die Interpretation der gewonnenen Ergebnisse. Als ich

schon erwéhnt habe, untersuchte ich schlie8lich 80 Instagramprofile, und zwar:

(1) 20 Profile von auf Tschechisch sprechenden Benutzer*innen, die sich als
FRAU identifizieren

(2) 20 Profile von auf Tschechisch sprechenden Benutzer*innen, die sich als
MANN identifizieren

(3) 20 Profile von auf Deutsch sprechenden Benutzer*innen, die sich als FRAU
identifizieren

(4) 20 Profile von auf Deutsch sprechenden Benutzer*innen, die sich als
MANN identifizieren.

Von jedem Profil habe ich zufillig 3 Selfies ausgewdhlt, um das Verhalten der
Benutzer*innen genauer zu erkennen und um die Genderstereotypisierung auch
innerhalb von den einzelnen Profilen zu beobachten. Insgesamt habe ich dann 240

Selfies analysiert.

Bei jedem Selfie konzentriere ich mich auf sein Caption und angegebene Hashtags.
Am Ende beinhaltet die Database 161 Captions und 767 Hashtags. Beide
Untersuchungsbereiche gliedere ich weiter beziiglich der Sprache, des Genders und
der Inhaltsbestimmung. In der Analyse gehe ich von der Unterteilung der Art der
Beitrdge in Informativen und Emotionalen aus. Daraus entstehen auch weitere
bestimmende Kategorien, die sich entweder durch Emotionen oder Deskription
auszeichnen. Wichtig dabei ist, dass bei manchen Captions und Hashtags, die zu
mehreren Kategorien gehdren konnen, habe ich mich nur fiir eine, am besten
passende Kategorie in Zusammenhang mit dem Bild und anderen Teilen der

schriftlichen Beschreibungen, entschieden.
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(1) EMOTIONALE KATEGORIEN
a. Identitét
Zu dieser Kategorie gehoren diejenigen Ausdriicke, die die ldentitit von
Benutzern*innen bestimmen. Meistens geht es um determinierte
Benennungen wie #girl, #boy, Ausdriicke der Gender-, Staats- oder

ethnischen Zugeharigkeit.

b. Beziehungen
In dieser Kategorie findet man Ausdriicke, die Beziehungen unter Menschen
dullern, wie z. B. #friends oder eine Beschreibung ,,Ich und meine Familie.*
Da diese Gruppe bedeutend vertreten ist, wird sie von der Gruppe
Emotionen getrennt, obwohl die Ausdriicke in der Regel beiden Gruppen

zugeordnet werden konnen.

c. Emotionen
Hier gehoren die Ausdriicke, die Gefiihle dulern oder gefiihlsbetont sind,
wie z. B. Beschreibungen ,,I'm so happy.* ,,Since | was in crisis, showing
full boogers in my last post; many people reached out in justified concern. I
though it a good idea to show everyone that I'm good'n fine. ‘Q)“!™,

#thankfull, #love.

(2) INFORMATIVE KATEGORIEN
a. Reisen, Plitze
Reisen, Pldne und Reiseerfahrungen sind zusammen mit Ortsbenennungen,
seien sie in Form von Eigennamen oder Konkreten, die am héufigsten
verwendete Kategorien. Dies hdngt vor allem mit der Motivation der
Nutzer*innen zusammen, ihre Erinnerungen und Erfahrungen, die
einzigartig und spezifisch sind, zu verdffentlichen und zu teilen. Z. B.

#Wien #Museum oder ,,Plastik Palmen und Kiosk Wein<!°?,

151 profil 10DEM, Selfie 1.
152 profil 121DEF, Selfie 1.
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b. Aktivititen (ausgenommen Reisen)
Bezeichnungen fiir alltdgliche Aktivititen und Hobbys sind in dieser
Gruppe enthalten. Insbesondere die Hobbys sind eine der grofiten
Untergruppen, die vor allem bei der Beschreibung der
geschlechtsspezifischen Beitrdge von MANN verwendet wird, wie z. B.
,,Da ich dank der Uni grad gar nicht zum Fotografieren komme, gibt es jetzt
ein paar Bilder von den Dingen, die ich aktuell am meisten vermisse:

Schnee, Berge und die Almcrew %3, #pridenight #Ausstellung.

c. Aussehen
Kommentare zum Aussehen sind bei Selfie-Fotos unvermeidlich. Meistens
werden Selfies positiv, manchmal auch spoéttisch bewertet, wie z. B.
#curlygirlmethode, ,,éla beuty okénko: po letech uprav a nepochopeni mych
vlast zkousim a asi to bude celkem davat smysl; tip pro vsechny, kdo

podobné nevi co s hifvou & «!>*

d. Wetter und Zeit
Die umfangreichste Kategorie ,Wetter und Zeit“ sammelt solche

Ausdriicke, die Umstdnde wie Wetter oder meistens Jahreszeiten

bezeichnen, wie z. B. #autumn oder ,,Was ein schones Wetter &«

e. Andere
In dieser Gruppe habe ich diejenigen Ausdriicke gesammelt, die zu keinen
von den oben genannten Gruppen passend sind. Meistens geht es um
kreative oder neologische Formen, wie z. B. #Na #topole #nad #jezerem
#sedél #vodnik #pod #vederem #DanHolubchybél #jetoMilaBaros. >

In den folgen Unterkapiteln stelle ich die Ergebnisse vor. Die Struktur griindet sich
auf der allgemeinsten Ausgangskategorie — der sprachlichen Zugehorigkeit der

Benutzer*innen.

153 Profil 2DEM, Selfie 1.
154 Profil 5CZF, Selfie 2.
155 profil 1DEF, Selfie 3.
156 Profil 20CZM, Selfie 1.
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4.1. Data von auf Tschechisch sprechenden Teilnehmenden
4.1.1. Captions
In der folgenden Tabelle fiihre ich die Zahlen von Captions, die vom Gender FRAU,

MANN und insgesamt benutzt waren. Der Unterschied zwischen den beiden
untersuchten Gendern variiert sich nur von 9 Einheiten. Daraus kann man folgen,
dass beide beobachteten Gender Captions in gleicher Frequenz benutzen. Trotzdem
Ist es wichtig zu bemerken, dass nur 66,6 % von den beobachteten Selfies einen
Caption beinhalten. Diese Erfahrung unterstiitzt die Hypothese, dass sie nur eine

begleitende Funktion ausiiben.

TYP ZAHL
CAPTION (INSGESAMT) 81
HASHTAGS (FRAU) 45
HASHTAGS (MANN) 36

Tabelle 1. Die Zahl von den Captions von den auf Tschechisch sprechenden Benutzern*innen*s’

Die Captions habe ich weiter nach den oben genannten thematischen Kategorien
angeordnet. Die am héaufigsten sich erscheinende Kategorien bestehen in
Aktivitdten, Emotionen und Reisen und Pldtzen. In diesem Fall haben sich die
genderstereotypischen Hypothesen bestatigt, indem einerseits die Captions, die
Gefiihle ausdriicken, stammen vom Gender FRAU, anderseits die weiteren
Kategorien, die eine informative (deskriptive) Funktion tragen, mehr vom Gender
MANN benutzt werden.

IDENTITAT | BEZIEHUNGEN | EMOTIONEN IFEELS"FIEZI\E AKTIVITATEN | WETTER | AUSSEHEN | ANDERE
2 4 21 17 22 7 7 1
1 3 16 7 6 7 5 0
1 1 5 10 15 10 2 1

Tabelle 2. Die Zahl von Hashtags genutzt von deutschsprachigen Benutzern*innen nach den
Kategorien*®

15 ERLAUTERUNG: INSGESAMT, FRAU, MANN
1% ERLAUTERUNG: INSGESAMT, FRAU, MANN
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Die weitere Kategorie, die ich beriicksichtige, ist der Unterschied zwischen der
emotionellen und informativen Art von den Captions. Diese Ergebnisse sind fiir die
Bestitigung oder Entkraftung meiner Hypothese zentral und gehen auch von den schon

oben présentierten Daten. In der Tabelle unten fiihre ich die Ergebnisse an.

TYP (GENDER) ZAHL
EMOTIONAL (FRAU) 20
EMOTIONAL (MANN) 7
INFORMATIV (FRAU) 25
INFORMATIV (MANN) 29

Tabelle 3. Die Zahl von den Captions von den auf Tschechisch sprechenden Benutzern*innen nach

dem emotionellen oder informativen Unterscheidungsaspekt!®®

Wie sichtbar ist, das sprachliches WVerhalten des Genders FRAU weist die
genderstereotypische Vorstellung aus. Dieses Ergebnis dann korrespondiert mit meiner
Hypothese, dass sprachliches Verhalten vom Gender FRAU auf sozialen Netzwerken mehr
emotioneller als deskriptiver ist. Damit bestatigt sich auch meine weitere Hypothese, dass
die Benutzer*innen MANN eher zu beschreibenden und informativen Beitrdgen eher
tendieren. Diese Erfahrung hidngt damit zusammen, dass die vom Gender MANN
veroffentlichten Selfies diese Benutzer*innen wihrend einer Aktivitdt aufnehmen (im
Gegensatz zur Gruppe FRAU, die meistens Selfies von sich selbst veroffentlicht, wobei

das Gesicht meistens der einzige Inhalt ist).

4.1.1.1. Liste der Captions

In diesem Unterkapitel nenne ich alle analysierten Captions, die in den Gruppen

nach der Inhaltsbestimmung gegliedert sind.

IDENTITAT

- Zivot ani svét neni ¢ernobily, ma mnoho barev...dulezité je jen vnimat

- Pry uz sem mam konecne taky hodit i nejaky post ‘¢

1% ERLAUTERUNG: FRAU, MANN

54



BEZIEHUNGEN

my babe came to visit me ¥
Nejlepsi piitel ¢lovéka @<
Stalice

ONE & HALF YEAR

EMOTIONEN

*morning healing
Stastny Zdenda
birthday shooting beforebirth
be yourself %’
Co vic si piat? &
feelcomplete @
hollyfamily
Happy Adam
Happy Me! Dékuji! <3
chybite mi vsichniii
Living my best life &=
Miluji zde muZe tohoto #tenkratveslovinsku
nechte mé spat prosim
Novomanzelé mi jisté odpusti, ale nic hez¢iho, nez tanec myho manzela s
nasi dcerou jsem nevidéla®™ Byl to krasnej den & Laska je krasna véc(]
send help
Spoko
Sunny&smiley days &
Stésti je.
Tired and done but all in one piece at the right destination. | need a beer.
what is love?
Wunderbar!

REISEN, PLATZE

,»No, kdyZ to srovnam s tim vyletem na Kokofin..."
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# %, Skiitek - Ztracené kameny (1 250 m n. m.) - Alfrédka - Skiitek -
21,5 km
Bezkonkurenéné nejlepsi dovolens @ e & &
Dnesni vylet Nova Pec- Plechy. Skoro 25 km v nohach, 700m pievyseni,
vSechno nas boli - ale stalo to za to &
Drogi Palacu, kocham ci¢! €@
greetings from france &
Me in wildlife ¢» &
Prvni no¢ni vyslap a vychod slunce na Lys¢ &

Putovani po Slavkovském lese 2022: 16 ochutnanych kyselek a pramenti
(Barochtv, Rudolftiv, Farska kyselka, Griinska kyselka, Vtidlo - nejteple;jsi
- 73,4°C, Karla IV., Dolni zdmecky, Trzni, Mlynsky, Rusal¢in, knizete
Viéclava, Libusin, Skalni, Svoboda, Sadovy, Hadji), 36 turistickych vizitek,
18 turistickych zndmek a 98 nachozenych km.
Ucastnici zajezdu & @ T
V lednu u mofe &
V. ve svéteé
Vylet k jezeru Laka © za mé jeden z nejhezéich z celé Sumavy
xpedice smrk & [ *

Bari
i1 Vyletnici :

#» Pristiesek Suchohrdly (Hajek)

AKTIVITATEN (AUBER REISEN UND PLATZEN)

#studying hard =¥

A Vanoce muzou zadit! 4 &
Alkoholici jedou do Prahy
Animefest 2022 @

Best day in our life €3 &

Cyrilometodéjské dny na Chotébuzi 2022

fumar mata
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jediné€ pfi vareni a uklidu klece 7, ale rizové obdobi docela je, sténa ne,
filtrano as “h %

Jojo fellas @ & thank yall for amazing cosplays! <33

Kultura v Santovce.

Lazo plazo. €S = 5

Legenda pokracuje...

Nikdy nevite, koho v parku potkate | (&

Perfektni doba na to jit si zaplavat

Po skoro 2 mésicni pauze zase ve vod¢ gu

S klukama jsme ozrali po ranu housenku

Sobota aka workin in fookin bed

Squatting Slav in traditional West-European kebap restaurant

The days at #work when #coffee is your #bestfriend

V televizi za¢ind Sdm doma, takZe je €as 1 na opozdénou St€drovecerni
vecefi

Vzpominka na krasny vylet s Ani¢kou, mikado, makovice a slunicko

Zdravime Vas do prace

WETTER UND ZEIT

autumn &

Dneska bylo nadherng! s J4 ten podzim fakt miluju <@ &
chei jeste 1éto, dékuju

Jaro Y

Jaroooo ahooooj I 4, ¥ w ¢ & v 8%

Last cherry trees

Pod-zimni Zivot.

AUSSEHEN

aktualné #ZivotvCernymsvetru aktualné
¢la beuty okénko: po letech uprav a nepochopeni mych vlasi zkousim a asi

to bude celkem davat smysl; tip pro vsechny, kdo podobné nevi co s

hiivou &
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- Henna. Tot v§e
- Novy sestfih po... ani nevim, po jak dlouhé dob¢.
- Tehdy jsme byli jesté #freshandtasty , ted’ jsme jen

- Utopenec

- Vousatec na snéhu

ANDERE
- Vtipny popisek me tentokrat nenapadl

4.1.2. Hashtags

In der folgenden Tabelle fithre ich die Zahlen von Hashtags an, die vom Gender
FRAU, MANN und insgesamt benutzt waren. Der Unterschied zwischen den
beiden untersuchten Gendern weicht sich um zirka 40 Hashtags ab, wobei es
scheint, dass Benutzer*innen, die sich als MANN identifizieren, mehrere Hashtags
publizieren. Das hingt mit dem mitgeteilten Inhalt zusammen, da das Gender
MANN eher deskriptive schriftliche Beschreibungen produziert. Die
durchschnittliche Zahl von den Hashtags bei FRAU 5 und bei MANN 7 ist.

TYP ZAHL
HASHTAGS (INSGESAMT) 331
HASHTAGS (FRAU) 148
HASHTAGS (MANN) 183

Tabelle 4. Die Zahl von Hashtags von aus Tschechisch sprechenden Benutzern*innen'6°

Die Hashtags habe ich weiter den oben genannten thematischen Kategorien
zugeordnet. Die maximale Zahl von den Hashtags kann man in der Kategorie
Reisen und Plitze finden. Die zweitgrofite Kategorie sind Aktivitdten. Daraus kann
man folgen, dass die Benutzer*innen Hashtags je mehr anwenden, desto mehr das

Selfie beschreibend und erfahrungsvoll ist.

160 ERLAUTERUNG: INSGESAMT, FRAU, MANN
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IDENTITAT | BEZIEHUNGEN | EMOTIONEN IITELSTEZI\IIE AKTIVITATEN | WETTER | AUSSEHEN | ANDERE
30 15 18 135 91 21 8 13
19 13 15 74 6 11 8 2
11 2 3 61 85 10 0 11

Tabelle 5. Die Zahl von Hashtags stammend von deutschsprachigen Benutzern*innen nach
den Kategorien®6!

Die vorletzte Kategorie, die ich beriicksichtige, ist der Unterschied zwischen der
emotionellen und informativen Art von den Hashtags. Diese Ergebnisse sind fiir die
Bestitigung oder Entkrdaftung meiner Hypothese des genderstereotypischen

Verhaltens zentral. In der Tabelle unten fiihre ich die Ergebnisse an.

TYP (GENDER) ZAHL
EMOTIONAL (FRAU) 47
EMOTIONAL (MANN) 16
INFORMATIV (FRAU) 101
INFORMATIV (MANN) 164

Tabelle 6. Die Zahl von Hashtags von auf Tschechisch sprechenden Benutzern*innen nach dem
emotionellen oder informativen Unterscheidungsaspekt®?

Das Sprachliches Verhalten des Genders FRAU entspricht der Hypothese der
Genderstereotypisierung, da diese Gruppe die mehr emotionalen Ausdriicke
benutzt als die Vertreter*innen des Genders MANN. eher die informativen

Sprachmittel benutzt.

Dieses Ergebnis bestitigt die Voraussetzung, dass
sprachliches Verhalten vom Gender FRAU auf sozialen Netzwerken emotioneller
als deskriptiver ist. Meine Hypothese bestatigt sich auch bei dem zweiten Fall, wo

das Gender MANN eher informative Hashtags als emotionale benutzt.

In der Analyse von den Hashtags beriicksichtige ich auch die Wahl der Sprache.

Schon auf der ersten Sicht ist klar (siehe die Liste von den Hashtags im Kapitel

161 ERLAUTERUNG: INSGESAMT, FRAU, MANN
62 ERLAUTERUNG: FRAU, MANN
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4.1.2.1. Liste der Hashtags), dass die Benutzer*innen die englischen Varianten der
Hashtags in meisten Fillen verwenden. Ein Grund dafiir besteht in der
hypertextuellen Funktion von den Hashtags, und damit in der Verkettung mit den
virtuellen gesellschaftlichen Gruppen, als auch in der demographischen

Charakteristik der untersuchten Benutzer*innen.

In manchen Fillen sind die Hashtags auch auf Tschechisch ausgedriickt. Diese
Hashtags driicken in der Regel entweder eine Tatsache aus, die fest mit einem
geografischen Ort im lokalen Raum verbunden ist (z. B#cesivtatrachvelkypruser
#ceskehory #citimvonulesa), oder ihre eigenen Formulierungen, die meist
personlich, manchmal sogar intim und insiderhaft sind (z. B. #gangyzchotébote,

#koblizka).

SPRA-

REISEN,
CHE IDENTITAT | BEZIEHUNGEN | EMOTIONEN | PLATZE | AKTIVITATEN | WETTER | AUSSEHEN | ANDERE
=N 58 17 56 118 57 23 17 27
DE
0 1 4 26 8 3 2 2
ANDE-
RE 0 0 0 7 11 0 0 4

Tabelle 7. Die Zahl von Hashtags von deutschsprachigen Benutzern*innen nach den genutzten
Sprachen

4.1.2.1. Liste der Hashtags
IDENTITAT
#asian #boy #Czech #birthdaygirl #czech #czech #bnw #czechboy #czechboy
#czechgirl #czechgirl #czechgirL #czechpeople #deepsleep #discoeaster #explorer
#airl #girl #girl #model #mountainlover #mountainlovers #mountainlovers

#photography #portrait #selfie #silly #tranquil #vietnamesel #asiangirl

BEZIEHUNGEN
#bestfriend #couple #couple #bestfriend #familytime #friends #brother
#friendships #girlstrip  #holkyodfochu #instagramhusband #jsmepartaspravna

#mamese @ 5 #mylove #youmademyday
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EMOTIONEN
#allyouneedislove #happiness #happy #dikyzatuvzpominku #happy
#horyjsoulaska #gliicklich ~ #love #milujemehory  #milujemehory #nafrnena
#rokzpet #zvonkystastia #sad #selflove #sickandtired #thankyou #timeformyself
#zvonkystastia

REISEN, PLATZE

#beach #beach #beachbabe #beautifull #beskydy #beskydy #beskydy
#beskydymountains #bluelagoon #brick ~ #Brno  #budapest #bw  #castle
#cesivtatrachvelkypruser #ceskehory #citimvonulesa #cliff #comino  #crete
#dolcefareniente #edinburgh #europe #fall #forest #france #francie #freedom
#frenstatpodradhostem #greece #green #hill #hodnekameni #holiday #holiday
#holiday #holiday #holidays #holidays #holidays #hory #hungary #chill #italyir
#japan #jezerolaka #jungle #kyiv #lastsummer #lea #leden #lednice #lysahora
#mallorca #malta #marseille #meadow #more #mountainisalwaysagoodidea
#mountains #museum #nadedine #narodniparksumava #nature #nature #nature
#navylete & #neoclassical #olomouc #Olomouc #ontheroadagain #outofseason
#palmademallorca #pivkosvyhledem #plechy #Plumlov #praha #prazdniny #prenn
#racek #relax #romania #rumunia #russianart #rysy #sakura #sand #scotland #sea
#sea #sea #sea #sea #sealife #seaside #schonbrunn #schooltrip #skoropolsko #sky
#slovensko #smrk #spain #spain @ #spanish #sumava #sumava #summer
#summer #tatry #tiredfromflight #tojevejskajakoprase #tojumpovalvole #tokyo
#travel #traveling #travell #tree #trinec #trip #trip #trip #ukraine #vacation #vienna
#vietnam #view #vylet #vylet #water #waterfall #welovesumava #wien #wonderful

#zamek #zoobrno

AKTIVITATEN (AUSSCHLIESSEND REISEN UND PLATZEN)

#5stars #appleshitstorm #armor #acsparta #ARTrubikon #asitamnedojedeme
#advik2022 #b7 #battle #beskydskasedmicka #blues #bottle #bramborovysalat
#brunobucciarati #bucciarati #cake #cider #coffee #conquering #curia #cut
#damsicigo #dinner #earlymedieval #fencing #fencing #festivals #fight #franks

#galerie #gig #gig #greatmoravia #guitars #helmet #hiking #historic #history
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#homealone  #hotelhoffmeister  #iceswimming  #jetovhlave  #jojocosplay
#klaudiejeoutsider #knight #koncert #lesemsepsem #letsgo #livemusic #medieval
#medieval #medieval #moment #momentkyvparku #nepustinasdoprace #normans
#openwine #partyshit #photography #photoshoot #polilajsemse
#pomalaabolestivasmrt #prazdniny #reenactment #reenactment #romans #saturday
#settlement #sharpsword #shield #slavic #slavic #slowmo #spagetyabalenky #spear
#studying #sword #swordfight #training #ucitelskylajf #ultramaraton #vanir
#vikings  #vyhlizimpsa #war #wine #work  #work  #zaderjaksvina
#zavod #zdravyzivotnistyljeiluze

AUSSEHEN
#bpe #curlygirlmethode #goodhairmoment #hiiva #koblizka #newhaircut #pale
#tanning

WETTER, ZEIT

#afternoon #autumn #autumnvibes #coldweather #esweihnachtetschon #fall #fall
#christmas #ice #snow #summer #summer #sun #sunnyday #sunnydays #sunset
#sunset #vanoce #vychodslunce #winter #zima

ANDERE

#§185TZ #asikouzlo #black #black #dobryden #dog #gangyzchotébote #hello
#jojo #ladydog #Na #topole #nad #jezerem #sedél #vodnik #pod #vecerem
#DanHolubchybél #jetoMilaBaros #sorryjako. #yo

4.2. Data von deutschsprachigen Teilnehmenden
4.2.1. Captions

In der folgenden Tabelle fiithre ich wieder die Zahlen von den Captions an, die vom
Gender FRAU, MANN und insgesamt benutzt waren. Der Unterschied zwischen
den beiden untersuchten Gendern weicht sich nur von 5 Einheiten ab. Daraus kann
man folgen, dass beide beobachteten Gendergruppen die Captions in dhnlicher
Frequenz benutzen. Auch bei dieser Gruppe beinhaltet die textuelle Beschreibung
nur 66 % der Selfies.
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TYP ZAHL
CAPTIONS (INSGESAMT) 81
CAPTIONS (FRAU) 43
CAPTIONS (MANN) 38

Tabelle 8. Die Zahl von Captions von den deutschsprachigen Benutzern*innen

163

Die Captions habe ich weiter nach den oben genannten thematischen

Kategorien angeordnet. Am meisten sind die Selfies beschrieben, die mit den

Themen wie Emotionen, Reisen und Pliatzen oder Aktivitaten verbunden sind.

Daraus kann man folgen, dass die Benutzer*innen Hashtags je mehr anwenden,

desto mehr das Selfie beschreibend ist. Die besondere Stellung nimmt die Zahl

von Captions der Selfies, die Emotionen widerspiegeln.

IDENTITAT | BEZIEHUNGEN EMOTIONEN IFEELS"FIEZI\E AKTIVITATEN | WETTER |AUSSEHEN | ANDERE
4 18 L7 20 3 4 4
2 10 10 8 4 3 il
% B8 7 12 il il B

Tabelle 9. Die Zahl von Captions von den deutschsprachigen Benutzern*innen nach den

Kategorien'6

Die letzte Kategorie, die ich bei den Captions beriicksichtige, ist der Unterschied

zwischen der emotionellen und informativen Art des Captions. Die Ergebnisse sind

wieder fiir die Bestitigung oder Entkraftung meiner Hypothese zentral. In der Tabelle

unten fihre ich sie an.

TYP (GENDER)

ZAHL

EMOTIONAL (FRAU)

17

EMOTIONAL (MANN)

14

INFORMATIV (FRAU)

26

INFORMATIV (MANN)

24

Tabelle 10. Die Zahl von Captions von den deutschsprachigen Benutzern*innen nach dem

emotionalen oder informativen Unterscheidungsaspekt!®

163 ERLAUTERUNG: INSGESAMT, FRAU, MANN
164 ERLAUTERUNG: INSGESAMT, FRAU, MANN
165 ERLAUTERUNG: FRAU, MANN
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Wie Sie sehen konnen, die Ergebnisse dhneln sich den, die ich im Kapitel 4.1.1.

prisentiere. Zwischen den sprachlichen Gruppen besteht dann in diesem Fall keinen

Unterschied.

4.2.1.1. Liste der Captions

In diesem Unterkapitel nenne ich alle analysierten Captions, die in den Gruppen

nach der Inhaltsbestimmung gegliedert sind.

IDENTITAT

Artist from Austria, St.P6lten. Check out my art on my profile.

Can’t say [ don’t try

Enjoy your life! &

face reality.

french79

Happy Pride! #

Hey it‘s me W My name is Nina, | am 20 years old, living in Graz,
Austria and currently studying law. In the future, I‘ll also do my LLB. My
passion about this topic (law in general, study motivation aso.) led me to the
decision to start this page. When I’m not studying, I’m at the riding stable
as | own 3 icelandic horses. “h Moreover | compete at national and
international competitions, up to the World Championships. Furthermore |
am reigning multiple Styrian and Austrian champion in several disciplines

= - Additionally I am a certified riding teacher. I hope you guys enjoy my

blog tell me about your passion in the comments

Manchmal braucht man einen Schritt riickwarts, bevor es voran geht!

stop thinking, just live @@ A

BEZIEHUNGEN

Children..a big one and two small versions! & ), @
Liebe dich @ &
mein liebling

We're like a really small gang
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EMOTIONEN

"one day you'll leave this world behind; so live a life you will remember.”
—avicii

...always happy about sunsets... &' §¢

,,Herr Professor . Lernen ist nichts anderes als sich erinnern — already miss
you <3

90% happy 10% burnt

Die 22-jahrige Mahsa Amini besuchte Familienangehdorige in Teheran, als
die iranische Sittenpolizei sie festgenommen hat. Der Vorwurf: sie habe das
Kopftuch nicht ordnungsgemal getragen. Seit der Islamischen Revolution
1979 sind Frauen im Iran verpflichtet, ein Kopftuch zu tragen. Nach drei
Tagen im Polizeigewahrsam starb Amini.

*

Die Blumenbilder mag ich eindeutig am liebsten
End of an era ® NL Will miss this city and all the lovely people | have

met a lot but I sure will be back @@

GUCCI Pre-spring/summer 2016. [Cry for help]

Happy to stand in front of it, and not to drive around it. &

Hope, you're smiling about something today, too!

I’m impressing myself.

imagine if we saw souls instead of bodies, how different our perception of
bodies would be.

in der Fotogalerie des Ehemanns dieses Bild puren Gliicks gefunden. %
Since | was in crisis, showing full boogers in my last post; many people
reached out in justified concern. | though it a good idea to show everyone
that I'm good'n fine.

still astonished about the human motivation and willpower back then;
building 24 monasteries on top of the rock. Stunning!

summer21 memories that make me happy

sunshine smiles

These days
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REISEN, PLATZE

6/10/2021 3:43 PM Andrew's Bay - Seattle, WA 73° F

a short trip to the

And if you are in Transylvania, be sure to visit Peles Castle, in my opinion
the most beautiful castle | have ever seen. ro

back in vienna means back at my fav place

bErLin pHoTo dUmP

Days in Berlin

Didn’t expect Menorca and wearing long pants, but doesn’t matter the
weather & [,

Du weil}t, mir wird so schrecklich heifl in Wien. Ey Wien, ja, Wien
Hidden view where the sky and the ocean melt together

I do love Hamburg. I love living here. It’s a beautiful city and there are still

so many parts of it [ haven’t seen but want to explore

Perfekter Spot Cv (L

Plastik Palmen und Kiosk Wein &x

Schnappschiisse aus dem letzten Urlaub mit Ist halt einfach schon auf
Sylt @

Schon war’s ~ Al

Somewhere in Kosovo &

tetralogia veneziana

Urlaub in Osterreich AT

AKTIVITATEN (exkl. REISEN)

[zeit fiir etwas neues. ]

‘s already 2 months since I returned from Oxford this city has my heart

\ 4

While I was there | finished my bachelor thesis & it has already been graded
I am not allowed to publish the grade, since the plagiarism scan is not

done yet but | will in a few days The next semester is about to start &

[‘ve already planned a couple exams for the next weeks[ Ibut summer break
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is over & | wanna stick to my schedule 2 () This will be my 5th semester
of law school - in detail - 5th semester of law (Mag. iur.) and 2nd semester
of business law (LL.B.) Which semester are you in 5% ?

About last weekend & T &

Betriebsfeier

Corona made me do this o

Da ich dank der Uni grad gar nicht zum Fotografieren komme, gibt es jetzt
ein paar Bilder von den Dingen die ich aktuell am meisten vermisse:
Schnee, Berge und die Almcrew

Das #summermeeting ist leider vorbei, vielen Dank an alle Leute die da

waren, ihr wart groBartig [ (] . Jetzt gehts auf den Weg zu Queerzeit irgwo

im Schwarzwald £

nn

Es war richtig heill heute und ich war stindig im ""Energiesparmodus"".
Definitiv flir jeden ein hartes Rennen!

February was a month to think and feel and read and cook and sleep and
sunbathe and to listen to music and spend time with friends and have fun
and just to be.

Golden Virginia

irgendwas zwischen oktober und dezember?;,

It’s giving bts

It’s time | post some snippets of what my life has been in the last couple of
months. Lots of sunsets! Lots of Deutschlernen! Thank you everyone who
has made this huge transition easier for me. Especially to you Haylee
(@hayhayu), you have shown unbelievable kindness towards me. And shut
out to her dog Juniper, who was an absolute pleasure to take for a week.
Letzter Tag in der Firma, letztes mal im Zug pendeln, letztes Mal komplett
iibermiidet im Zug sitzen. Ok das letzte war gelogen lol Ab Montag beginnt

dann der neue Job in Wien, davor gehts aber noch woanders hin Z; . Linz

~

<-> Wien wirds jedenfalls nicht mehr so hiufig geben £

So anstrengend vier Fliige in zwei Tagen auch sind, war all die Miihe, die
Freude Ewan McGregor auf der @comicconscotland zu treffen, allemal

wert!
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This is me last sunday, selling my art in person for the first time. It was so

fun hanging with friends, chatting with lots of visitors and meeting other

artists. I so wanna do this again!
this was fun

Wasser @ Lesen &

Weltfoto &=

Work work work €®*

WETTER

"No water, no life. No blue, no green." - Sylvia Earle
blowing in the wind
Christmas time and all that. Yay! &

Steife Brise 7=

Was ein schones Wetter &

AUSSEHEN

Black&White @
blending in
freshfresh

palest person in egypt

ANDERE

Das Leben funktioniert wie Tavli
MuncH, ScHRrEI NeD So Laut! & = Bl
Rido

tb to the best summer ever
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4.2.2. Hashtags

In der folgenden Tabelle fiihre ich die Zahlen von Hashtags, die vom Gender
FRAU, MANN und insgesamt benutzt waren. Der Unterschied zwischen den
beiden untersuchten Gendern weicht sich nur um 10 Hashtags ab. Daraus kann
man folgen, dass beide beobachteten Gender Hashtags in gleicher Frequenz
benutzen, wobei die durchschnittliche Zahl von den Hashtags bei FRAU 6 und
bei MANN 7 ist.

TYP ZAHL
HASHTAGS (INSGESAMT) 436
HASHTAGS (FRAU) 223
HASHTAGS (MANN) 213

Tabelle 11. Die Zahl von Hashtags genutzt von den deutschsprachigen Benutzern*innen6

Die Hashtags habe ich weiter nach den oben genannten thematischen Kategorien
angeordnet. Die grofite Zahl von Hashtags kann man in der Kategorie Reise und
Pliatze finden. Die zweitgrofite Kategorie sind Aktivititen. Daraus kann man
folgen, dass die Benutzer*innen Hashtags je mehr anwenden, desto mehr das Selfie

beschreibend ist.

IDENTITAT | BEZIEHUNGEN | EMOTIONEN EELSTEZI\IIT: AKTIVITATEN | WETTER | AUSSEHEN | ANDERE
53 18 60 151 76 26 19 33
23 6 18 106 48 10 4 8
30 12 42 45 28 16 15 25

Tabelle 12. Die Zahl von Hashtags von den deutschsprachigen Benutzern*innen nach

den Kategorien'¢’

Die weitere Kategorie, die ich beriicksichtigte, ist der Unterschied zwischen der
emotionellen und informativen Art von den Hashtags. Diese Ergebnisse sind fiir die
Bestétigung oder Entkréaftung meiner Hypothese zentral. In der Tabelle unten fiihre ich die

Ergebnisse an.

166166 ERLAUTERUNG: INSGESAMT, FRAU, MANN
17 ERLAUTERUNG: INSGESAMT, FRAU, MANN
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TYP (GENDER) ZAHL
EMOTIONELL (FRAU) 47
EMOTIONELL (MANN) 84
INFORMATIV (FRAU) 176
INFORMATIV (MANN) 129

Tabelle 13. Die Zahl von Hashtags von den deutschsprachigen Benutzern*innen nach dem
emotionellen oder informativen Unterscheidungsaspekt:®®

Wie Sie sehen konnen, im Gegensatz zu den ersten analysierten Sprachgruppe das
Sprachliches Verhalten des Genders FRAU eher die informativen Sprachmittel benutzt.
Dieses Ergebnis steht in der Opposition zu meinen Hypothesen, dass sprachliches
Verhalten vom Gender FRAU aus sozialen Netzwerken mehr emotioneller als deskriptiver

ist. In diesem Fall widerspricht das Ergebnis der Vorstellung der Genderstereotypen

Bei der Analyse widmete ich mich auch dem Sprachgebrauch. Schon auf der ersten Sicht
war klar, dass die Benutzer*innen die Hashtags auf Englisch in meisten Fallen verwenden.
Ein Grund dafiir ist die hypertextuelle Funktion von den Hashtags und damit eine
Verkettung mit den virtuellen gesellschaftlichen Gruppen.

In manchen Fillen sind die Hashtags auch auf Deutsch ausgedriickt. Diese Hashtags
driicken in der Regel entweder eine Tatsache aus, die fest mit einem geografischen Ort im
deutschsprachigen Raum verbunden ist (z. B. #salzburgerfestspiele), oder ihre eigenen

Formulierungen, die meist personlich, manchmal sogar intim und insiderhaft sind (z. B.

#badischl).

SPRA- REISEN,

CHE |IDENTITAT | BEZIEHUNGEN | EMOTIONEN | PLATZE | AKTIVITATEN | WETTER | AUSSEHEN | ANDERE
= 53 17 56 118 57 23 27
b= 0 1 4 26 8 3 2

ANDE-

RE 0 0 0 7 11 0 4

Tabelle 14. Die Zahl von Hashtags genutzt von den deutschsprachigen Benutzern*innen nach den
genutzten Sprachen

168 ERLAUTERUNG: FRAU, MANN
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4.2.2.1. Liste der Hashtags

In diesem Unterkapitel nenne ich alle analysierten Hashtags, die in den Gruppen

nach der Inhaltsbestimmung gegliedert sind.

IDENTITAT

#abstractartist #artist #being #berlinartist #boys #catowner #classicalflutist
#cutegay #father #feminism #finnishtraveller #fitgay #fluteplayer #futurelawyer
#gay #gay #gay #gay #gay #gayboy #gayboy #gayboy #gayboy #gayfit
#gaygermany #gayguy #gaymen #gayvienna #happyartist #identitat #identitat2022
#identity #ig_portrait #lesbians #man #me #me #mirrorselfie #musician #musicians
#naturelovers #portraidmode #portrait #portraitphotography #pride #printartist
#queer #queeraf #selfie #vanessavulcania #vanessavulcaniaart #vscogirl

#worldtraveler

BEZIEHUNGEN

#balkonliebe #bestfriends #connection #familytime #fatherhood #friends #girlstrip
#child #children #mylove #niece #parenting #qualitytime
#relationshipmanagement #spentitwithmydearfriends #team #thereisnoseparation

#wedding

EMOTIONEN

#allelachen #bespontaneous #bierliebe #confidence #derschrei #dontstop
#feelgood #flutelove #focused #gay #gayboy #gaygerman #gaygermany #gayguy
#gayman #germangay #happy #happygirl #hope #ilovemylive #ilovetravel
#instaboy #instagay #laut #life #live #love #love #love #love #loveislove
#loveislove #loveyou #lovis #missingsumme #missingsummer #mykindoffun
#needmoreofthis #nevergiveup #neverquit #newborn #overandout #portraitmood
#proudtolivehere #pushyourlimits #reflecting #seeyounextyear #seeyousoon
#schreien #sleepy #smile #smile #staypositive #staystrong #summerlove

#summerlove #sunsetlover #tod #toomuchlaughing #welovehamburg

PLATZE, REISEN
#adventure #allelachen #arcthetriomphe #austria #austria #austria #backpacking
#backpacking #badischl #baguette #balticsea #balticsea #beach #beachlife
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#beautifulnature #Berlin #bonn #bundeskunsthalle #castelulpeles #castle #city
#citytrip#classical  #cliffs #croissant  #dasisthamburg #desisa #edinburgh
#edvardmunch #eingekuschelt #enjoytravel #erstereihe #espafa #europe #france
#friesennerz #gemdilde #goexplore #goexplore #goodvibes #greatbritain #greece
#greece #greece #greecephotography #greecephotos #greek #greekculture
#hamburg #hamburg #hamburg_city_of dreams #hamburgerhafen
#hamburgmeineperle #highlands #holidaymemories #hrvatska #champselysees
#igers_menorca #igers_menorca_nature  #igersgreece #immernochexpenso
#instatravel #instatravel #italy #jellyfishwatching #kunst #landscape #lovetotravel
#mare #menorca #menorcaisland #menorcaparadise #meteora #meteoragreece
#mountains #natureview #nubia #oberdsterreich #ocean #oceanbreeze #oceanview
#oebb #oslo #oslooperahouse #osterreich #0sterreich #0sterreich #oui #palmen
#palmenausplastik #palmtrees #paris #paristravel #parisvibes #parkfiction
#parkfictionhamburg #pelescastle #portugaltravel #prague #reise #romania
#scotland #sightseeing #sommerinhamburg #spania #stadtrundfahr #strand
#strolling  #sulden  #summervibes  #sylt  #sylt die_insel  #temple
#templearchitecture #thessaloniki #touri #train #transylvania #travel #travel #travel
#travel #travel #travelmood #travelmood #travelphotography #unitedkingdom
#urlaub #urlaubzuhause #vacancies #vacation #vacation #vacation #vacation
#vacation #vacation #vienna #vienna #view #view #visitfrance #visitnorway
#visitparis #visitromania #voyage #vsco #vsco #vscocam #wanderlust #weekend
#wien #wuerzburg #zug

AKTIVITATEN (AUSGENOMMEN REISEN UND PLATZEN)

#architecture #art #Art #artexperiment #artistsofinstagram #ausstellung #basketball
#basketballneverstops #brandenburg #brandenburgconcerto #buhnel6 #carloponti
#catsofinstagram #classicalflute #classicalmusic #classicalmusicconcert #concert
#ContemporaryArt  #cubism  #design  #everyday #exhibition  #finisher
#firsttimelivingabroad #flute #flate #flutelife #flutelyfe #flutemusic #flutist #fun
#gardaland #geisskopf #hamburgpride #interiordesign #ironman #jamming #job
#kunst #law #lawlife #legalstudies #maximumtriathlon #meettheartist
#museumsmeilebonn #music #musicconcert #neuerwienerkunstverein #nike
#perfektersonntag #photography #photography #photoshoot #piste #pridenight

#prideweek #printmakersofinstagram #quarantine #raceday #routine #sailing
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#salzburgerfestspiele #SammlungBRD #schifahren #schoolsout #ski4life #skiing
#slope  #summerinsalzburg#textileart  #throwback  #triathlon  #unilife

#utikalnonstop #viennaart #wakeup

AUSSEHEN

#baldandbeard #bluefamily #bnw #buzzcut #cute #cute #cute #cute #cuteboys
#dyedhair #fluffyhairdontcare #friihlingszwicbel #nails #paintedhair #pink #pink
#shinebright #sonnengekiisst #tommyhilfiger

WETTER, ZEIT

#cloudyday #color #colourful #evening #goodmorning #kaltabercool
#likeadiamond #morning #paintedsky #shades #shinebright #snow #snow #snow
#sommer #sommer #sonne #stormyweather #summer #summervibes #sun #sun

#sunny #sunnyday #sunset #sunshine

ANDERE

#lyearago #2021 #amini #animals #bsuff #capture #cats #covid_19 #details
#diewocheaufinstagram #dji  #djiair2s #doggo #drone #dronephotography
#housecat #instagood #mahsaamini #perception #perspective #pet #picoftheday
#sony #sony #sonya7iv #sonyalpha #sonyalpha7iv #summer2019 #teheran
#toitoitoi #vsco #wasserstoffperoxidregelt #zanzendegiazadi
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SCHLUSSFOLGERUNGEN

Der Prozess der Konstruktion von Gender ist mit dem Begriff der Macht
verbunden,®® was auch fiir die Art der Genderdarstellung auf den sozialen Medien
gilt. Die Macht, die diesen Darstellungen zugrunde liegt, ist jedoch keine von oben
nach unten gerichteter Kraft, die nur von einem Souveran oder einer herrschenden
Klasse beherrscht wird. Vielmehr handelt es sich nach Foucaults Auffassung um
etwas, das weder zentralisiert noch einheitlich ist, sondern die gesamte Gesellschaft
durchzieht.!® Diese konstituierende Macht ist institutionell nicht begrenzt,
insbesondere im Kontext von Instagram, und stammt aus einer Vielzahl von

Quellen, die iiberall und nirgendwo verankert sind."

In Anlehnung daran entstehen auch die Darstellungen von Gender auf
unkontrolliertem Prinzip.”? Die Gender formulierende und darstellende online
Technologien, darunter auch Instagram, dienen dazu, die kulturell akzeptierten
Geschlechternormen zu definieren, indem sie die Geschlechterrollen vermitteln und

unterstiitzen, die in der heutigen Gesellschaft am meisten akzeptiert werden.

Das Verstindnis von Instagram als Gender-Technologie hilft dabei, seine
ideologische Rolle in Kultur und Gesellschaft als Produzent hegemonialer
Représentationen von Weiblichkeit und Ménnlichkeit hervorzuheben. Wenn diese
hegemonialen Darstellungen auf traditionelle Geschlechterstereotypen eingeengt
werden, konnen sie nicht nur das Potenzial der Geschlechterdarstellung

einschrinken, sondern auch das Normale und Akzeptable vom Inakzeptablen

189 Vvgl. DE LAURETIS, Teresa. Technologies of Gender: Essays on Theory, Film, and

Fiction [online]. S. 18.

10vgl. GILL, Rosalind. Gender and the media. Cambridge, MA: Polity Press, 2007, S. 61.

17 vgl. CALDEIRA, Sofia P., Sander De RIDDER a Sofie Van BAUWEL. Exploring the Politics
of Gender Representation on Instagram: Self-representations of Femininity. DiGeSt. Journal of
Diversity and Gender Studies , [online]. Leuven University Press, 2018, 5(1), 23-42 [zit. 2022-12-
12]. Verfiigbar aus:
https://www.jstor.org/stable/pdf/10.11116/digest.5.1.2.pdf?refreqid=excelsior%3Aceb66dcd50165
674d8fe6d33703470a9&ab_segments=&origin=&acceptTC=1&fbclid=IwAR0022PBXg40n0dN
PnOhD8JfXTH3FbykpKU33bY8jGN4cagZ6-Qzu_HYMII

12 BARTKY, Sandra. L. Foucault, femininity, and the modernization of patriarchal power. In:
WEITZ, Rose (Hg.), The Politics of Women'’s Bodies: Sexuality, Appearance, and Behavior.
Oxford: Oxford University Press, 1998, S. 36.
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trennen, symbolische Grenzen ziehen und ausschlieBen, was nicht in diese

vereinfachten Vorstellungen passt.!’®

Soziale Medienplattformen mit ihren nutzergenerierten Inhalten werden von jungen
Menschen intensiv genutzt und spielen daher eine entscheidende Rolle bei ihrer

14 und Identititsentwicklung™, einschlieBlich der

Sozialisierung
Geschlechteridentitit. Selfies, die einen gro3en Teil des verdffentlichen Inhalts auf
Instagram darstellen, bieten jungen Menschen wieder eine Moglichkeit, sich mit
genderstereotypischen als auch nicht-genderstereotypischen
Identitdtsreprasentationen  auseinanderzusetzen. Die  Untersuchungen  der
Geschlechterstereotypisierung in Selfies ist daher im Zusammenhang mit der

Sozialisation von Jugendlichen besonders relevant.'’®

In dieser Arbeit werden Selbstreprasentationen anhand von den textuellen Teilen
der Selfie-Beitrage analysiert. Es wurde 162 Captions und 767 Hashtags analysiert,
die aus 80 Profilen (von 40 aus Tschechisch sprachigen und 40 deutschsprachigen
Benutzer*innen) und 240 Selfies gesammelt waren. In der Untersuchung wurde die
Reproduktion vom genderstereotypischen sprachlichen Verhalten anhand von den
folgenden Hypothesen gepriift.

(1) Textuelle Teile sind genderstereotypisch in dhnlicher Weise wie Bilder.

(2) Jedes Selfie ist mindestens mit einem genderstereotypischen Hashtag
verbunden.

(3) Gender FRAU verhilt sich auf der textuellen Ebene emotioneller als
Gender MANN.

1% KRIINEN, Tony und Sofie Van BAUWEL. Gender and media: Representing, producing,
consuming. London: Routledge, 2015.

174 SUBRAHMANYAM, Kaveri a David SMAHEL. Digital Youth: The Role of Media in
Development. Berlin: Springer, 2011.

175 vgl.ZARGHOONI, Sasan. A Study of Self-Presentation in Light of Facebook. Oslo: University
of Oslo, Institute of Psychology, 2007. [zit. 2022-12-5]. Verfiigbar aus:
http://folk.uio.no/sasanz/academic%20work/Selfpresentation_on_Facebook.pdf)

176 \/gl. CALDEIRA, Sofia P., Sander De RIDDER a Sofie Van BAUWEL. Exploring the Politics
of Gender Representation on Instagram: Self-representations of Femininity. DiGeSt. Journal of
Diversity and Gender Studies , [online]. Leuven University Press, 2018, 5(1), 23-42 [zit. 2022-12-
12]. Verfligbar aus;
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(4) Gender MANN benutzt mehr rationelle, informative Ausdriicke.

Die Haupthypothesen dieser Untersuchung haben sich meistens bestitigt. Nur eine
Ausnahme besteht im Fall der Analyse von den Hashtags, die von den
deutschsprachigen Teilnehmenden benutzt waren. Bei dieser Gruppe wurden die
Emotionen ausdriickenden Hashtags mehr von Gender FRAU als von Gender
MANN benutzt. Die genderstereotypischen Voraussetzungen haben sich bei 98 %
von analysierten Selfies bestdtigt. Anderseits verhalten sich beide sprachlichen

Gruppen dhnlich.

Die Analyse zeigte auch, dass die Benutzer*inne aus beiden sprachlichen Rdumen
die Captions und Hashtags meistens auf Englisch auswihlen. Dies ist auf den
hypertextuellen Charakter des Hashtags oder anderer interaktiver Elemente
zurilickzufithren sowie auf die groflere Chance, sich mit der virtuellen Gesellschaft

in diesem sozialen Netzwerk zu verbinden und damit populdr zu werden.
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RESUME

Diese Masterarbeit beschiftigt sich mit dem sprachlichen Verhalten auf Instagram
hinsichtlich des genderlinguistischen Ansatzes. Der Schwerpunkt des Interesses
liegt auf die virtuelle Identitdtsbildung, Selbstdarstellung und Reproduktion der

Genderstereotypen in Selfies, die auf Instagram publiziert wurden.

In dem ersten Teil der theoretischen Basis werden grundsitzliche
genderlinguistische Konzepte dargestellt, und zwar: Alteritit, Binaritat,
Dichotomie, Dekonstruktion, Différance, Dissemination, Gender,
Genderstereotypen, Iterabilitét, Identitdat, Kommunikation, Performanz, Referenz,
Selbstdarstellung, Selfie.

In dem zweiten Teil der theoretischen Basis wird Instagram dargestellt. Neben
Selfies werden auch sog. Hashtags und sog. Captions definiert und werden

hinsichtlich ihrer Typologie dargestellt.

AbschlieBend werden die textuellen Teile der Selfies, und zwar die Captions und
die Hashtags, analysiert. Ausgangspunkt der Untersuchung sind Hypothesen iiber
die Reproduktion von Geschlechterstereotypen (FRAU x MANN) auch in der
virtuellen nutzergenerierten Realitit. Die Grundlage fiir den praktischen Teil
besteht in einer Database mit 162 Captions und 767 Hashtags, die von 80

tschechisch- und deutschsprachigen Befragten* gesammelt wurden.
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ANHANG

Anhang 1

Liste von allen analysierten Instagrambenutzern*innen

A) Die auf Tschechisch sprechenden Benutzer*innen

Kennzeichen | Sprache Gendergruppe Alter

1CZF Tschechisch FRAU 27
2CZF Tschechisch FRAU 30
3CZF Tschechisch FRAU 27
4CZF Tschechisch FRAU 28
5CZF Tschechisch FRAU 27
6CZF Tschechisch FRAU 25
7CZF Tschechisch FRAU 30
8CZF Tschechisch FRAU 25
9CZF Tschechisch FRAU 25
10CZF Tschechisch FRAU 30
11CZF Tschechisch FRAU 22
12CZF Tschechisch FRAU 23
13CZF Tschechisch FRAU 30
14CZF Tschechisch FRAU 29
15CZF Tschechisch FRAU 30
16CZF Tschechisch FRAU 25
17CTF Tschechisch FRAU 27
18CZF Tschechisch FRAU 27
19CZF Tschechisch FRAU 27
20CZF Tschechisch FRAU 30
1CZM Tschechisch MANN 30
2CZM Tschechisch MANN 24
3CZM Tschechisch MANN 27
4CZM Tschechisch MANN 22
5CZM Tschechisch MANN 28
6CZM Tschechisch MANN 24




7CZM Tschechisch MANN 27
8CZM Tschechisch MANN 28
9CZM Tschechisch MANN 25
10CZM Tschechisch MANN 23
11CZM Tschechisch MANN 21
12CZM Tschechisch MANN 20
13CZM Tschechisch MANN 20
14CZM Tschechisch MANN 23
15CZM Tschechisch MANN 25
16CZM Tschechisch MANN 24
17CZM Tschechisch MANN 23
18CZM Tschechisch MANN 28
19CTM Tschechisch MANN 21
20CZM Tschechisch MANN 20
B) Die auf Deutsch sprechenden Benutzer*innen

Kennzeichen | Sprache Gendergruppe Alter
1DEF Deutsch FRAU 28
2DEF Deutsch FRAU 23
3DEF Deutsch FRAU 30
ADEF Deutsch FRAU 22
5DEF Deutsch FRAU 23
6DEF Deutsch FRAU 24
7DEF Deutsch FRAU 21
8DEF Deutsch FRAU 28
9DEF Deutsch FRAU 30
10DEF Deutsch FRAU 29
11DEF Deutsch FRAU 27
12DEF Deutsch FRAU 30
13DEF Deutsch FRAU 25
14DEF Deutsch FRAU 28
15DEF Deutsch FRAU 29
16DEF Deutsch FRAU 21
17DEF Deutsch FRAU 26




18DEF Deutsch FRAU 22
19DEF Deutsch FRAU 26
20DEF Deutsch FRAU 20
1DEM Deutsch MANN 28
2DEM Deutsch MANN 23
3DEM Deutsch MANN 26
4DEM Deutsch MANN 30
5DEM Deutsch MANN 29
6DEM Deutsch MANN 30
/DEM Deutsch MANN 28
8DEM Deutsch MANN 23
9DEM Deutsch MANN 27
10DEM Deutsch MANN 29
11DEM Deutsch MANN 24
12DEM Deutsch MANN 27
13DEM Deutsch MANN 23
14DEM Deutsch MANN 21
15DEM Deutsch MANN 30
16DEM Deutsch MANN 20
17DEM Deutsch MANN 28
18DEM Deutsch MANN 25
19DEM Deutsch MANN 30
20DEM Deutsch MANN 29




