versitat

MASTERARBEIT | MASTER'S THESIS

Titel | Title
Feminismus im digitalen Mediendiskurs: Eine Analyse der
Darstellung in osterreichischen Boulevard- und
Qualitatsmedien sowie ihrer Rezeption in Social-Media-
Kommentaren

verfasst von | submitted by

Sophia Neumann BA

angestrebter akademischer Grad | in partial fulfilment of the requirements for the degree of

Master of Arts (MA)
Wien | Vienna, 2025
Studienkennzahl lt. Studienblatt | Degree UA 066 841
programme code as it appears on the
student record sheet:
Studienrichtung It. Studienblatt | Degree Masterstudium Publizistik- und
programme as it appears on the student Kommunikationswissenschaft

record sheet:

Betreut von | Supervisor: Mag. Mag. Dr. Dr. Julia Wippersberg Privatdoz.



Abstract

Die vorliegende Arbeit untersucht die Darstellung feministischer Themen in Gsterreichi-
schen Tageszeitungen sowie die Kritik der Nutzer:innen in den Kommentarspalten auf der
Social Media Plattform Instagram. Ziel war es, die Art der Berichterstattung sowie die Dy-
namiken 6ffentlicher Auseinandersetzungen mit Feminismus im digitalen Raum zu analy-
sieren. Theoretisch stitzt sich die Arbeit auf die feministische Theorie, den symbolischen
Interaktionismus, die Theorie der optimalen Unterscheidbarkeit sowie den Online-Disinhi-
bition-Effekt, wodurch ein mehrdimensionaler Zugang geschaffen wird.

Empirisch wurden 820 Instagram-Beitrage von 6sterreichischen Nachrichtenmedien sowie
die dazugehorigen kritischen Kommentare in einer quantitativ-qualitativen Inhaltsanalyse
untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass feministische Inhalte in Boulevardmedien nur einen
geringen Anteil der Gesamtberichterstattung ausmachen, wahrend Qualitatsmedien eine
starkere Prasenz aufweisen und bekannte Personlichkeiten haufiger strategisch in die Be-
richterstattung einbinden. In den Kommentaren treten dabei deutliche Polarisierungen
auf. Am haufigsten werden die Themen Gewalt gegen Frauen und Kérper & Sexualitéit kri-
tisiert.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass feministische Themen im digitalen Mediendiskurs einer-
seits zwar Sichtbarkeit und gesellschaftliche Relevanz gewinnen, andererseits jedoch auch
verstarkt Angriffe und Widerstand hervorrufen. Die vorliegende Arbeit leistet also einen
Beitrag zum Verstandnis, wie mediale Berichterstattung und digitale Interaktionen zu ge-
sellschaftlichen Diskursen Uber die Gleichstellung der Geschlechter beitragen. Fir zukiinf-
tige Forschungen bleibt insbesondere die Frage offen, wie Algorithmen, Moderationsstra-
tegien und die mediale Inszenierung die Qualitdt und Richtung der Diskussion in den Kom-

mentarspalten beeinflussen kénnen.



This paper examines the representation of feminist issues in Austrian daily newspapers and
the criticism of users in the comments sections on the social media platform Instagram. The
aim was to analyse the nature of reporting and the dynamics of public debates on feminism
in the digital space. Theoretically, the study draws on feminist theory, symbolic interactio-
nism, the theory of optimal distinctiveness and the online disinhibition effect, creating a
multidimensional approach.

Empirically, 820 Instagram posts by Austrian news media and the associated critical com-
ments were examined in a quantitative-qualitative content analysis. The results show that
feminist content in tabloid media accounts for only a small proportion of overall reporting,
while quality media have a stronger presence and frequently incorporate well-known per-
sonalities into their reporting in a strategic manner. The comments reveal clear polarisa-
tion. The topics of violence against women and body & sexuality are most frequently criti-
cised.

The results illustrate that, on the one hand, feminist topics are gaining visibility and social
relevance in digital media discourse, but on the other hand, they are also provoking increa-
sed attacks and resistance. This study therefore contributes to our understanding of how
media reporting and digital interactions contribute to social discourse on gender equality.
For future research, the question remains open as to how algorithms, moderation strategies
and media staging can influence the quality and direction of the discussion in the comment

sections.
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1. Problemstellung und inhaltliche Einfiihrung

1.1 Weltfrauentag als feministischer Kampftag

8. Marz - Internationaler Frauentag. Begriffe wie Gleichstellung, Emanzipation und Frauen-
rechte dominieren an diesem Tag die (sozialen) Medien. Gleichzeitig werben aber an die-
sem Tag auch Parflimerien oder Blumenldaden mit Angeboten fiir Frauen, doch worum es
an diesem Tag eigentlich geht, ist vielen nicht bewusst. Die meisten Frauen wollen an die-
sem Tag keine Schokolade, Blumen oder andere Aufmerksamkeiten, denn der Tag wird

auch als feministischer Kampftag bezeichnet (Lochte, 2023, 0. S.).

Frauen verdienen laut Statistik Austria (2021, 0. S.) noch immer 18,8 % weniger als Manner,
die Rentenllicke betragt rund 40 %, also sind Frauen wesentlich haufiger von Altersarmut
betroffen als Manner. In Osterreich muss jede dritte Frau bereits ab dem Alter von 15 Jah-
ren bereits korperliche oder sexuelle Gewalt erleben (derStandard, 2022, o. S.) und es gibt
noch immer Lander auf der Welt, in denen Madchen und Frauen nicht zur Schule gehen
dirfen. Solche Themen werden in den sozialen Medien taglich kritisiert, beldchelt oder

schlichtweg nicht ernst genommen.

Ebenfalls taucht der Begriff ,Femizid“ immer wieder in den (sozialen) Medien auf. Laut dem
Verein Autonome Osterreichische Frauenhiuser (AOF) ist ein Femizid , die vorsdtzliche Té-
tung einer Frau durch einen Mann aufgrund ihres Geschlechts bzw. aufgrund von ,,Versto-
fien” gegen die traditionellen sozialen und patriarchalen Rollenvorstellungen, die Frauen
zugeschrieben werden” (AOF, 2023, 0. S.). Diese Definition geht auf die siidafrikanische So-
ziologin und Autorin Diana Russell zurlick, die 1976 eine der ersten war, die den Begriff
verwendet hat. In Osterreich wurden im Jahr 2022 29 Frauen ermordet, hiufig von ihren
(Ex-)Partnern oder Familienmitgliedern. Den bisherigen Hochststand an Femiziden gab es

im Jahr 2023 mit 42 Frauenmorden (AOF, 2024, 0. S.).

Die deutsche Sozialistin Klara Zetkin forderte bereits im Jahr 1910 die Einflihrung eines
Frauentages. Der Erste Frauentag wurde dann am 19. Mdrz 1911 in Deutschland, Dane-
mark, Osterreich-Ungarn und der Schweiz gefeiert. Damals demonstrierten 20.000 Men-
schen am Wiener Ring fiir Frauenrechte. Das bestimmende Thema war zu der Zeit und auch
in den Jahren danach die Forderungen nach einem gleichen Wahlrecht fir Frauen, welches

in Osterreich am 12. November 1918 eingefiihrt wurde (Stadt Wien, o.J., 0. S.).



Anldsslich des internationalen Frauentags demonstrierten am 8. Marz 1917 in St. Peters-
burg Soldaten- und Arbeiterfrauen und I6sten dadurch die Februarrevolution aus. In Mos-
kau wurde 1921 der 8. Marz als internationaler Gedenktag vorgeschlagen, um an die Rolle
der Frau in der Revolution zu erinnern. Daraufhin wurden an Frauentagen auch zahlreiche
andere politische Ziele zum Thema gemacht, so etwa die Arbeitszeitverkiirzung ohne Lohn-
abschlage, Senkung der Lebensmittelpreise und der legale Schwangerschaftsabbruch
(Stadt Wien, o. J., 0. S.). Letzteres ist auch heute, Gber 100 Jahre spater, noch immer nicht
Uberall auf der Welt legal. Erst im April 2023 sorgte der US-Bundesstaat Florida fiir einen
Skandal. Das von den Republikanern dominierte Parlament verabschiedete ein Gesetz, wel-
ches den Schwangerschaftsabbruch ab der sechsten Schwangerschaftswoche verbietet.
Das Gesetz stoRt auch in Washington auf Kritik. Die US-Regierung bezeichnet dieses Vorge-
hen als gefahrlich und extrem, da fiir viele Frauen nun ein Verbot fir einen Schwanger-
schaftsabbruch gelte, noch bevor sie tiberhaupt von einer Schwangerschaft erfahren (der-
Standard, 2023, o. S.). Wahrend der NS-Zeit war der Feiertag verboten. Nach Ende des
zweiten Weltkrieges wurde dieser zwar von der Frauenbewegung wieder aufgegriffen, ver-
lor jedoch zunehmend an Bedeutung. Durch die Frauenbewegung in den 1960er- und
1970er-Jahren dnderte sich dies und der internationale Frauentag wird seit einem Be-

schluss der UN 1977 weltweit am 8. Marz gefeiert (Stadt Wien, o. J., 0. S.).

Wahrend der internationale Frauentag traditionell ein zentraler Anlass ist, um feministi-
sche Anliegen sichtbar zu machen, verlagern sich die Rdume feministischer Auseinander-
setzung zunehmend in digitale Offentlichkeiten. Soziale Medien haben die Méglichkeiten
der Mobilisierung und Sichtbarkeit erheblich erweitert. Wo friiher Demonstrationen, Pla-
kate oder Reden das zentrale Medium waren, entstehen heute digitale Kampagnen, die
nicht nur an den Frauentag gebunden sind, sondern das ganze Jahr Gber feministische The-
men in den Diskurs einspeisen. Dadurch ist eine Netzszene entstanden, die sich intensiv
austauscht. Nutzer:innen kdnnen Informationen fir andere zuganglich machen, bearbeiten
und sich untereinander austauschen. Mit Hilfe von Hashtags wie beispielsweise #YesAllWo-
men #aufschrei oder #metoo wurden auf Twitter Kampagnen von Feminist:innen initiiert,
die die Aufmerksamkeit auf die Alltaglichkeit von Rassismus, Sexismus und Gewalt gegen
Frauen richten. Durch die Weiterverbreitung erhalten diese individuellen Erlebnisse einzel-
ner oftmals so viel Aufmerksamkeit, dass sie auch von traditionellen Medien aufgegriffen

werden (Carstensen, 2023, S. 386).



Online-Medien und soziale Netzwerke sind gerade fir Jugendliche 2023 die wichtigste
Quelle, wenn es um tagesaktuelle Informationen geht. Die Nutzung klassischer Medien wie
Rundfunk und Printmedien geht zurlick. Kein Wunder also, dass auch klassische Nachrich-
tendienste wie Der Standard oder die Zeit im Bild mittlerweile regelmaRig in den sozialen
Medien aktiv sind (derStandard, 2023, o. S.). Unter den Beitrdgen haufen sich je nach
Thema hunderte Kommentare. Von Zustimmung Uber Kritik, eigene Meinungen bis hin zu
absoluter Ablehnung und Beleidigungen ist in den Kommentaren alles vertreten. Gerade
deshalb ist es interessant, die kritischen Kommentare genauer zu analysieren und heraus-
zufinden, ob es bestimmte Muster gibt oder sich inhaltliche oder sprachliche Gemeinsam-

keiten erkennen lassen.

1.2 Zielsetzung und Relevanzerkldrung

Das Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, wie Osterreichische Qualitdts- und Boulevard-
medien in ausgewahlten sozialen Medien liber feministische Themen berichten und in wel-
cher Art und Weise User:innen Kritik duflern. Die Kritikkommentare sollen dann anhand
bestimmter Variablen genauer untersucht werden. Im Vordergrund steht dabei der Inhalt
der Kritik. So kdnnen ggf. Rlickschllisse auf die Einstellung der Bevolkerung gezogen wer-
den. AuBerdem soll herausgefunden werden, ob es Unterschiede bei der Art der Kritik in

Qualitatsmedien und Boulevardmedien gibt.

Soziale Medien spielen eine immer groRere Rolle im Alltag der Menschen. Gleichzeitig wer-
den die klassischen Medien immer irrelevanter bei der Nachrichtenkonsumation. Der Kom-
mentarbereich in sozialen Medien ldsst den Austausch mit anderen zu. Aus diesem Grund
stolRen unterschiedliche Meinungen und Sichtweisen aufeinander, was zu Auseinanderset-
zungen fuhren kann. Bestimmte Themen ernten immer wieder heftige Kritik. Dass auch
Themen wie Identitdt und Geschlecht im Jahr 2023 noch immer so stark kritisiert werden

zeigt, dass es hierbei Untersuchungspotential gibt.

1.3 Geltungsbereich

Der Geltungsbereich dieser Forschung umfasst dsterreichische Medien, die Nachrichten
mit feministischem Kontext (iber die Plattform Instagram verbreiten. Untersucht werden

lediglich jene Organisationen, die einen aktiven Instagram-Kanal betreiben und dort



regelmaRig Inhalte veroffentlichen. Damit konzentriert sich die Arbeit bewusst auf Inhalte,

die speziell fur die Logiken und Darstellungsweisen von Instagram aufbereitet sind.

Nicht beriicksichtigt werden feministische Themen in klassischen Medienformaten wie
Print, Radio und TV, sowie auf anderen sozialen Netzwerken wie Facebook, TikTok oder
Twitter/X. Diese Plattformen folgen jeweils eigenen Logiken, die zwar fiir die gesellschaft-
liche Debatte um Feminismus ebenfalls von Bedeutung sind, aber den Rahmen dieser Ar-
beit sprengen wiirden. Die Ergebnisse sind daher nicht auf die gesamte Osterreichische Me-
dienlandschaft Gbertragbar, sondern beziehen sich spezifisch auf die untersuchten Medien
und ihre Instagram-Kanadle. Dieser Fokus ermdoglicht jedoch eine prazisere Untersuchung

der Inhalte.

1.4 Anmerkung zur Arbeitsweise
Im Rahmen der Literaturrecherche wurde unterstiitzend das Kl-basierte Sprachmo-
dell ChatGPT eingesetzt. Das Tool diente dazu, potenzielle wissenschaftliche Quellen zu
identifizieren und eigene Interpretationen und Gedankengange wissenschaftlich zu bele-
gen. Die Uberpriifung, inhaltliche Bewertung und Auswahl fiir die Arbeit erfolgten durch
die Autorin. Die inhaltliche Analyse, Interpretation und Formulierung erfolgten ebenfalls
vollstandig eigenstandig. Fir die Verwaltung und das korrekte Zitieren der Literaturquellen
wurde die Software Zotero verwendet, die eine einheitliche Anwendung des Zitierstils er-

moglicht.

1.5 Cui Bono

Die Ergebnisse dieser Forschung haben vor allem fir Gleichstellungs- und Frauenorganisa-
tionen einen Nutzen, da sie Einblicke gewahren, wie feministische Themen auf Instagram
dargestellt und kommentiert werden. Auf dieser Basis kdnnen Organisationen ihre Kom-
munikationsstrategien gezielt anpassen, auf Kritik reagieren und maéglicherweise die Reich-

weite und Akzeptanz feministischer Anliegen erhéhen.

Auch fur die Politik kénnen sich aus der Forschung wichtige Ergebnisse ableiten lassen.

Durch die mogliche Sichtbarkeit der Muster und Argumentationsweisen, aber auch der



moglichen Kritikpunkte kdnnen sich moéglicherweise Handlungsempfehlungen fiir Aufkla-
rungsarbeit, Kampagnen oder sogar Gesetzgebungen herleiten lassen. Die Politik kann so
beispielsweise praziser auf gewisse gesellschaftliche Spannungen reagieren und Strategien

fur die feministische Kommunikation entwickeln.

Letztlich hat die Forschung auch einen Nutzen fiir die Wissenschaft. Sie erweitert die me-
dien- und kommunikationswissenschaftliche Auseinandersetzung mit Feminismus im digi-
talen Raum und liefert empirische Daten, die als Grundlage fiir die weitere Forschung ge-

nutzt werden kdnnen.

1.6 Forschungsfragen & Hypothesen

Feministische Inhalte sind sowohl in traditionellen Medien als auch auf digitalen Plattfor-
men nach wie vor deutlich unterreprasentiert. Laut dem Global Media Monitoring Project
(GMMP 2020) sind nur etwa 24 % aller Personen, die in Zeitungen, Fernsehen oder Radio
erscheinen, als Frauen abgebildet, wahrend Manner dominant vertreten sind (Freepress-
unlimited, 2021, o. S.). AuRerdem sind feministische oder genderbezogene Themen nur in
etwa 10 % der Beitrage aufgegriffen und lediglich 4 % der Inhalte hinterfragen aktiv Ge-
schlechterstereotype (Geertsema-Sligh, 2018, S. 6). Zwar bieten soziale Medien wie Insta-
gram grundsatzlich neue Mdoglichkeiten zur Sichtbarkeit feministischer Diskurse, jedoch

scheint es so, als wiirden diese Inhalte besonders polarisierende Reaktionen hervorrufen.

Vor diesem Hintergrund und angesichts der vermeintlich zunehmenden Sichtbarkeit femi-
nistischer Inhalte in sozialen Medien und der gleichzeitigen Polarisierung in der 6ffentli-
chen Diskussion stellt sich die Frage, wie diese Inhalte von den Nutzer:innen online aufge-
nommen werden und welche Form der Kritik sie hervorrufen. Insbesondere im Kontext
journalistischer Instagram-Beitrage Osterreichischer Qualitdts- und Boulevardmedien ist
bislang wenig erforscht, ob und in welcher Form sowie in welchem Ausmal feministische
Berichterstattung auf Widerstand, Ablehnung oder sachliche Auseinandersetzungen sto-
Ben. Ziel dieser Arbeit ist es daher, zu analysieren, wie haufig feministische Inhalte kritisiert
werden, welche Themen dabei besonders polarisierend wirken und wie sich die Art der

Kritik duRert.



Um diesen Fragen nachzugehen, werden im Folgenden die zentralen Forschungsfragen so-

wie die dazugehorigen Hypothesen formuliert.

FF1: Wieviel berichten o6sterreichische Boulevard- und Qualitditsmedien tiber feministi-

sche Themen in ausgewahlten sozialen Medien?

Um herauszufinden, welchen Stellenwert der Feminismus in Osterreich gegeniiber anderen
Themen hat, gilt es zu analysieren, wie haufig Medien tber feministische Themen berich-

ten.

FF1/H1: Osterreichische Boulevardmedien berichten weniger héufig als Qualitdtsmedien

liber feministische Themen in sozialen Netzwerken.
AV: Haufigkeit der Berichterstattung liber feministische Themen; UV: Medientyp

Indikatoren: Datum der Veroéffentlichung

Operationalisierung der ersten Forschungsfrage:

Um messbar zu machen, wie haufig Giber feministische Themen berichtet wird, werden alle
Beitrdge aus dem Jahr 2023 gesampelt und untersucht, ob diesen ein feministischer Hin-
tergrund zuzuordnen ist. Bei der Codierung wird auch das Datum der Veroffentlichung fest-
gehalten, um bei der Auswertung mit Hilfe einer neu berechneten Variable herauszufinden,
wie oft pro Woche die untersuchten Boulevard- und Qualitditsmedien Beitrage mit feminis-
tischem Hintergrund verdéffentlichen. Als haufig gilt die Berichterstattung, wenn im Schnitt
mindestens zwei Mal pro Woche feministische Themen im Feed aufscheinen. Diese
Schwelle wurde gewahlt, da feministische Themen im Vergleich zu anderen Inhalten wie
beispielsweise allgemeine Nachrichten, Unterhaltungs- oder Servicebeitrage nur einen klei-
nen Teil der Gesamtkommunikation ausmachen (Kassova, 2023, 0. S.). Zusatzlich zur reinen
Haufigkeit wird untersucht, welche Themen oder Veroffentlichungsansatze besonders viel

Kritik ernten.

Feministische Themen sind in der allgemeinen Medienberichterstattung deutlich unterre-
prasentiert. Analysen belegen, dass nur etwa 4-9 % aller Nachrichtenbeitrage direkt Ge-
schlechter- oder Gleichstellungsthemen behandeln. Ebenso haben Frauen in Medien nur

einen geringeren Anteil an Interviews, Fachbeitragen und genereller Berichterstattung (Jia,



Lansdall-Welfare, Sudhahar, Carter & Cristianini, 2016, S. 7f). Um den Anteil der feministi-
schen Beitrdge in Relation zur Gesamtkommunikation zu berechnen, wird ebenfalls die Ge-
samtzahl der veroffentlichten Instagram Beitrage pro Medium festgehalten. Da diese Zah-

len nicht ersichtlich sind, miissen die Beitrage bei der Codierung gezahlt werden.

FF2: Wie stellen 6sterreichische Boulevard- und Qualitatsmedien feministische Themen

in ausgewadhlten sozialen Medien dar?

FF2/H1: Osterreichische Qualitidtsmedien berichten sachlich und neutral iiber feministische

Themen.

FF2/H2: Osterreichische Boulevardmedien berichten emotional und polarisierend iiber fe-

ministische Themen.

AV: Darstellung der Berichterstattung Giber feministische Themen; UV: Medientyp
Auspragungen AV: Sachlichkeit, Neutralitat, Polarisierung, Emotionalitat
Auspragungen UV: Qualitatsmedien, Boulevardmedien

Indikatoren Sachlichkeit und neutrale Berichterstattung:

Quellentransparenz (zuverldssige und Uberprifbare Quellen), Belegung der Fakten (Ex-

pert:innen), Themenvielfalt, Anlassvielfalt, Sachliche Uberschriften

Indikatoren polarisierende und emotionale Berichterstattung:

Themenauswahl, Anldsse des Postings, Bildmaterial passend/unpassend zum Kontext,
Quellenangaben, Vermehrte Prdasenz prominenter Personen, Polarisierende Hashtags,

Wertungen

Operationalisierung der zweiten Forschungsfrage

Professionalitéit im Journalismus

Professionalitat im Journalismus ist gegeben, wenn einige Prinzipien erfillt werden. Diese
sind die Unabhangigkeit, Unparteilichkeit, Aktualitat, Relevanz, Richtigkeit, Kontrolle und
Allgemeinverstandlichkeit (Kaltenbrunner, 2018, S. 14). Als zentral gilt hierbei die Unab-

hangigkeit, denn ,Autonomie ist das zentrale Merkmal, das zur Unterscheidung von



journalistischen und journalismusfremden Wirklichkeitsbeschreibungen im Sinne von Un-
abhdngigkeit von partikularen Kommunikationsinteressen, wie sie etwa in Kampagnen,
Public Relations, Content Marketing oder Werbung zum Ausdruck kommen” (Wyss & Keel
2016, S. 3; zitiert nach Kaltenbrunner, 2018, S. 17). Professionelle Berichterstattung ist
dann gegeben, wenn zuverldssige und Uberprifbare Quellen verwendet werden, welche
auch transparent gemacht werden. Die Berichterstattung ist dann professionell, wenn ob-
jektiv berichtet wird und Informationen mit Fakten belegt werden, die griindlich recher-
chiert wurden. Ebenfalls sollten keine bestimmten Themen im Vordergrund stehen, son-

dern eine Themenvielfalt gewahrleistet werden.
ReifSerische und sensationsorientierte Berichterstattung

Es soll herausgefunden werden, ob dsterreichische Boulevardmedien reiBerisch und sen-
sationsorientiert berichten. Dazu wird codiert, wie die Uberschriften formuliert sind. Sen-
sationsorientierte Berichterstattung zeichnet sich in der Aufmachung vor allem durch einen
plakativen Stil, groBe Balkenliberschriften mit reiRerischen Schlagzeilen, groRe Fotos sowie
eine einfache und stark komprimierte Sprache aus. Sie kdnnen auch lbertrieben oder pro-
vokativ formuliert sein, oder starke Emotionen wie Wut, Angst, Emp6rung oder Schock
beim Leser erzeugen (Raabe, 2006, S. 33). Ebenfalls werden haufig Ubertreibungen genutzt.
Im weiteren Verlauf wird untersucht, ob die Informationen selektiv ausgewahlt oder ver-

zerrt wurden, oder faktenorientiert und objektiv berichtet wurde.

FF3: Wieviel Kritik erzeugen feministische Social-Media-Postings?
FF3/H1: Feministische Themen bei Social Media Postings erzeugen héufig Kritik.

AV: Haufigkeit der Kritik

Ausprégungen AV: selten, eher selten, maRig, haufig, sehr haufig
Indikatoren Hdufigkeit der Kritik:

- <20 % der Kommentare enthalten Kritik

- 21-40 % der Kommentare enthalten Kritik
- 41-60 % der Kommentare enthalten Kritik
- 61-80 % der Kommentare enthalten Kritik

- 81-100 % der Kommentare enthalten Kritik



Indikatoren feministische Social Media Postings:

Ein Posting gilt als feministisch, wenn es sich inhaltlich mit einem oder mehreren der fol-
genden Themenbereiche befasst:
- Chancengleichheit (Alter, Geschlecht, ethnische Herkunft, sozio6konomischer Sta-
tus)
- Einkommen und Finanzielles (Einkommensskala)
- Korper und Sexualitat (sexuelle Orientierung, Schénheitsideale)
- Gewalt gegen Frauen (Femizide, physische/psychische Gewalt)
- Bildung (Bildungsniveaus: Kein Schulabschluss, Hauptschulabschluss, Gymnasium,
HTL o.A., Universitat) (BFS, 2020, o. S.)
- Politik (Frauen in der Politik) (John & Bergen, 2021, 0. S.)

- Weitere feministische Themen

Indikatoren Kritik: Kritikkommentare werden als solche identifiziert, wenn sich Nutzer:in-
nen kritisch gegenulber folgenden Themen duf3ern:
- Feminismus allgemein

Geschlecht (z.B. Gender Equality, Frauen in Fihrungspositionen)

- sexuelle Orientierung

- Vereinbarkeit von Familie und Beruf, Flexible Arbeits(zeit)modelle, Karenz
- Politik (Politik im Allgemeinen)

- Einkommen und Finanzielles

- Gewalt gegen Frauen

- Sexismus

- Gleichstellung von Mann und Frau

- Kritik gegen die Person im Post/das Medium

- Religion

- Korper

Operationalisierung der dritten Forschungsfrage:

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird untersucht, ob und in welchem Ausmaf femi-
nistische Inhalte auf Social Media kritische Reaktionen hervorrufen. Ein Beitrag wird als fe-

ministisch eingestuft, wenn er sich thematisch einem oder mehreren der folgenden



Bereiche widmet: Chancengleichheit, Einkommen und Finanzielles, Kérper und Sexualitat,
Gewalt gegen Frauen, Bildung, Frauen in der Politik oder vergleichbare feministische Fra-
gestellungen.

Die abhangige Variable (AV) ist die Haufigkeit der Kritik, operationalisiert als Anteil kriti-
scher Kommentare an der Gesamtzahl der Kommentare pro Beitrag. Die Haufigkeit wird in

funf Kategorien unterteilt: selten, eher selten, maRig, haufig und sehr haufig.

FF4: Welche Art von Kritik erzeugen feministische Social-Media-Postings?

FF4/H1: Feministische Social Media Beitréige erzeugen liberwiegend antifeministische Kri-

tik gegeniiber anderer Kritikformen.

AV = Art der Kritik (antifeministisch vs. andere)

Ausprdgungen Art der Kritik (antifeministisch vs. andere)

Kritik an feministischen Forderungen (z.B. Chancengleichheit, Einkommen/Finanzi-

elles, Korper und Sexualitat, Gewalt gegen Frauen, Bildung usw.)

- Politische/gesellschaftliche Kritik (z.B. Kritik an politischen Ereignissen oder gesell-
schaftlichen Entwicklungen aufRerhalb des Feminismus)

- Medienkritik (z.B. Kritik gegen das Medium)

- Themenfremde oder nicht zuordenbare Kritik (z.B. themenfremde Aspekte wie das

Wetter, personliche Frustration oder Spam)

Indikatoren feministische Social Media Postings

- Chancengleichheit: Alter, Geschlecht, ethnische Herkunft, sozio6konomischer Sta-
tus

- Korper und Sexualitat: Sexuelle Orientierung, Schénheitsideale

- Einkommen und Finanzielles: Einkommen/Rente Manner > Einkommen/Rente
Frauen

- Gewalt gegen Frauen (Femizide, physische Gewalt, physische Gewalt)

- Bildung (Bildungsniveaus: Kein Schulabschluss, Hauptschulabschluss, Gymnasium,
HTL o.A., Universitat, Lehre)

- Politik (Frauen in der Politik)
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Indikatoren Art der Kritik (antifeministisch vs. andere)

Chancengleichheit: Alter, Geschlecht, ethnische Herkunft, sozio6konomischer Sta-

tus vorhanden?

- Koérper und Sexualitat: Sexuelle Orientierung, Schénheitsideale

- Einkommen und Finanzielles: Einkommen/Rente Manner > Einkommen/Rente
Frauen

- Gewalt gegen Frauen (Femizide, physische Gewalt, psychische Gewalt)

- Bildung (Bildungsniveaus: Kein Schulabschluss, Hauptschulabschluss, Gymnasium,
HTL o.A., Universitat, Lehre)

- Politik (Frauen in der Politik)

- Gleichstellung von Mann und Frau

- Bezug zu aktuellen Themen: Ukrainekrieg, Inflation, Klimakrise, Migration, Bildung

etc.

- Negative AuRerungen gegeniiber dem Medium (Liigenpresse usw.)

Operationalisierung der vierten Forschungsfrage

Um die Art der Kritik messbar zu machen, werden nicht nur die Themen des Kritikkommen-
tars codiert, sondern auch wie viele Reaktionen in Form Kommentaren vorhanden sind.
Ebenfalls wird das Geschlecht der Kritiker.innen, sofern dieses eindeutig erkennbar ist, fest-
gehalten. Anfangs sollten auch die Reaktionen festgehalten werden, jedoch hat Instagram
die Funktion eingefiihrt, dass lediglich der Inhaber der Seite die vollstandige Anzahl an Likes

sieht, weshalb dieser Punkt wieder verworfen wurde.

Kritik kann nicht nur durch Text gedullert werden, sondern auch durch Bilder, Videos,
Memes, GIFs oder Emojis. Aus diesem Grund wird nicht nur die Anzahl der verwendeten
Emojis, sondern auch bestimmte Emoji-Typen kodiert. Da sich der Begriff Emoji von Emoti-
onen ableitet, werden keine Icons wie Blumen, Tiere oder Gegenstdande kodiert, sondern
in Anlehnung an Paul Ekman Emojis, die die sieben Grundemotionen ausdriicken (José,

2016, S. 123). Demnach werden die Emojis eingeteilt in:

- Lachen, sich lustig machen, sich totlachen
- Wut, Verdrgerung ® @ 06
- Traurigkeit, Enttauschung OO
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- Uberraschung, Verwunderung, Erstaunen, Unverstandnis @ ® O
- Furcht, Entsetzen @

- Ekel, Angewidert sein ® @

- Verachtung, gelangweilt seind @

FF5: Wie unterscheiden sich die Kritikkommentare tiber feministische Themen in Boule-

vard- und Qualitdtsmedien?

FF5/H1: Je qualitativer das Medium, desto konstruktiver die Kritik.

UV = Medien; AV: Kritikkommentare

Auspridgungen Medien
- Qualitatsmedium

- Boulevardmedium

Ausprigungen Kritikkommentare
- Kritik vorhanden

- Kritik nicht vorhanden

Indikatoren Qualitdtsmedium

Faktenbasierte, glaubwirdige Berichterstattung

Klare Trennung von Nachricht und Kommentar

- Hohe Themenvielfalt

- Unabhangigkeit von politischer und wirtschaftlicher Elite (Uth, 2022, 0. S.)

- Quellentransparenz (Stark, Riedl, Eisenegger, Schneider, Udris & Jandura, 2021, S.
432)

Indikatoren Boulevardmedium

Emotionalitat

- Einfache Sprache/keine gendergerechte Sprache (Strasmann, 2025, 0. S.)
- Sensationsgier
- Unterhaltungsfaktor

- Fokus auf das Private
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- Politische Ausrichtung (Wiesinger, 2015, 0. S.)

Indikatoren Kritikkommentare (Die Indikatoren wurden in Anlehnung an das Codebuch von

Sabine Einwiller (2022) erstellt und fiir die vorliegende Forschung angepasst.)

- Konstruktive Kritik

O

O

O

O

Vorschlage flr Lésungsansatze

Respektvoller Umgangston, auch Respekt gegenliber anderen Standpunk-
ten

Klar erkennbare Absichten, zielen auf eine konstruktive Losung ab

Fokus auf Zielerreichung und Fortschritt

- Neutrale Kritik

O

O

O

O

O

Sachliche Argumentation, nicht attackierend

Objektive Betrachtung

Berlicksichtigung anderer Meinungen

Fairness im Umgang mit anderen, Vermeidung von Voreingenommenheit

Klare Kommunikation, Vermeidung von Missverstandnissen

- Destruktive Kritik

O

O

O

O

Einseitige Argumentation
Tendenzielle Voreingenommenheit
Teilweise unklare Kommunikation

mangelnde Bereitschaft zur Losungsfindung

- Emotionalitat

O

Explizite GefuhlsauBerungen

Emojis

Verwendung von affektiv geladenen Begriffen
Verwendung von wertenden oder urteilenden Adjektiven
Beleidigungen

Formulierungen in GrofRbuchstaben

Mehrere Ausrufe oder Fragezeichen

Hashtags die einen klaren wertenden Bezug aufweisen
Wertende Superlative

Ironie, Sarkasmus
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- Beleidigungen
o Beleidigungen gegeniiber dem Medium
o Beleidigungen gegeniiber Frauen und anderen Minoritadten
o Beleidigungen gegeniliber anderen Kommentierenden
o Beleidigungen gegeniiber Politik, Gesellschaftsgruppen
o Beleidigungen gegeniiber anderen

o Beleidigungen gegeniber der Person im Beitrag

Operationalisierung der fiinften Forschungsfrage

Um messbar zu machen, wie konstruktiv oder destruktiv die Kritik ist, gibt es im Codebuch
die Variablen Konstruktivitdt, Beleidigung und Emotionalitédt. Anhand der vorab beschrie-
benen Indikatoren kénnen die Variablen bei der Untersuchung gemessen werden. Die fir
die Analyse ausgewadhlten Medien werden fiir die Auswertung nach den lblichen Zuschrei-

bungen entweder der Kategorie Boulevardmedium oder Qualitdatsmedium zugeordnet.
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2. Forschungsstand
2.1 Was ist Feminismus?

Es existieren zahlreiche Versuche, Feminismus zu definieren, die sich je nach Kontext un-
terscheiden. Wahrend einige Definitionen den politischen Charakter betonen und Feminis-
mus als Bewegung zur Uberwindung von Diskriminierung und Ungleichheit verstehen, fo-
kussieren andere starker die gesellschaftlichen Konstruktionen von Geschlecht und Macht-
verhadltnissen. Einen besonders einflussreichen Beitrag lieferte Simone de Beauvoir in ih-
rem Werk The Second Sex (1949), in dem sie die gesellschaftliche Hervorbringung von Ge-
schlecht thematisiert. lhr berlihmtes Zitat verdeutlicht, dass Weiblichkeit nicht naturgege-

ben, sondern durch soziale Prozesse und Interaktionen geformt ist:

"One is not born, but rather becomes, a woman. No biological, psychological, or econo-
mic destiny defines the figure that the human female acquires in society; it is civilization
as a whole that develops this product, intermediate between female and eunuch, which
one calls feminine. Only the mediation of another can establish an individual as an
Other. In so far as he exists for himself, the child would not be able to understand himself
as sexually differentiated. In girls as in boys the body is first of all the radiation of a
subjectivity, the instrument that accomplishes the comprehension of the world: it is
through the eyes, the hands, and not through the sexual parts that children apprehend

the universe" (Simone de Beauvoir, zitiert nach Lebeouf, 2015, o. S.).

Bei der Auseinandersetzung mit Feminismus wird vor allem eines schnell deutlich: der Be-
griff lasst sich nicht eindeutig definieren. Je nach Selbst- oder Fremdbeschreibung werden
unterschiedliche Assoziationen und Deutungsinhalte hervorgerufen. So erscheint der Fe-
minismus in einer distanzierten Fremdzuschreibung als ein gesellschaftspolitisches Projekt,
welches schon langst obsolet geworden zu sein scheint (Rosenzweig, 2018, S. 227). Nach
Sylvia Walby gibt es verschiedene Ansatze, um Feminismus zu definieren. Unter Anderem
nennt sie die Selbstdefinition von Gruppen, Individuen oder auch Projekten, als feminis-
tisch, was auch der wahrscheinlich haufigste Ansatz ist. Jedoch gilt der Begriff ,feminis-
tisch” als umstritten, da dieser oftmals mit zusatzlichen Bedeutungen einhergeht, welche
viele zu vermeiden versuchen. Beispielsweise hat er Konnotationen von Extremismus und
Separatismus. Infolgedessen versuchen Personen oder Gruppen etwas auszudriicken, ohne

sich selbst als Feminist darzustellen. Hierbei kommen immer wieder Terminologien wie ,,Ich
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bin kein:e Feminist:in, aber...“ gefolgt von einer Unterstiitzung von Zielen, die dem Femi-
nismus zugeordnet werden konnen (Walby, 2011, S. 2f). Gleichzeitig gibt es wiederum die
Fremdzuschreibung von Menschen oder Projekten, die sich selbst vielleicht nicht als femi-
nistisch bezeichnen wirden, jedoch Ziele verfolgen, die als feministisch angesehen werden,

wie zum Beispiel die Reduzierung von Geschlechterungleichheit (Walby, 2011, S. 3).

Walby strebt eine inklusive Definition an, welche alle Projekte und Denkanst6Re miteinbe-
zieht, die das Ziel verfolgen, Geschlechtergleichheit und die Gleichstellung von Frauen zu
fordern (Rosenzweig, 2018, S. 227). Einen etwas theoretisch fundierteren Ansatz vertritt
die Soziologin Ute Gerhard, die nicht nur soziale Bewegungen von Frauen unter Feminis-
mus versteht, sondern auch die politische Theorie, die einen grundlegenden Wandel der
sozialen und politischen Ordnung anstrebt, und so die Gesamtheit gesellschaftlicher Ver-
haltnisse im Blick hat. Dadurch, dass der Wandel auch in den intimsten und vertrautesten
Verhiltnissen der Geschlechter angestrebt wird, bietet sie auch gleichzeitig Erklarungen

und Argumente fur ihre Kritik (Rosenzweig, 2018, S. 227).

2.1.1 Feminismus heute

Wahrend, wie bereits erwdhnt, die Forderungen des Feminismus urspriinglich vor allem
dem Frauenwahlrecht galten, sind diese heutzutage nicht mehr zeitgemal. Die jlingeren
Generationen miussen sich vielmehr neue Forderungen aneignen und diese dabei veran-
dern. Junge Frauen erfahren in der Regel bis zum Eintritt in das Berufsleben wenig bis keine
Diskriminierungen. Sie gehen, anders als noch vor wenigen Jahrzehnten, selbstverstandlich
davon aus, dass sie einen Beruf brauchen und dass sie berufstatig sein werden. Deshalb
setzen viele Frauen in der Beurteilung ihrer Lebenspldane und Chancen voraus, dass sie
gleichberechtigt sein werden. Nicht zuletzt, da junge Frauen ihre mannlichen Altersgenos-
sen in einigen Bereichen sogar iberholt haben. Mehr als die Halfte derer, die einen Hoch-
schulabschluss erlangt haben, sind Frauen. Auch wenn der Frauenanteil, angefangen bei
Studienabschliissen bis hin zu Fiihrungspositionen, immer mehr abnimmt (Gerhard, 2007,
S.99).

Im feministischen Diskurs ist das Bild vom ,velvet triangle” gezeichnet worden. Dieses
»,samtene Dreieck” steht symbolisch fiir das Zusammenwirken von Akteur:innen aus der
Frauenbewegung, Frauen aus der Politik und Frauen aus der Frauen- und Geschlechterfor-

schung (Gerhard, 2007, S. 103). Dies zeigt, dass der Feminismus heute noch genauso aktuell
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ist, wie in seinen Anfangen, sich jedoch Uber die Generationen die Forderungen verandert

haben, was eine Bewegung ausmacht.

2.1.2 Antifeminismus

Antifeminismus bezeichnet die generelle Ablehnung von feministischen Zielen wie Gleich-
stellung und Geschlechtergerechtigkeit. Anders als bei Kritik an einzelnen MaRnahmen
oder Ansatzen innerhalb des Feminismus wird hier die Idee der Gleichstellung als Ganzes
zurlickgewiesen. Antifeminist:innen zeichnen sich vor allem dadurch aus, dass sie gezielt
und organisiert gegen die Gleichstellung von Mann und Frau vorgehen und diese bekdmp-
fen.

Das Ziel dieser antifeministischen Bewegung ist die Wiederherstellung einer hierarchischen
Geschlechterordnung. 2023 wurden zahlreiche organisierte (Online-)Angriffe, physische
und verbale Angriffe und Bedrohungen, organisierte Angriffe auf Gleichstellungsbeauf-
tragte, Frauenverbande und Politiker:innen, aber auch antifeministische Diskriminierung
am Arbeitsplatz und Gewalt im 6ffentlichen Raum als antifeministische Vorfalle dokumen-
tiert (Lohaus, 2025, S. 13).

Diese antifeministischen Bewegungen existieren bereits genauso lange wie der Feminismus
selbst. Bereits vor iber 150 Jahren bildeten sich Gruppen, die das Frauenwahlrecht ablehn-
ten und entsprechende Vereine griindeten.

Heute tritt Antifeminismus meist in der Form von Anti-Gender-Bewegungen auf. Diese rich-
ten sich weniger explizit gegen Frauenrechte, sondern vermehrt gegen geschlechtliche und
sexuelle Vielfalt. Haufig sind antifeministische Ideologien eng mit rechten Stromungen ver-
bunden. Um die Gleichstellung insgesamt zu untergraben, werden die Angste der Mehr-
heitsgesellschaft, beispielsweise gegeniliber geschlechtergerechter Sprache oder dem
Selbstbestimmungsgesetz fiir trans* Personen, ausgenutzt. Antifeminismus wird somit zu
einem zentralen Element rechter Weltbilder, die sich gegen Gleichheit und demokratische

Werte stellen (Lohaus, 2025, S. 13).
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2.3 Qualitatsjournalismus/Qualitdtsmedien

Qualitatsjournalismus gilt als Schlagwort, welches professionellen Journalismus vom Laien-
journalismus trennt. In Osterreich l3sst sich die Definition von Qualititsjournalismus aus
verschiedenen Perspektiven bestimmen (Deutsche Journalisten Akademie, 0. J., 0. S.).

Auf ethischer Ebene bildet der Ehrenkodex fiir die dsterreichische Presse, welcher vom Os-
terreichischen Presserat herausgegeben wird, eine wichtige Grundlage. Dieser legt Stan-
dards wie Gewissenhaftigkeit, Genauigkeit, Objektivitat, sowie die klare Trennung von Fak-
ten und Meinung fest (Osterreichischer Presserat, 2019, S. 1ff). Qualitatsjournalismus wird
im Online-Bereich auf regulatorischer Ebene durch die Rundfunk- und Telekom Regulie-
rungs-GmbH (RTR) reguliert. Es muss ein gewisser Anteil an redaktionellen Inhalten verof-
fentlicht werden, regelmaRige Aktualisierungen erfolgen, sowie die Reichweite gesichert
sein (RTR, 2024, o. S). Das verdeutlicht, dass Qualitdtsmedien nicht nur durch inhaltliche
Standards, sondern auch durch strukturelle Merkmale definiert werden. Qualitadtsjourna-
lismus steht also fiir eine professionelle Redaktion und grenzt diese vom Laienjournalismus
ab. Die Inhalte sollen meist kostenlos abrufbar sein und liber folgende Kriterien verfiigen:
Wahrhaftigkeit, Sorgfalt bei der Recherche und Dokumentation, Sachlichkeit bei der Be-
richterstattung, Unparteilichkeit im Konfliktfall, Argumentation statt Meinungsinflation,
Ausgewogenheit, Unabhangigkeit, Unbestechlichkeit und Vertraulichkeit (Deutsche Jour-

nalisten Akademie, o.J., 0. S.).

2.4 Boulevardjournalismus/Boulevardmedien

Die Begriffe Boulevardmedien oder Boulevardjournalismus lassen sich auf die Bezeichnun-
gen Boulevardzeitung oder Boulevardpresse zurlickfiihren und gelten als Printmedien, wel-
che Uberwiegend auf der Stral3e verkauft wurden. Der franzdsische Begriff Boulevard, wel-
cher ehemals breite RingstralRe oder auch PrachtstralRe bedeutet, gilt als Namensgeber fir
die Klatschblatter. Als charakteristisch fir diese Kaufzeitungen gilt eine besonders aufse-
henerregende Aufmachung. ReiRerische Uberschriften und Fotos sowie eine knappe Aus-
drucksweise sind ebenfalls typisch fiir diese Mediengattung. Boulevardblatter haben das
Ziel, die Leser:innen mit schockierenden Nachrichten zu gewinnen. Neugier, Sensationslust
und Nervenkitzel sollen nicht nur erzeugt werden, sondern gleichzeitig auch befriedigt wer-
den (Bundeszentrale fiir politische Bildung, 0.J., 0. S.). Boulevardmedien zielen auf einfache

Geschichten mit vielen Emotionen ab und sind bekannt fiir ihre Simplizitdt. Die Inhalte
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werden in einer leicht verstandlichen Art und Weise prasentiert und auch die Sprache ist
unkompliziert und einfach (Wallner, 2023, 0. S.), weshalb sie oft von eher bildungsferneren
Menschen konsumiert werden. Viele Konsument:innen von Boulevardmedien werden von
skandalésen oder aufsehenerregenden Themen angezogen. Das Element des Uberraschen-
den, Schockierenden oder des Faszinierenden kann bei Nutzer:innen starke emotionale Re-
aktionen hervorrufen (Wallner, 2023, o. S.).

AuRerdem werden auch in sozialen Medien Boulevardzeitungen wie die Krone, Osterreich
oder Heute immer wichtiger. Die Klicks kommen durch die sozialen Medien, weshalb der
Boulevard vermehrt auf Nachrichten setzt, die emotionalisieren und polarisieren. Online
bringen schlechte Nachrichten noch mehr Quote, weshalb die Formulierungen immer zu-
gespitzter werden. Anders als im Printsektor ringt online jedes einzelne Posting um Auf-
merksamkeit, wahrend die Printausgaben lediglich eine reiBerische Titelseite bendtigen

(oel.orf.at., 2010, 0. S.).

2.5 Die Rolle sozialer Medien bei der Nachrichtennutzung

Sowohl Politik als auch Wissenschaft diskutieren iber das Thema welche Rolle die sozialen
Medien lGbernehmen, wenn es um das aktuelle Nachrichtengeschehen geht. Positiv gese-
hen wird dabei, dass soziale Medien eine groRe inhaltliche Bandbreite an Inhalten und Mei-
nungen zur Verfligung stellen kdnnen und so die Nutzer:innen auch Nachrichten zur Verfu-
gung gestellt bekommen, die sie anderweitig wahrscheinlich nicht erfahren hatten. Aul3er-
dem kann die eigene Meinung gedulRert werden und aktiv an Diskussionen teilgenommen
werden, was als wichtiges Element der demokratischen Meinungsbildung gesehen wird
und forderlich fur unsere Gesellschaft ist. Dennoch werden die sozialen Medien teilweise
auch als Gefahr wahrgenommen. In abgeschotteten Filterblasen erhalten die Nutzer:innen
aufgrund des Algorithmus lediglich Kontakt zu Themen, flr die sie sich ohnehin interessie-
ren. Diese Echokammern werden als Gefahr fiir die Demokratie gesehen. Grund dafir ist,
dass die Vielfaltsaspekte in der Informationsbereitstellung verloren gehen (Holig & Wun-
derlich, 2022, S. 29ff).

Unbestritten ist, dass Nachrichteninhalte Uber soziale Medien konsumiert werden. In
Deutschland beispielsweise nutzen knapp 37 % der erwachsenen Onliner:innen regelmaRig
Social Media, um aktuelle Nachrichten zu konsumieren. 56 % der 18-24-Jdhrigen informie-

ren sich mindestens einmal pro Woche Uber das aktuelle Geschehen im In- und Ausland.
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Die Nachrichtennutzung in sozialen Medien ist auch nicht abhangig von bestimmten Merk-
malen. Der Anteil der Geschlechter ist nahezu gleich groR und auch im Bildungsniveau zei-
gen sich nur minimale Unterschiede. Etwas deutlicher sind jedoch die Unterschiede bei der
politischen Orientierung der Nutzer:innen. So wirden sich auf der Skala der politischen
Selbsteinschatzung 36 % eher in der Mitte oder etwas links bzw. rechts davon einordnen,
wahrend sich 45 % stark links und 42 % stark rechts positionieren wiirden. Insgesamt kann
jedoch festgehalten werden, dass Menschen, die Nachrichten Uber soziale Netzwerke kon-
sumieren keine verzerrte oder in irgendeiner Form auffallige Gruppe darstellen (Holig &
Wunderlich, 2022, S. 33).

Instagram hat einen erganzenden Stellenwert im Vergleich zu den klassischen Nachrichten-
medien. Flr etablierte Nachrichtenmarken wie in Deutschland die Tagesschau bietet die
Plattform eine Mdoglichkeit, ein vor allem junges und interessiertes Publikum online zu er-

reichen (Holig & Wunderlich, 2022, S. 40).

2.6 Identitatsbildung in sozialen Medien

Je nach Situation, Zielsetzung und Interaktionspartner:innen unterscheiden sich die vielen
Identitatsteile oder -facetten, aus denen eine Personlichkeit besteht. Unterschiedliche Kon-
texte und Interaktionspartner:innen fiihren dementsprechend zu abweichenden Darstel-
lungen der eigenen ldentitadt. Daher ist hierbei auch die Rede vom , Patchwork-Charakter”
(Kneidinger-Miiller, 2022, S. 68) der Identitat, die sich in vielen alltdglichen Situationen
meist unbewusst verandert. Im beruflichen Kontext beispielsweise werden oft andere As-
pekte der Identitat aktiviert als im privaten Kontext. Das kann vor allem in Situationen, in
denen Interaktionspartner:innen, die sonst getrennt voneinander auftreten, plétzlich zu-
sammen auftreten, zu gewissen Herausforderungen fiihren, da das Identitatsmanagement
nicht immer eine einfache Aufgabe fiir das Individuum darstellt. Diese Problematik wird
auch in den sozialen Medien deutlich. In diesem Zusammenhang spricht Doring auch von
einer sogenannten , Scheinidentitat”, die als eine Moglichkeit gesehen wird, online ver-
schiedene Facetten der eigenen ldentitat zu testen, das eigene Selbst besser kennenzuler-
nen, ohne dabei Auswirklungen und Konsequenzen im realen Leben erfahren zu miissen
(Kneidinger-Miiller, 2022, S. 63f). Mittlerweile ist es moglich, die Inhalte der Profile nur fiir
ausgewadhlte Nutzer:innen zugdnglich zu machen. Somit werden die Moglichkeiten der

Identitatskontrolle erweitert, indem gesteuert werden kann, welcher Inhalt fir welche
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Nutzer:innen sichtbar ist. Gleichzeitig bedarf es aber auch an einer gewissen Reflexionsfa-
higkeit, da liberlegt werden muss, welches Posting flr welche Gruppe zuganglich gemacht
wird, oder welche Informationen besser nicht geteilt werden.

Ebenfalls zeigt sich, dass Nutzer:innen verschiedene Identitdaten auf unterschiedlichen so-
zialen Medien konstruieren oder unterschiedliche Plattformen zur Kontaktpflege zu unter-
schiedlichen Personengruppen nutzen. LinkedIn oder Xing werden beispielsweise eher zur
Pflege beruflicher Kontakte genutzt, weshalb dort auch ein primar professionsorientiertes
Selbstbild prasentiert wird. Andere Identitatsfacetten wiederum werden auf Facebook und
Instagram prasentiert. Diese Plattformen dienen eher der Pflege privater Kontakte wie bei-
spielsweise Menschen aus der Schulzeit, Familie, Nachbarschaft oder Sportverein. Es kann
zu einem Kontext Kollaps kommen, da die Herausforderung besteht, unterschiedliche sozi-
ale, private und offentliche Kontakte zu verwalten und zu pflegen (Kramer, Eimler & Neu-

baum, 2022, S. 44).

2.7 (Anti-)Feminismus in sozialen Medien

Das Thema Feminismus in den sozialen Medien ist dahingehend relevant, dass sich in den
Mediendiskursen eine gewisse Ignoranz gegeniber feministischen Wissensbestdnden
zeigt. Beim Kampf um mehr Emanzipation und Geschlechtergerechtigkeit bedarf es weiter-
hin feministischer Einmischungen in gesellschaftliche Prozesse, den Gender-Blick auf poli-
tische, kulturelle und soziale Entwicklungen sowie die Kritik an Kapitalismus, Neoliberalis-
mus und Patriarchalismus (Wischermann, 2013, S. 188). Vor allem seit den 2000er Jahren
ist ein ,Neuer Feminismus” bekannt, welcher nichts mit einer Frauenbewegung zu tun
hat - der Medienfeminismus. Dieser beinhaltet auch den Antifeminismus, Elite- oder auch
Spartenfeminismus und den konservativen Feminismus. Diese Arten von Feminismen be-
ziehen sich vor allem auf den ,alten” Feminismus und blenden gesellschaftliche Rahmen-
bedingungen und Kontaktierungen aus (Wischermann, 2013, S. 192).

Auf Social Media organisieren sich feministische (Gegen-)Offentlichkeiten neu und greifen
in gesellschaftliche Diskursprozesse ein (Wischermann, 2013, S. 192). Zwar bietet das In-
ternet fur viele marginalisierte gesellschaftliche Gruppen Raum fiir kommunikative Selbst-
verwirklichung, Reichweite und Allianzen (Mosene, 2021, o. S.), dennoch steht Frauen-
feindlichkeit an der Tagesordnung und Antifeminismus und Antigenderismus werden in So-

zialen Medien vehement vertreten. Ebenfalls sind Sexismus und Rassismus enttabuisiert,
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sowie hate speech mehr oder weniger alltdglich (Wischermann, 2020, S. 28). Marginali-
sierte Gruppen werden im Netz haufig angefeindet und sind in besonderem MaRe von Dis-
kriminierung betroffen (Mosene, 2021, o. S.). Bereits 2018 hat Amnesty International be-
statigt, dass Frauen of Color, lesbische, bisexuelle, transsexuelle oder intersexuelle Frauen,
Frauen religioser oder ethnischer Minderheiten sowie Frauen mit Behinderungen oder
nichtbindre Personen, die somit nicht den traditionellen Geschlechternormen von Frauen
und Mannern entsprechen im Internet oft digitaler Gewalt ausgesetzt sind. Ebenso wird
darauf hingewiesen, dass beispielsweise Feminist:innen oder Personen, die sich gezielt fur
Frauenrechte einsetzen, besonders von hate speech betroffen sind (Mosene, 2021, 0. S.).

Zwar gilt das Internet und somit auch die Sozialen Medien als Ort der Freiheit, gleichzeitig
stellt dies auch einen Ort dar, um Menschen zu radikalisieren und Hassrede zu verbreiten.
Bereits seit einigen Jahren lasst sich eine zunehmende Radikalisierung, welche ihren Ur-
sprung in der Verschrankung von Antifeminismus, Antisemitismus, Rassismus und Misogy-
nie hat und auf reaktiondren, konservativen Wertekontexten und geschlossenen, teilweise
auch verschworungsmythisch aufgeladenen Weltbildern basiert, beobachten. Hass im Netz
wird durch Sprache, Memes und Herabwiirdigungen gedauRert und nicht selten sind solche
AuRerungen online das erste Eingangstor zu einer massiven Radikalisierung, die bis zu men-
schenfeindlichen Attentaten und Femiziden reichen kann. In Online-Foren, Social-Media-
Plattformen oder Kommentarspalten zeigen sich Verhandlungen tiber Geschlechterfragen,
die ein breites Spektrum an Meinungen zwischen feministischen und antifeministischen
Positionen sichtbar machen (Driieke, 2023, S. 635). Das University College London und die
University of Kent fiihrten eine Untersuchung vor dem Hintergrund wachsender gesell-
schaftlicher Besorgnis liber die Auswirkungen sozialer Medien auf junge Menschen durch.
Die Ergebnisse zeigen, dass insbesondere Manner der Generation Z deutlich haufiger als
Angehorige der Babyboomer-Generation der Auffassung sind, der Feminismus habe der
Gesellschaft eher geschadet als genutzt. Viele dieser jungen Manner verehren den Social-
Media-Influencer Andrew Tate, der fiir seine frauenverachtenden Inhalte bekannt ist

(Weale, 2024, 0. S.).

2.8 Die Inszenierung der Frau in sozialen Medien

Ein weiterer Punkt, der im Zusammenhang mit der Forschung betrachtet wird, ist die visu-

elle Inszenierung von Feminismus auf Social Media und die Rezeption durch die
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Nutzer:innen. Die Fallstudie von Sigrun Lillegraven (2021) zur Instagram-Kampagne von Hil-
lary Clinton fiir die US-Prasidentschaftswahl 2016 zeigt, wie feministische Narrative gezielt
zur Imagebildung und politischen Positionierung eingesetzt werden. In ihrer Analyse wer-
den unterschiedliche Bildtypen untersucht, wie zum Beispiel ,,working mother”, ,common
woman®, ,Ahnenreihe starker Frauen” oder ,kindliches Vertrauen” (Lillegraven, 2021, S.
88), welche einerseits ihre weiblichen Kompetenzen und ihren Einsatz fur feministische
Forderungen als Fihrungsqualitdten zeigen, andererseits auch systematisch Bildmaterial
einsetzen, um sie selbst als Symbol einer frauenpolitischen Wahlagenda zu inszenieren.
Dabei kam es bei der Imagekonstruktion zu einer Balance zwischen der Inszenierung von
feministischer Emanzipation auf der einen Seite und der Instrumentalisierung traditioneller
und leicht verstandlichen Zuschreibung von weiblichen Fahigkeiten auf der anderen Seite
(Lillegraven, 2021, S. 94f).

Dieser Top-down-Ansatz lasst sich ebenfalls durch Untersuchungen zu Bottom-up-Lese-
handlungen erweitern. Strathern & Pfeffer (2022) entwickeln ein prazises Schichtenmodell
zur Klassifikation von Online-Misogynie. Sie identifizieren elf explizite und implizite Katego-
rien, darunter Stereotypisierung Objektifizierung, Gewaltandrohung, sowie Herabwdrdi-
gung (Strathern & Pfeffer, 2022, S. 3) und zeigen auf, dass implizite Formen misogynen
Diskurses von automatisierten Tools nicht erkannt werden (Strathern & Pfeffer, 2022, S.
10). So stellen Forscher:innen fest, dass sich wahrend eines Beobachtungszeitraums von
flinf Tagen auf TikTok, der Algorithmus immer extremere Videos anzeigte, die sich vor allem
auf Wut und Schuldzuweisungen an Frauen konzentrieren. Diese Studie untersucht speziell
TikTok, jedoch lassen sich die Ergebnisse laut der Forscher:innen auch auf andere Social-
Media-Plattformen lbertragen (Weale, 2024, 0. S.). Die Studie geht davon aus, dass solche
Inhalte durch die Algorithmen der sozialen Medien als Unterhaltung prasentiert werden.
Hasserfllltes oder frauenfeindliches Material wird jungen Menschen dadurch ,aufge-
drangt”. Es ist zu beobachten, dass sich der Online-Konsum auf das Offline-Verhalten aus-
wirkt und diese Ideologien von den Bildschirmen ins wirkliche Leben vordringen (Weale,
2024, 0.5S.).

Studien zeigen auBerdem, dass Jugendliche sehr viel Zeit in sozialen Medien verbringen.
Teilweise sogar mehr Zeit, als sie taglich fur Bildungszwecke aufwenden. Dies birgt das Ri-
siko, dass junge Frauen und Manner, welche noch keine gefestigten Geschlechtervorstel-

lungen besitzen, in ihren Annahmen Uber die Erfordernisse gesellschaftlichen Fortschritts
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fehlgeleitet werden. Diese Entwicklung kdnnte langfristig die generationenlbergreifende
Bestdndigkeit der feministischen Bewegung beeintrachtigen (Ma, Zheng & Zou, 2022, S.
560).

Die sozialen Medien haben im feministischen Kontext eine ambivalente Wirkung. Sie kén-
nen feministische Bestrebungen sowohl férdern als auch behindern. Bewegungen wie
#MeToo oder #NiUnaMenos haben den Feminismus fir ein breites Publikum zugdnglich
gemacht, gesellschaftliche Normen infrage gestellt und wissenschaftliche sowie 6ffentliche
Diskurse angeregt. Gleichzeitig jedoch nutzen Unternehmen oftmals feministische Bot-
schaften fiir ihre Markenidentitat, um dadurch Aufmerksamkeit, Vertrauen und Kunden zu
gewinnen (Ma, Zheng & Zou, 2022, S. 560).

Soziale Medien erreichen auch die passiven Konsumenten und tragen somit dazu bei, auch
die Winsche dieser neu zu gestalten. Sie nehmen in der Form der Sozialisationsagentur
einen wichtigen Platz als Akteur ein und bringen in der digitalen Wirtschaft sowohl soziale
als auch politische Ideen in den 6ffentlichen Diskurs ein. Der Feminismus ist ein wichtiger
Aspekt in der Social Media Agenda, denn es werden nicht nur Geschlechterfragen darge-
stellt, sondern diese auch hinterfragt, was zu einer Umstrukturierung sozialer Regeln und
Normen fuhren kann (Ma, Zheng & Zou, 2022, S. 561).

Betrachtet man beispielsweise Sexualitat aus der foucaultschen Perspektive, wird diese als
eine Auswirkung sozialer Bedingungen sowie als ein Mittel zur Regulierung der Aktivitaten
des Menschen verstanden. Diskussionen tiber Sexualitat und Macht spielen in sozialen Me-
dien nach wie vor eine wichtige Rolle, weshalb es wichtig ist, die Themen zu diskutieren
(Ma, Zheng & Zou, 2022, S. 561).

Gleichzeitig konnen soziale Medien zu einer Pluralisierung der Stimmen fiihren, da In-
fluencer:innen in sozialen Medien einen sehr grol3en Raum als wichtige Akteur:innen und
Meinungsfihrer:innen einnehmen, wobei jedoch fiir die Mehrheit dieser der kommerzielle
Aspekt im Vordergrund steht. Einige Influencer:innen verbreiten kontroverse geschlechts-
spezifische Inhalte, um dadurch Werbeeinnahmen zu erzielen, was dazu fiihrt, dass quali-
fizierte Gatekeeper:innen immer weiter verschwinden. Gleichzeitig wird das Vertrauen in
Expert:innen geringer und die traditionellen Medien kénnen dadurch ihre Agenda-Setting-
Funktion verlieren. AuRerdem wird die Offentlichkeit durch Algorithmen manipuliert, was
vor allem zu Misstrauen und zu weniger Beteiligung der Blrger:innen an 6ffentlichen An-

gelegenheiten fuhrt (Ma, Zheng & Zou, 2022, S. 562).
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2.9 Soziale Medien und Journalismus

Soziale Medien stehen prinzipiell allen Menschen offen. Sowohl Quellen des Journalismus
als auch das Publikum kdnnen sich an der 6ffentlichen Kommunikation beteiligen. Auler-
dem bieten sie eine Vielfalt an Gestaltungsmoglichkeiten. Diese beiden Merkmale unter-
scheiden soziale Medien deutlich vom professionellen Journalismus in den traditionellen
Medien. Durch die Verdrangung des einseitigen Nachrichtenflusses von Redaktionen zum
Publikum ist eine ,hybride Offentlichkeit mit einer Vielfalt an Konstellationen und Kontex-
ten entstanden” (Neuberger, 2022, S. 83). Der Journalismus sollte sich online als Netzwerk-
journalismus begreifen, also als Knoten in einem verzweigten Netzwerk, in dem alle Betei-
ligten miteinander kommunizieren kénnen. Die journalistischen Vermittlungsleistungen
andern sich mit dem Ubergang vom Gatekeeper- zum Netzwerk-Paradigma. Nach der Ver-
offentlichung eines Beitrags kann sich das Publikum in den Kommentaren 6ffentlich mit
dem Thema auseinandersetzen (Neuberger, 2022, S. 84).

Vor allem fir die junge Bevdlkerung stellen soziale Medien eine Mdglichkeit dar, sich zu
informieren, denn nicht nur Blogger:innen und Influencer:innen teilen Inhalte, sondern
auch der professionelle Journalismus selbst informiert lber Plattformen wie Instagram.
Von dort aus verweisen auch viele Empfehlungen auf dessen Websites. Es ist also weniger
von einem Konkurrenzverhaltnis zwischen professionellem Journalismus und sozialen Me-
dien die Rede als von einem Komplementarverhaltnis (Neuberger, 2022, S. 85f).

Durch das Internet wurden die Méglichkeiten zur Meinungsbildung stark vergréRert. Vor
allem fir jingere Nutzer:innen verlieren die ,alten” Medien an Bedeutung, was sich nega-
tiv auf die Berichterstattung auswirkt, da die Werbeeinnahmen verringert werden und so-
mit die Ressourcen der Redaktionen sinken. Fir Meinungsbildungsprozesse sind vor allem
passives Monitoring, also soziale Medien, die dhnlich wie klassische Nachrichtenangebote
ein Angebot bereitstellen und die aktive Informationssuche in Suchmaschinen (Stark, Ma-
gin & GeiR, 2022, S. 217f). In Deutschland nutzen 67 % der 14-29-Jdhrigen Social Media,
um sich Gber Politik, Wirtschaft und Kultur zu informieren. Auch knapp 1/4 der (iber 50-
Jahrigen nutzen die sozialen Medien zur Informationsbeschaffung Gber aktuelle Gescheh-
nisse (Stark, Magin & Geil3, 2022, S. 218).

Nutzer:innenkommentare in sozialen Medien treiben die Polarisierung, also die ideologi-
sche Spaltung der Gesellschaft in entgegengesetzte Lager voran. In den Kommentaren kon-

nen die Meinungen zu Parteien, zu bestimmten Themen oder auch zu bestimmten Gruppen
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und ihren Mitgliedern auseinanderklaffen. Problematisch daran ist, dass sich nur ein kleiner
Teil der Bevolkerung an Diskussionen beteiligt und dieser haufig aus Vertreter:innen von
extremen Ansichten besteht, welche sich oft gegen gesellschaftliche Minderheiten und
Frauen richten. Diese extremen AuRerungen erregen besonders viel Aufmerksamkeit und
Reaktionen von anderen Nutzer:innen, was die Sichtbarkeit weiter verstarken kann. Stu-
dien im deutschsprachigen Raum untersuchen meist Konfliktthemen. Ein Polarisierungsef-
fekt ist jedoch nicht zu erkennen. Soziale Medien machen zwar extreme Positionen sicht-
bar, erzeugen oder verstarken diese jedoch nicht unbedingt (Stark, Magin & GeiR3, 2022, S.
223f).
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3. Theoretische Grundlagen

Die Untersuchung von Kritik an feministischen Themen in sozialen Medien ldsst sich aus
mehreren theoretischen Perspektiven betrachten. Die feministische Theorie bildet dabei
eine Grundlage, da diese die Themen des Feminismus aufgreift und Konzepte und Modelle
liefert, um die hierarchischen Geschlechterverhaltnisse aufzubrechen. Weiters zeigt die
Theorie der optimalen Unterscheidbarkeit warum Nutzer:innen ihre Gruppenidentitat be-
tonen und sich durch Abgrenzung definieren, was insbesondere in Online-Diskussionen zu
polarisierender Kritik fihren kann. Auf der Ebene der sozialen Interaktion hilft der symbo-
lische Interaktionismus zu verstehen, wie Kommentare als soziale Handlungen Bedeutun-
gen aushandeln und ldentitdten im Diskurs konstruieren. Letztlich kann durch den Online-
Disinhibition-Effect erklart werden, warum Kritik in sozialen Netzwerken oft direkter, emo-
tionaler oder aggressiver gedullert wird als in Face-to-Face-Kommunikation. Zusammen er-
moglichen diese vier theoretischen Perspektiven, sowohl die Inhalte feministischer Bei-

trage als auch die Dynamiken der Kritik in sozialen Medien systematisch zu analysieren.

3.1 Die Feministische Theorie

Durch die zweite Frauenbewegung wurden die vermeintlich natirliche Geschlechterdiffe-
renz sowie die sozialen Folgen daraus sichtbar gemacht. Sowohl politisch als auch theore-
tisch geht es um das soziale Geworden Sein von Geschlecht nach dem bekannten Motto
von Simone de Beauvoir ,,Man wird nicht als Frau geboren, man wird es.” sowie die sozial
gemachten Strukturen systematischer Positionierungen, Diskriminierungen und Exklusio-
nen aufgrund von Geschlecht (Villa, 2009, S. 113). Simone de Beauvoirs Werk ,,Das andere
Geschlecht” gilt als Meilenstein in der feministischen Literatur und geht von der These aus,
dass die Frau in der Geschichte des Geschlechterverhaltnisses immer die untergeordnete,
unwesentliche ,,Andere” des Mannes war (Konnertz, 1992, S. 32).

Bei der feministischen Theorie stellt sich die Frage, ob es liberhaupt einen oder den femi-
nistischen Standpunkt geben kann, wenn sich doch die gesellschaftliche Erfahrung von
Frauen je nach Klasse, ,,Rasse” und Kultur unterschiedlich darstellt. Es handelt sich daher
nicht um eine einheitliche Theorie, sondern vielmehr um unterschiedliche feministische
Theoriezugdnge. Wenn eines fiir die feministische Theorie kennzeichnend ist, dann ist dies

die Bereitschaft, unorthodoxe Denkwege einzuschlagen, ebenso nimmt sie eine kritische
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und kreative Aneignung und Verknlipfung verschiedener Theorie- und Erkenntnistraditio-
nen vor (Dorer & Klaus, 2008, S. 92). Als Kernstiick feministischer Theorien gilt ,das wissen-
schaftlich-politische Interesse an der Verfasstheit von Geschlechterverhaltnissen und die
Kritik an allen Formen von Macht und Herrschaft, die Frauen diskriminieren oder deklas-
sieren (Villa, 2009, S. 113).

Nach Nagl-Docekal und Ernst lasst sich die feministische Theorie nicht liber einen gemein-
samen Gegenstandsbereich ,Frau” oder , Geschlecht” bestimmen, sondern basiert viel-
mehr auf dem gemeinsamen Erkenntnisinteresse, welches die Produktion von Wissen zur
Aufdeckung und Transformation von Geschlechterhierarchien umfasst (Dorer & Klaus,
2008, S. 92). Bei der feministischen Theorie handelt es sich also nicht um eine Theorie des
Geschlechts, vielmehr lasst sich diese nur lber eine bestimmte Erkenntnisperspektive de-
finieren, bei der die Asymmetrien der gesellschaftlichen Geschlechterkonstruktion be-
trachtet werden. Es geht sowohl in der Theorie als auch in der Forschung einerseits um die
Entwicklung theoretischer Konzepte und Modelle, die zur Analyse hierarchischer Ge-
schlechterverhaltnisse und -zuschreibungen dienen, andererseits auch um die Entwicklung
politischer Strategien, um gesellschaftliche Diskriminierungen auf Grund des Geschlechts
zu bekdampfen. Demnach hat die feministische Theorie und Forschung sich immer einer
doppelten Herausforderung zu stellen (Dorer & Klaus, 2008, S. 92).

Auch wenn es viele unterschiedliche Theoriezugange gibt, so haben diese doch einiges ge-
meinsam. Erstens versteht sich die Feministische Theorie nicht nur als Geschlechterkritik,
sondern kritisiert auch Wissenschaft und Gesellschaft. Zweitens kommt es zu Reformulie-
rungen feministischer Basiskategorien und Theorieansatzen, dadurch dass die eigene The-
oriebildung als kritische Reflexion des gewadhlten Standpunkts erfolgt. Ebenfalls zahlt Inter-
disziplinaritat als unabdingbare Voraussetzung sowohl in theoretischen Zugangen als auch
bei empirischen Methoden. Die Geschlechterideologie ist mit anderen Kategorien wie
Klasse, ,Rasse”, Ethnizitdt und sexueller Orientierung verschrankt und hierarchisiert somit
alle gesellschaftlichen Bereiche. Zuletzt ist die feministische Theorie nicht auf eine erkennt-
nistheoretische Ebene beschrankt, sondern wird auch in die politische Praxis umgesetzt.
Sie inkludiert also immer auch die Uberwindung gesellschaftlicher Geschlechterhierarchien
(Dorer & Klaus, 2008, S. 93).

In der Kommunikationswissenschaft fiihrte die kritische Weiterentwicklung und unter-

schiedliche Schwerpunktsetzung von poststrukturalistischen Zugdngen zu neuen
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feministischen Theorieansatzen und Konzepten. Die bekanntesten Arbeiten sind hierbei die
von Judith Butler. Sie verbindet die Foucault’sche Diskursanalyse mit sprachtheoretischen
Ansatzen, sowie die Dekonstruktion des sex/gender-Systems und die Kritik der Heteronor-
mativitat, welche erst spater von den Queer Studies aufgegriffen wurde. Butler entwickelte
ein Konzept, das davon ausgeht, dass durch die alltagliche Wiederholung der hegemonialen
Norm der Zweigeschlechtlichkeit und Reinszenierung (Geschlechter-)ldentitat erst hervor-
gebracht wird, da im zwangsweisen Wiederholen der Norm das Verdanderungspotential
liegt. Durch etwa eine neue Kontextualisierung kénnen beispielsweise Bedeutungsver-
schiebungen oder auch Umdeutungen von sprachlichen AuBerungen vorgenommen wer-
den (Dorer & Klaus, 2008, S. 98).

Ein weiterer Ansatz, welcher eine hegemonietheoretische Position vertritt, wurde vor al-
lem durch Chantal Mouffe entwickelt. Gleichheit ist im Sinne von Aquivalenz ist im Sinne
ihres Konzepts des Antagonismus nur als Anerkennung der Vielfaltigkeit und Differenz zu
betrachten (Dorer & Klaus, 2008, S. 98).

Die feministische Medien- und Kommunikationswissenschaft ist besonders herausgefor-
dert durch die medientechnologischen Entwicklungen hinsichtlich Theorieentwicklungen
und empirischer Forschung. Durch Digitalisierungsprozesse werden neue ,feministische
Baustellen” produziert, die das Politische und Soziale rekonstruieren. Ebenfalls fordern ge-
sellschaftliche Entwicklungen wie zunehmende rechtspopulistische Bewegungen die femi-
nistische Medien- und Kommunikationswissenschaft heraus (Thomas, 2023, S. 50).

Die feministische Theorie greift die Themen des Feminismus auf und liefert Konzepte und
Modelle, um die hierarchischen Geschlechterverhaltnisse aufzubrechen. Moéglicherweise
lassen sich die Kritikkommentare auf Basis der feministischen Theorie besser verstehen und

einordnen.

3.2 Theorie der optimalen Unterscheidbarkeit

Zugehorigkeit und Einzigartigkeit sind nach dieser Theorie zwei gegensatzliche Grundbe-
dirfnisse der Menschen. Das Bedirfnis nach Zugehdorigkeit beschreibt die Motivation,
starke und stabile Beziehungen zu anderen aufzubauen und zu pflegen. Zur Befriedigung
dieses Bedirfnisses, miissen Menschen hdufigen und auch affektiv angenehme Interaktio-
nen in einer Gruppe haben, die zeitlich stabil sind. Zugehorigkeit besteht aus zwei Kompo-

nenten: Gruppenzuneigung und Gruppenzugehdorigkeit. Die Gruppenzugehorigkeit stellt
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die wahrgenommene Stdrke der Bindung zwischen dem Individuum und der Gruppe dar
(Jansen, Otten, Van der Zee & Jans, 2014, S. 371). Individuen sind eher motiviert, die Zuge-
horigkeit in einer Gruppe zu suchen, bei der es sich um eine numerische Minderheit han-
delt, da solche Gruppen Bedirfnisse wie Einbeziehung oder Differenzierung erfillen, wah-
rend Mehrheiten das Bedirfnis nach Inklusion befriedigen (Leonardelli, Picket & Brewer,
2010, S. 71).

Die Gruppenzuneigung wiederum zeigt die wahrgenommene positive Valenz dieser Bin-
dung (Jansen et. al, 2014, S. 371).

Das Bedirfnis nach Einzigartigkeit ist im Gegensatz dazu die Motivation, ein unverwechsel-
bares Selbstkonzept zu haben. Voraussetzung zur Befriedigung dieses Bediirfnisses ist es,
sich in der Wahrnehmung von bedeutungsvollen anderen abzugrenzen. Dies geschieht, in-
dem Gemeinsamkeiten heruntergespielt werden oder man sich selbst tGber spezielle Eigen-
schaften und Meinungen definiert (Jansen et. al, 2014, S. 371). Die Theorie geht davon aus,
dass beide Bediirfnisse gleichermalien angestrebt werden, auch wenn sie gegensatzlich
sind. Dies lasst darauf schlielRen, dass sich Menschen, je mehr sie sich mit anderen verbun-
den fiihlen, weniger abgegrenzt und getrennt fihlen. Ein verstarktes Gruppenzugehorig-
keitsgefiihl geht jedoch nicht unbedingt mit dem Geflhl einer verminderten individuellen
Einzigartigkeit einher. Beispielsweise kann eine Person sowohl die Bediirfnisse nach Einzig-
artigkeit als auch nach Zugehorigkeit befriedigen, wenn sie in der Gruppe eine bestimmte
Rolle einnimmt. Sie kann sich jedoch auch an eine Gruppe anschlieflen, die ihre Mitglie-
der:innen dazu ermutigt, ihre Individualitdt zum Ausdruck zu bringen (Jansen et. al, 2014,
S.371).

Eine weitere Moglichkeit, Individualitat und Zugehdorigkeit in Einklang zu bringen, ist das
Konzept der induktiven sozialen Identitatsbildung. Spears, Lee und Novak argumentieren,
dass sich Gruppen entweder nach oben oder nach unten bilden kénnen. Entweder passen
sich einzelne Mitglieder:innen an bereits bestehende Gruppenprototypen an oder der Pro-
totyp wird erst mit der Zeit entwickelt bzw. durch die Mitglieder:innen geformt. Die Indivi-
dualitat ist hierbei also nicht nur mit der Zugehdorigkeit einer Gruppe vereinbar, sie kann
auch als Aspekt der Gruppenidentitdt angesehen werden (Jansen et. al., 2014, S. 371f).
Der Wunsch nach Unterscheidbarkeit beeinflusst am ehesten, wie Individuen sich selbst
und ihre Gruppe wahrnehmen. Personen, die beispielsweise ein hohes Bedlirfnis nach In-

tegration haben, sollten sich zu Gruppenobjekten und -symbolen hingezogen fiihlen. Unter
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der Bedingung eines erhohten Integrationsbedarfs wird erwartet, dass sich Gruppenmit-
glieder:innen auf gemeinsame Merkmale in der Gruppe konzentrieren (Leonardelli, Picket
& Brewer, 2010, S. 85).

Die Theorie der optimalen Unterscheidbarkeit liefert also nicht nur Erklarungen fir die
Wahrnehmung von Zugehorigkeit und Einzigartigkeit auf individueller Ebene, sondern auch
fur bestimmte Dynamiken innerhalb von Online-Gruppen. In sozialen Medien, so auch un-
ter feministischen Beitrdagen auf Instagram, treffen unterschiedliche Nutzer:innen aufei-
nander, die entweder Zustimmung oder Kritik duRern. Das Bediirfnis nach Zugehdorigkeit
kann dabei dazu flihren, dass sich Personen in den Kommentarspalten mit Gleichgesinnten
verbunden fihlen und in der Gruppe Bestatigung fur ihre Meinungen und Ansichten finden.
Kritiker:innen fuhlen sich moglicherweise durch die Prasenz anderer Gleichgesinnter be-
starkt, offener ihre Meinung zu teilen.

Gleichzeitig konnte auch das Bedurfnis nach Einzigartigkeit dazu fihren, dass Nutzer:innen
ihre Kommentare bewusst so gestalten, dass sie abgrenzend wirken, um sich dadurch von
der breiten Masse abzuheben. Dies kdnnte sich durch besonders provokative oder origi-
nelle Kommentare dullern, welche die eigene Sichtweise betonen. Die Theorie hilft also bei
der Erklarung, warum Kommentare unter einem Beitrag stark variieren kdnnen. Einige Nut-
zer:innen streben nach sozialer Integration einer Gruppe, wahrend andere sich nach indi-
vidueller Abgrenzung sehnen.

Fiir die vorliegende Forschung bedeutet das, dass die Kommentarspalten feministischer
Social-Media-Beitrage als Spiegelbild sozialer und individueller Bedirfnisse gesehen wer-
den kénnen. Die Theorie der optimalen Unterscheidbarkeit liefert hierbei einen theoreti-
schen Rahmen, um erklaren zu kénnen, warum bestimmte Kommentare kritisch oder pro-
vokant formuliert sind und wie sich die Dynamik von Zugehdorigkeit und Einzigartigkeit auf

die Haufigkeit und Art der Kritik auswirken kdnnte.

3.3 Symbolischer Interaktionismus (Mead)

Im 20. Jahrhundert zahlte der symbolische Interaktionismus zu den einflussreichsten Tra-
ditionen in der Soziologie und der Sozialpsychologie. Wichtig ist, dass sich laut diesem An-
satz Individuum und Gesellschaft nicht trennen lassen. Die Fahigkeit des Menschen, Sym-
bole zu produzieren und verwenden zu kdnnen ist der Ausgangspunkt des symbolischen

Interaktionismus. Durch Sprache kénnen Erfahrungen ausgetauscht, sowie Bedeutungen
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geteilt werden. Dadurch, dass Stimulus-Response-Reaktionen (iberwunden werden, ent-
steht eine Kultur. Es geht also darum, dass Menschen sich selbst definieren, Gefiihle und
Absichten, Situationen und die Welt, von der sie umgeben sind, sprachlich zu interpretie-
ren. Durch geteilte Bedeutungen, Gewohnheiten und Routinen wird eine neue Kultur aus-
gebildet, die Veranderungsprozessen unterworfen ist und in Interaktionen standig trans-
formiert wird (Winter, 2020, 0. S.). Der symbolische Interaktionismus betont, dass sich Be-
deutungen oft verandern, nicht stabil oder fixiert sind und zeigt, wie wir Bedeutungen ver-
wenden und modifizieren. Ebenso zeigt er, wie diese Bedeutungen genutzt werden, um
unsere Handlungen und unser Leben beschreiben und verstehen zu kdnnen. Das Interesse
des symbolischen Interaktionismus liegt vor allem in der Veranderung von Prozessen im
kulturellen Bereich. Im Zentrum stehen weder das Individuum noch die Gesellschaft, son-
dern die Interaktionen, in denen Bedeutungen ausgehandelt werden, Ordnungen entste-
hen und durch Auseinandersetzungen mit anderen das eigene Selbst ausgebildet wird
(Winter, 2020, 0. S.).

Als Grundgedanken des symbolischen Interaktionismus stellte sich Mead im Entstehungs-
prozess die Kommunikation lber Gesten vor, dessen Verstandnis er von dem deutschen
Psychologen Wilhelm Wundt ibernommen hat. Der Begriff ,Geste” kann mit samtlichen
gesellschaftlichen Handlungen gleichgesetzt werden, die als Reiz dienen und somit Reakti-
onen anderer Wesen auslosen. Dabei spricht Mead von Kommunikation, jedoch noch nicht
von symbolischem Austausch. Symbolisch wird Kommunikation erst, wenn der einzelne die
Bedeutung seiner Geste erfassen kann und fahig ist zu verstehen, welche Reaktion seine
Geste bei anderen auslést sowie mit Hilfe dieser Resonanz sein weiteres Verhalten kontrol-
lieren kann (Gudehus & Wessels, 2018, S. 96). Das Individuum handelt aufgrund von unbe-
wussten Antrieben auf ein Reizobjekt.

Der symbolische Interaktionismus ist heute noch dahingehend relevant, als dass in sozialen
Netzwerken neue Zeichen und Symbole die geschriebene Sprache ersetzen. Die Art und
Weise, wie Kommunikation durchgefiihrt wird, hat sich durch soziale Netzwerke verandert.
Rechtschreibung und Grammatik wurden in den Foren und Kommentarspalten nahezu auf-
gehoben und an Stelle von Geschriebenem stehen Emoticons und Abkirzungen. Im sym-
bolischen Interaktionismus jedoch bedient sich die Sprache an komplexen und abstrakten
Zeichen, daher sind Emojis als Substitut flir bestehende Zeichen zu verstehen. Die online

verwendeten Emoticons sind bildliche Darstellungen fiir Inhalte, Emotionen, Sachverhalte
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oder Tatigkeiten. Sie werden als Sinneinheiten auf ein Symbol reduziert und dadurch ver-
mittelt. Missverstdandnisse werden durch diese Reduktion der Sachverhalte verringert. Die
Theorien des Symbolischen Interaktionismus haben nicht an Aktualitat eingebiiRt sondern
haben durch digitale Medien sogar an Relevanz gewonnen (Dopplinger, 2015, S. 11ff).

Fiir diese Forschung ist der symbolische Interaktionismus relevant, da dieser davon aus-
geht, dass sich Gesellschaft und Individuum nicht trennen lassen, also kénnen durch das
Individuum Rickschliisse auf die Gesellschaft gezogen werden. AuRerdem wird der Sprache
eine groRe Bedeutung zugewiesen, da Erfahrungen ausgetauscht werden kénnen, wodurch
sich Menschen definieren. Die Sprache spielt bei der Untersuchung von Kritikkommentaren
eine grolRe Rolle, weshalb der symbolische Interaktionismus ein wichtiger Ansatz ist.

Diese Theorie liefert einen hilfreichen theoretischen Rahmen, der dabei helfen kann zu ver-
stehen, wie Kritik unter feministischen Social Media Beitragen entsteht und interpretiert
wird. In den Kommentarspalten zeigen sich die Prozesse des symbolischen Interaktionis-
mus sehr deutlich. Durch die Nutzer:innen werden Beitrage und Kommentare interpretiert
und darauf reagiert, wodurch Diskussionen entstehen.

Sprachliche Ressourcen miussen vor allem in der Online-Kommunikation effizient genutzt
werden, da die Notwendigkeit eines schnellen Austausches und die Hiirde der Zeichenbe-
schrankungen eine knappe Ausdrucksweise fordern. Diese effiziente Sprache zeichnet sich
durch unterschiedliche Strategien aus. Dazu zdhlen beispielsweise die Verwendung von Ab-
kiirzungen oder Emojis, was die Kommunikation optimieren soll, ohne die Klarheit einzu-
schranken oder die Bedeutung zu verandern (Kjose & Bekar, 2024, S. 154). Dadurch kénnen
Erfahrungen geteilt werden, die Zustimmung und Kritik ausdriicken kénnen. Emojis, Abkur-
zungen oder Hashtags kénnen als neue symbolische Mittel verstanden werden. Beispiels-
weise kann ein Emoji sowohl Zustimmung als auch ironische Distanz ausdricken und
dadurch als Kritik gemeint sein, abhdangig vom Kontext und der Interpretation durch die
anderen Nutzer:innen.

Firr die vorliegende Forschung bedeutet das, dass die Analyse von Kritikkommentaren un-
ter feministischen Beitragen als Untersuchung der symbolischen Interaktion zwischen Nut-
zer:innen verstanden werden kann. Die Art und Weise, wie Kritik formuliert wird, also kon-
struktiv, neutral oder destruktiv zeigt, wie Individuen ihre Meinung duf3ern, sich in Gruppen
verhalten und gleichzeitig ihre eigene Haltung sichtbar machen. Méglicherweise kénnen

durch den Ansatz auch Riickschliisse auf gesellschaftliche Einstellungen gezogen werden.
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Wenn beispielsweise bestimmte Kritikmuster besonders haufig auftreten, kann dies auf ge-

sellschaftliche Meinungen oder Konflikte hindeuten.

3.4 The Online-Disinhibition Effect — der Online-Enthemmungs-Effekt

Der Online-Enthemmungseffekt geht davon aus, dass sich manche Menschen im Internet
anders verhalten als im wirklichen Leben. Sie fiihlen sich weniger eingeschrankt und dri-
cken sich offener aus. Manchmal kommt es auch dazu, dass Menschen sehr persénliche
Dinge (iber sich selbst teilen. Dazu gehéren Emotionen, Angste oder Wiinsche. Diese Ent-
hemmung ist jedoch nicht immer positiv. Es kommt zu grober Sprache, Wut, Hass oder auch
Drohungen. Der Online-Disinhibition liegen sechs Faktoren zu Grunde, wobei bei einigen
Menschen ein oder zwei Aspekte den Hauptteil des Enthemmungseffekts erzeugen. Meis-
tens Uberschneiden sich diese jedoch, interagieren miteinander und fiihren zu einem ver-

starkten Effekt (Suler, 2004, S. 322f). Folgende Faktoren spielen hierbei eine Rolle:

Dissoziative Anonymitdt:

In Sozialen Medien verwenden Menschen oft Pseudonyme oder anonyme Identitaten, da-
mit andere nicht wissen, wer sich dahinter verbirgt. Dadurch flihlen sie sich sicher und be-
kommen das Geflihl, sich keine Sorgen machen zu missen, dass ihr Verhalten im realen
Leben auf sie zurilickfallt. Durch diese Anonymitadt wird eine Art ,Abspaltung” geschaffen,
bei der Menschen ihre Facetten isolieren und ausleben kdnnen, ohne im realen Leben Ver-

antwortung dafiir tragen zu missen (Suler, 2004, S. 322).

Unsichtbarkeit

In sozialen Medien kénnen sich Menschen nicht sehen. Das gibt einigen Nutzer:innen den
Mut, Dinge zu schreiben, die sie im realen Leben nicht sagen wiirden. Es werden keine
Emotionen am Gesichtsausdruck oder der Kérperhaltung sichtbar, was vielen die Freiheit
gibt, sich ohne Hemmungen auszudriicken. Auch, dass die Moglichkeit besteht, physisch
unsichtbar zu sein, selbst wenn die Identitat grundsatzlich bekannt ist, verstarkt den Ent-

hemmungseffekt (Suler, 2004, S. 322).
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Asynchronitdt

Interaktionen finden online oft asynchron statt, was bedeutet, dass Menschen nicht in
Echtzeit miteinander kommunizieren. Durch die fehlenden unmittelbaren Reaktionen einer
anderen Person, fallen Hemmungen. In Foren, wo es zu diesen Verzégerungen bei Antwor-
ten kommt, kann das zu toxischen Enthemmungen fiihren, welche die sozialen Normen
umgehen. Menschen kénnen das auch als Flucht empfinden, nachdem sie eine feindselige

oder emotionale Nachricht verfasst haben (Suler, 2004, S. 322f).

Solipsistische Introjektion

Durch das Fehlen von direkten Hinweisen in Verbindung mit Textkommunikation, kénnen
die Selbstgrenzen verandert werden. Das erzeugt bei manchen Menschen das Gefihl, ihr
Geist sei mit dem Geist ihres Online-Gegentibers verschmolzen. Das Lesen einer Nachricht
kann wie eine Stimme im eigenen Kopf empfunden werden. Dadurch kann eine Art Selbst-
gesprach entstehen, bei denen Dinge gesagt werden, die sie in der Realitdt nicht sagen
wirden. Die Enthemmung wird gefordert, weil die Personen das Gesprach mit sich selbst

als sicherer wahrnehmen als das Gesprach mit anderen (Suler, 2004, S. 323).

Dissoziative Fantasie

Menschen kdnnen online bewusst oder unbewusst eine alternative Identitat erschaffen,
die sie dann als separate Personlichkeit betrachten, welche unabhangig handelt. Diese Per-
sonlichkeit kann Bediirfnisse und Wiinsche ausleben, die im wirklichen Leben unterdriickt
werden oder unerfillt bleiben. Fiir die Menschen ist es, als wiirden sie, sobald sie den Com-
puter ausschalten, ein Spiel und ihre Spielidentitat hinter sich lassen. Bei Personen, denen
es von Natur aus schwerfallt, zwischen Fantasie und Realitdt zu unterscheiden, kann so die
Grenze zwischen Online-Fantasiewelt und Online-Umgebungen verschwimmen (Suler,

2004, S. 323).

Minimierung der Autoritdit

In Sozialen Medien scheinen Autoritat und Status oft irrelevant oder sind nicht bekannt.
Selbst wenn Nutzer:innen den Offline-Status einer Person kennen, hat diese durch das Feh-
len von Kleidung, Kérpersprache und die Ausstattung ihrer Umgebung weniger Einfluss auf

die Online-Prasenz. Im Internet hat jede:r die Moglichkeit, sich zu duflern, unabhangig von



Hautfarbe, Status, Vermogen oder Geschlecht. In einer Umgebung, in der minimierte Au-
toritatsanspriche gelten, sind die Menschen viel eher bereit, sich zu duern und méglich-

erweise danebenzubenehmen (Suler, 2004, S. 324).

Je nach den individuellen Persdnlichkeitsmerkmalen verhalten sich Personen online unter-
schiedlich. Schiichterne Menschen kdnnen sich online beispielsweise enthemmter fiihlen.
Der Grad der Online-Enthemmung ist abhangig von vielen Faktoren und Eigenschaften in
der digitalen Umgebung. Es ist jedoch festzuhalten, dass diese Persdnlichkeit virtuell nicht
als ,wahres Selbst” zu betrachten ist. Menschen haben viele verschiedene Facetten, wel-
che in unterschiedlichen Situationen hervortreten kénnen, weshalb sie sich online oft an-
ders verhalten als in der realen Welt. Der Online-Enthemmungseffekt kann das Verstandnis
menschlichen Verhaltens im digitalen Zeitalter bereichern. Einige Formen der Enthem-
mung kénnen sehr positiv und personlich wachstumsférdernd sein, wahrend andere als
schadlich oder destruktiv eingestuft werden konnen (Suler, 2004, S. 324).

Der Online-Enthemmungseffekt kénnte Erklarungen dafir liefern, weshalb Nutzer:innen in
Kommentarspalten unter feministischen Beitragen haufig offener, emotionaler oder direk-
ter reagieren als in Face-to-Face-Kommunikationen. Durch die dissoziative Anonymitat
oder Unsichtbarkeit flihlen sie sich sicher dabei, ihre Meinung zu duBern. Sei es Zustim-
mung, Kritik oder auch Provokation. Online kénnen die Nutzer:innen konstruktive oder
auch destruktive Kritik auBern, ohne unmittelbare Konsequenzen im realen Leben befiirch-
ten zu missen.

Die Minimierung von Autoritadt in Online-Kommentaren kénnte Auswirkungen auf die Ver-
teilung von Einfluss haben. Einzelne Nutzer:innen kénnen Kommentare posten, die die Dis-
kussion pragen, unabhangig von ihrem Status auRerhalb der Plattform. Fiir die Forschung
bedeutet dies, dass kritische Kommentare von Nutzer:innen unterschiedlich wahrgenom-
men werden kdnnen.

Der Online-Enthemmungseffekt kénnte erklaren, warum in den untersuchten Kommentar-
spalten sowohl Zustimmung als auch Kritik gleichzeitig auftreten kann. Er konnte dabei hel-
fen, die Spannungen zwischen Individualitat und Gruppenzugehdérigkeit innerhalb einer
Community zu verstehen und liefert somit ein Erklarungsmodell, um das Verhalten der
Kommentierenden zu interpretieren und mit den anderen theoretischen Ansatzen in Ein-

klang zu bringen.
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4. Methode: Quantitative Inhaltsanalyse

Im Zentrum dieser Arbeit steht die Analyse kritischer Kommentare gegenliber feministi-
schen Inhalten auf der Social Media Plattform Instagram. Das Ziel der Untersuchung ist es,
herauszufinden, in welcher Form und mit welchen sprachlichen und inhaltlichen Merkma-
len Kritik an feministischen Positionen geduRert wird. Um diese Fragestellung zu bearbei-
ten, wurde eine quantitative Inhaltsanalyse nach Brosius, Haas & Unkel (2022) durchge-
flhrt. Die Form der Analyse wird folgendermaRen definiert: ,Die Inhaltsanalyse ist eine
empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung
inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen, meist mit dem Ziel einer darauf ge-
stitzten interpretativen Inferenz auf mitteilungs- externe Sachverhalte” (Friih, 2017, S. 29;
zitiert nach Brosius et al, 2022, S. 145).

Im Gegensatz zur qualitativen Inhaltsanalyse, welche das Ziel verfolgt, einzelne Texte in
ihrer Tiefe zu interpretieren, steht bei der quantitativen Variante die Kategorisierung und
Zahlung von Inhalten im Vordergrund. Die Kommentare werden dafiir in Kategorien zerlegt
und das heil8t zunachst, dass alles, was zwischen den Zeilen steht, aulRer Acht gelassen wird.
Als Untersuchungsgegenstand wurde Instagram gewihlt, da diese Plattform in Osterreich
eine hohe Relevanz besitzt: Laut Statista (2023) nutzen etwa drei Millionen Menschen Ins-
tagram, was rund einem Drittel der dsterreichischen Gesamtbevdlkerung entspricht. In den
letzten Jahren hat sich die Nutzer:innenzahl mehr als verdreifacht. Instagram hat sich nach
Facebook und YouTube zu einem der meistgenutzten sozialen Netzwerke etabliert. Fir die
vorliegende Arbeit ist Instagram zudem besonders geeignet, weil dort sowohl Bild- als auch
Videoinhalte geteilt werden kénnen und die Plattform von Medienunternehmen intensiv
genutzt wird. Auch die ausgewogene Geschlechterverteilung der Nutzerschaft — mit einem
leichten Uberhang weiblicher Nutzer:innen — spricht fiir die Relevanz dieser Plattform in
Bezug auf feministische Themen (Statista, 2023, 0.S.).

Die Datenerhebung erfolgte zwischen dem 1.1.2023 und dem 31.12.2023. Dabei wurde
eine Vollerhebung aller relevanten Beitrdge vorgenommen, sowie die Gesamtanzahl an
veroffentlichten Beitrdagen erhoben. Konkret bedeutet das, dass samtliche Instagram-Pro-
file der ausgewahlten Nachrichtenmedien manuell durchgesehen und alle Beitrage, die ei-
nen klar erkennbaren feministischen Inhalt aufweisen, etwa durch thematische Schwer-
punkte wie Gleichstellung, Sexismus, Gender Gap oder Hashtags wie #feminism, #metoo

oder #gleichberechtigung, per Screenshot dokumentiert und in einen Excel-Dokument mit
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Datum und Link festgehalten wurden. Auf diese Weise konnten alle Beitrage mit feministi-
schem Inhalt systematisch erfasst und dokumentiert werden.

Die Beitrage wurden mithilfe eines zuvor entwickelten Codebuchs in einer Excel Tabelle
codiert. Grundsatzlich werden alle Beitrage codiert, ungeachtet dessen, ob sich ein kriti-
scher Kommentar darunter befindet. Dies ist vor allem fiir die Auswertung der ersten bei-
den definierten Forschungsfragen wichtig. In einem weiteren Schritt wurden dann nur jene
Beitrdage herangezogen, unter denen sich mindestens ein kritischer Kommentar befand. Da-
bei wurde Kritik als jene Form von ablehnender, hinterfragender oder negativ bewertender
AuBerungen gegeniiber dem Inhalt des Beitrags verstanden. Auf der Ebene der Beitrige
wurden Merkmale wie das Thema des Posts, der Anlass, der Veroffentlichungszeitpunkt,
die verwendete Sprache, Hashtags und Emojis erfasst. Auf der Ebene der Kommentare lag
der Fokus unter anderem auf der Reaktion auf den Kommentar (Anzahl an Likes und Ant-
worten), dem vermuteten Geschlecht der kommentierenden Person, dem Einsatz von Bil-
dern, GIFs oder Memes sowie der Verwendung von Emojis. Ein zentrales Kriterium war au-
Rerdem die Emotionalitat der Kritik. Als emotional wurden Kommentare eingestuft, wenn
sie explizite GefluhlsaulRerungen wie ,,Ich bin entsetzt” oder ,,Das macht mich wiitend” ent-
hielten, Formulierungen in durchgehender GroRschreibung vorkamen, mehrfach Ausrufe-
oder Fragezeichen verwendet wurden oder Beleidigungen enthalten waren. Neben der
Emotionalitat wurden im Rahmen der Codierung auch Beleidigungen sowie die Konstrukti-
vitat der Kritik berlcksichtigt. Die Konstruktivitdt wurde daran gemessen, ob der Kommen-
tar neben der Ablehnung auch sachliche Argumente oder Losungsvorschldge enthielt.

Da einige Beitrage eine sehr groRe Anzahl an kritischen Kommentaren aufweisen, wurde
die Zahl der zu analysierenden Kommentare auf maximal zehn begrenzt. Diese Zahl ge-
wabhrleistet einerseits eine breite Streuung der Daten, andererseits stellt sie jedoch auch
die praktische Durchfiihrbarkeit der Codierung und Auswertung sicher. Gibt es unter einem
Beitrag mehr als zehn kritische Kommentare, erfolgt die Auswahl der einzelnen Kommen-
tare mittel Zufallsverfahren.

Auf Grundlage der Excel-Tabelle wurden im Anschluss zwei SPSS Datensatze erstellt. Ein
Datensatz fir die Beitragsebene, welche wie bereits erwahnt, flr die Auswertung der ers-
ten beiden Forschungsfragen relevant ist und ein Datensatz fiir die Kommentarebene, wel-

che sich auf die Kritik bezieht. AnschlieBend werden die Daten systematisch ausgewertet.
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Insgesamt ermdglicht dieses methodische Vorgehen eine systematische und vergleichbare
Analyse kritischer Kommentare gegeniber feministischen Inhalten auf Instagram. Die ge-
wahlte Kombination aus Vollerhebung auf Beitragsebene und Stichprobenauswahl auf
Kommentar-Ebene liefert eine solide Grundlage fiir die Beantwortung der Forschungsfra-

gen.
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5. Ergebnisse

Die statistische Analyse der in Kapitel 1.5 erfassten Forschungsfragen erfolgt mit Hilfe des
Statistikprogramms SPSS. Die Ergebnisse der Auswertung werden den Forschungsfragen
entsprechend in zwei Bereiche gegliedert: die Beitragsebene und die Ebene der Kritikkom-

mentare.

5.1 Allgemeines

Die Untersuchungseinheiten sind die Instagram Auftritte 13 ausgewahlter Tageszeitungen
in Osterreich. Bei der Wahl der Medien wurde darauf geachtet, dass aus jedem Bundesland
mindestens eine Tageszeitung vertreten ist. Von den insgesamt 13 ausgewahlten Medien,
sind nur elf fir die Auswertung relevant, da die Tiroler Tageszeitung im Jahr 2023 keine
Beitrdage veroffentlicht hat. Die Kleine Zeitung hatte 2023 noch keinen eigenen Instagram
Account.

Jene Beitrage, die einen feministischen Hintergrund aufweisen, werden untersucht. Als fe-
ministisch relevant gelten laut Codebuch Beitrage, die in irgendeiner Art ein feministisches
Thema (Chancengleichheit, Einkommen, Finanzielles, Kérper und Sexualitat, Gewalt gegen
Frauen, Bildung, Politik, Sexismus, Rollenklischees, Kinderbetreuung, Erziehung) behan-
deln. Relevante Beitrdage werden mit Datum, Foto und Link in einer Excel Tabelle festgehal-
ten. Codiert werden grundsatzlich alle Beitrdage, um allgemeine Informationen zu erhalten.
Bei den Kommentaren werden zehn kritische Kommentare per Zufallsauswahl gezogen. Zur
Beantwortung der unterschiedlichen Fragestellungen, wird neben dem Gesamtdatensatz
auBerdem ein Datensatz mit ausschlielSlich der Codierung der Beitragsebene zur statisti-

schen Auswertung verwendet.

5.2 Beitragsebene

Um die Ergebnisse auszuwerten, die sich lediglich auf den Beitrag beziehen und die Kom-
mentare aullenvor lassen, wurde ein zweiter Datensatz angelegt, der alle Variablen, die

sich auf die Kommentare beziehen, ausblendet.
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5.2.1 Art der Berichterstattung

Um die Beitrage hinsichtlich ihrer veréffentlichten Art und Weise zu untersuchen, wird im
nachsten Schritt ermittelt, wie die Posts hinsichtlich Sprache, Grafik, Hashtags, Quellenan-

gaben und Wertung gestaltet sind.

Grafische Gestaltung

Von den insgesamt 820 erfassten Beitrdgen enthalten 71,7 % ein Bild und Text, 13,8 % ein
Video, 12,4 % nur Bild(er) und 2,1 % nur Text. Die Ergebnisse der Auswertung zeigen, dass
Boulevardmedien keine rein grafischen Beitrage veréffentlicht haben, wahrend bei Quali-

tdtsmedien zumindest 3,6 % rein aus einer Grafik oder einem Text bestehen.

Sprachliche Gestaltung

Um die Beitrdge hinsichtlich ihrer sprachlichen Gestaltung zu analysieren, werden sie im
ersten Schritt auf die Verwendung von gendersensibler Sprache untersucht. Auffallend ist,
dass 94,4 % der Postings die mannliche/weibliche Form und/oder neutrale Bezeichnungen
verwenden. Genderzeichen wie Gendersternchen, Doppelpunkt oder das Binnen-l werden
in 5,5 % der Falle verwendet. Am wenigsten vertreten sind englische Posts oder Beitrage,
die keine exakte Interpretation zulassen, mit jeweils einem Beitrag (je 0,1 %). Weiters wird
der Zusammenhang zwischen gendersensibler Sprache und Art des Mediums untersucht.

Die Ergebnisse der sprachlichen Untersuchung zeigen, dass einen signifikanten Zusammen-
hang zwischen der Art des Mediums und der gendersensiblen Sprache gibt (X2, (2, N = 820)
= 36,039, p <.001, Cramer’s V =0,210). Der Zusammenhang ist jedoch eher schwach. Bou-
levardmedien verwenden keine Genderzeichen, wahrend in Qualitdtsmedien in 9,45 % (45)

der Falle Genderzeichen verwendet werden.

Hashtags

Ein wichtiges Element in der sprachlichen Gestaltung von Social Media Beitragen ist das
Hashtag. Urspriinglich entstand er auf Twitter und ist inzwischen auf vielen weiteren Kana-
len, einschlielRlich Instagram, prasent. Hashtags dienen vordergriindig dazu, behandelte
Themen hervorzuheben, sie kategorisch einzuordnen und sogar Geflihle auszudricken
(Thiemann & Moutchnik, 2021, S. 13). Anlasslich des Forschungsvorhabens wird unter-

sucht, wie viele Hashtags die ausgewahlten Medien verwenden und wie viele davon dem
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relevanten Themengebiet zuzuordnen sind. Von den 820 untersuchten Beitrdagen enthalten
etwas mehr als die Halfte (55,4 %) mindestens ein Hashtag. Von den Beitragen, die grund-
satzlich Hashtags enthalten, ist bei knapp einem Drittel (32,8 %) ein feministischer Themen-
bezug zu erkennen.

Fir die Analyse werden, wenn vorhanden, jeweils vier der themenspezifischen Hashtags
analysiert und in Gruppen von Themen gegliedert. Die Haufigkeitsanalyse der Beitrage mit
feministisch relevanten Hashtags (269) zeigt, dass das am haufigsten verwendete erste fe-
ministische Hashtag zu 18,8 % (154) ein Hashtag zum gegebenen Anlass des Postings dar-
stellt. Lediglich in 4,6 % der Falle (38) wird das Hashtag , #woman #frauen #freuenrechte”
oder dhnliches verwendet. 3,4 % (28) gehen auf das Thema Pride/Pridemonth zuriick. Beim
zweiten verwendeten Hashtag mit feministischem Hintergrund werden die drei Themen in
der gleichen Reihenfolge genannt. Auf Platz vier ist mit 1,2 % (10) das Hashtag ,#femizid
#frauenmord #gewaltanfrauen”. Jedoch gibt esin nur 19,27 % der Postings (158) liberhaupt
zwei themenrelevante Hashtags. Die Mehrheit der Hashtags 67,3 % (551) beim ersten
Hashtag und 80,7 % (662) beim Zweiten verweist jedoch auf keine feministische Relevanz
bzw. gar kein Hashtag. Auch die dritten und vierten Hashtags zeigen mit grofer Mehrheit
(89,5 % bzw. 94,4 %) keine feministische Relevanz.

Fir die nachstehende Berechnung wurden jene Falle ausgewahlt, die mindestens ein Hash-
tag im Beitrag enthalten, der themenbezogen ist (269). Der t-Test zum Vergleich der Mit-
telwertsunterschiede zeigt, dass sich die Anzahl der feministisch relevanten Hashtags nach
Art des Mediums hochsignifikant unterscheidet (t = 5,267, df = 248.11, p <.001). Qualitats-
medien (69,5 %, 187) verwenden signifikant mehr feministische Hashtags als Boulevard-
medien (30,5 %, 82). Im Mittel werden in Qualitdtsmedien (M = 2,41, SD = 1,476) mehr

relevante Hashtags verwendet als in Boulevardmedien (M = 1,66, SD = 0,849).

5.2.2 Inhaltliche Gestaltung

Thema

Ein weiterer Aspekt der Auswertung ist die thematische Einbettung der Beitrage in das
zentrale Thema der Untersuchung. Die Beitrdge kdnnen den nachstehenden Subthemen
zugeordnet werden: Chancengleichheit, Einkommen & Finanzielles, Kbrper & Sexualitiit,
Gewalt gegen Frauen, Bildung, Politik, Gender Gap, Sexismus, Rollenklischees, Kindererzie-

hung/-betreuung und Andere. Das nachstehende Diagramm stellt die Verteilung der
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Themen nach Art des Mediums grafisch dar. Am haufigsten wird Gber den Themenschwer-
punkt Gewalt gegen Frauen (32,3 %) berichtet, gefolgt von Kérper & Sexualitat (28,9 %) und
Chancengleichheit (14, 8 %). Die nachstehende Grafik zeigt die Verteilung der Themen nach

Medienart.

Themensetzung nach Art des Mediums n =820
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Abbildung 1: Verteilung der Themen nach Art des Mediums

Es stellt sich heraus, dass es keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Art des

Mediums und den Themen gibt (t = 785,76) = 0.078, p = .469, df = 785,76).

Visual

Die Beitrage konnen entweder als Grafik, Bilder, Videos oder Bilder und Text bestehen. Die
am haufigsten verwendete Form ist Bilde(r) und Text (71,7 %) wobei hierbei ein Anteil von
86,3 % den Boulevardmedien und 61,6 % den Qualitatsmedien zuzuschreiben ist. Boule-
vardmedien verwenden als zweithaufigste Form der Berichterstattung Videos (9,9 %), Bil-
der ohne Text kommen nur selten vor (3,8 %), wahrend keiner der untersuchten Beitrage
rein aus einer Grafik besteht. Qualitatsmedien berichten in zweithdufigster Form rein mit
Bildern (18,7 %) und Videos sind an dritter Stelle zu finden (16,6 %). Lediglich 3,6 % der
Beitrdge bestehen rein aus Grafiken oder Text.

Ebenfalls wird untersucht, wie stark die Visuals bei den untersuchten Qualitats- und Boule-
vardmedien jeweils Feminismus ausdriicken. Der Zusammenhang zwischen dem Visual und

der Art des Mediums ist stark signifikant (x*(3, N = 820) = 130,93, p < .001, Cramer’s
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V =0,40). Qualitatsmedien posten deutlich haufiger Inhalte, die passend zum Kontext sind
(282) als Boulevardmedien (91). Boulevardmedien posten dafiir haufiger Visuals, die teil-

weise passend zum Kontext sind (BM = 105, QM = 25).

Public Figures

Ein weiterer Punkt, der bei der inhaltlichen Gestaltung eine Rolle spielt, ist die Verwendung
von bekannten Personlichkeiten. Fir die Untersuchung wurden die Falle nach Boulevard-
und Qualitdtsmedien gefiltert und im Anschluss fir beide Gruppen Chi-Quadrat-Tests
durchgefiihrt. Die Ergebnisse zeigen, dass es sowohl bei den Boulevard- (x?(10) = 28,561,
p = .001) als auch Qualitdtsmedien (x*(18) = 134,359, p < .001) signifikante Zusammen-
hange bei der Abbildung von bekannten Personen gibt. Mehr als die Halfte (57,3 %) aller
Beitrdge zeigen keine bekannten Personen, wahrend 11,8 % Celebrities aus Sport, Film oder
Rundfunkt und 8,8 % Politiker:innen zeigen. Influencer:innen oder Wissenschaftler:innen
sind mit 1,6 % bzw. 0,2 % selten Teil eines Beitrags. Zwischen der visuellen Gestaltung und
den bekannten Personen gibt es einen hoch signifikanten Zusammenhang (X2, (2, N = 820)
=159,968, p <.001). Dabei handelt es sich um einen mittleren Zusammenhang der Variab-
len (Cramers V =,255). Grundsatzlich lasst sich festhalten, dass Boulevardmedien haufiger

bekannte Personlichkeiten zeigen, davon am haufigsten Personen aus Sport, Rundfunk und

Film (48).
PUBFI Qualitats- Boulevard- Gesamt
medien medien

Keine bekannten Personen 40,1 % 46,2 % 42,7 %
Celebrity aus Sport, Film, Rundfunk 13,0% 10,2 % 11,8 %
Politiker:innen 9,7 % 7,6 % 8,8%
Influencer:innen 1,5% 1,7% 1,6 %
Wissenschaftler:innen 0,4 % 0,0% 0,2%
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Andere 1,3% 4,4 % 2,6 %

Keine Personen 34,0 % 29,9 % 32,3%

Des weiteren wird untersucht, ob Quellen sichtbar im Bild oder der Bildunterschrift ange-
geben wurden. Allgemein ist festzuhalten, dass ca. 1/3 der Beitrdge ohne sichtbare Quel-
lenangabe auskommt. 26,8 % haben die Quelle im Bild oder Video angegeben und 41,8 %
nennen die Quelle im Text. Fir den nachfolgenden Teil der Auswertung wurden die Falle
nach Medium gefiltert, um mogliche Unterschiede in der Quellenangabe der unterschied-
lichen Medien feststellen zu kdnnen. Von den 476 Beitrdagen in dsterreichischen Qualitats-
medien ist bei 45,4 % die Quelle direkt in der Grafik angegeben. Ebenfalls bei 45 % ist die
Quelle im Text angegeben. Bei 9,7 % ist keine Quelle ersichtlich.

Bei den 344 Beitragen aus Boulevardmedien sieht die Verteilung etwas anders aus. Hier ist
in 61,3 % der Falle keine Quelle erkennbar, 1,2 % zeigen die Quelle in der Grafik und 37,5 %
verweisen im Text auf die Quelle.

Fiir die Auswertung wurde ein Chi-Quadrat-Test durchgefiihrt, um feststellen zu kénnen,
ob zwischen den Variablen ein Zusammenhang besteht. Der Test zeigt, dass es einen signi-
fikanten Zusammenhang gibt (x*(2, N = 820) = 318,288, p <.001). Cramer’s V = 0,623) deu-
tet auf einen starken Zusammenhang hin. Qualitatsmedien geben signifikant haufiger die

Quellenangaben an als Boulevardmedien.

5.3 Kommentarebene

Fir den folgenden Teil der Analyse wird der Datensatz so gefiltert, dass nur die Beitrdge
mit mindestens einem kritischen Kommentar angezeigt werden. Fiir den vorherigen Teil
der Auswertung, war es wichtig, auch die Beitrage ohne Kritikkommentare miteinflieBen
zu lassen, da es sich bei den Postings mit feministischem Hintergrund um eine Vollerhebung

handelt.

5.3.1 Haufigkeit der Kritik

Von den 820 untersuchten Beitragen enthalten 620 Beitrage (75,61 %) mindestens einen

kritischen Kommentar. Das entspricht bei den untersuchten Qualitatsmedien 84,42 % und
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den Boulevardmedien 72,97 %. Die nachstehende Grafik zeigt die Anteile an kritischen

Kommentaren in Prozent pro Medium.

Anteil Kritikkommentare in Prozent n =620
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Abbildung 2: Anteil der Beitrage mit mindestens einem kritischen Kommentar

Da die Stichprobe nicht normalverteilt ist, wird zur Berechnung der Mittelwerte der Mann-
Whitney-U-Test herangezogen. Die Nullhypothese wird abgelehnt und es gibt einen hoch-
signifikanten Unterschied (U = 305520,00, Z = -42,79, p < .001, r = -0,70.). Die Beitrdge der
Qualitatsmedien haben einen héheren Anteil an kritischen Kommentaren als Beitrage in
Boulevardmedien. Die mittleren Range der Qualitaitsmedien (Mdn = 2409,22) sind signifi-

kant hoher als die der Boulevardmedien (Mdn = 915,64).

Von den insgesamt 820 Beitragen lieferten 778 Postings gliltige Werte fiir die Analyse der
Anteile der kritischen Kommentare. Die Auswertung der kategorisierten Variable zeigt,
dass der GroRteil (93,6 %) der untersuchten Beitrage selten kritische Kommentare enthalt.

Lediglich 1.4 % ernten haufig oder sehr haufig Kritik.

Hdéufigkeit Kritik nach Thema

In einem weiteren Schritt wurde mittels Kruskal-Wallis-Test untersucht, welche The-
men besonders viel Kritik hervorrufen. Die Nullhypothese wurde abgelehnt (p < .001),
wonach es signifikante Unterschiede zwischen den Themen gibt (H(9) = 18,52, p =

.012). Am meisten kritischen Kommentare ernten die Themen Gewalt gegen Frauen
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und Kérper & Sexualitit. Um die Mittelwerte vergleichen zu kdnnen wurde zusatzlich
ein t-test zum Vergleich der Mittelwertsunterschiede durchgefiihrt. Die ANOVA zeigt,
dass einige Themen signifikant mehr oder weniger Kritik hervorrufen als andere (p <
.001). Den hochsten Mittelwert der Kritik hat hier das Thema Politik (6,82), gefolgt von
Sexismus (5,62). Die nachstehende Grafik zeigt die Mittelwertverteilung der Kritikkom-

mentare nach Themensetzung.

Durchschnittliche Anzahl Kritikkommentare n = 3492
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Abbildung 3: Mittelwertverteilung Kritikkommentare nach Thema

Hdufigkeit Kritik nach Anlass

Weiters wurde untersucht, inwiefern die Anzahl der kritischen Kommentare von den An-
ldssen abhangt. Allgemein erhalten Beitrage, die wahrend des Pride Month (M = 7,27) oder
zu einem politischen Ereignis (M = 5,86) veroffentlicht werden im Mittel am meisten kriti-
sche Kommentare. In Boulevardmedien werden vor allem Beitrage kritisiert, die wahrend
des Pride Month (M = 9,83), anlasslich des internationalen Frauentags (M = 6,00) oder zu
politischen Ereignissen (M = 5,66) veroffentlicht werden. Der erstplatzierte Anlass unter-
scheidet sich nicht von den Qualitatsmedien (Pride Month M = 6,50), wahrend der zweit-
platzierte Anlass von den politischen Ereignissen (M = 5,93) und antifeministischen Ereig-

nissen (M = 5,18) abgelost wird. Die ANOVA ergab einen signifikanten Unterschied
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(p <.001). Als post-hoc Test wurde der Scheffé-Test durchgefiihrt. Dieser bestéatigt, dass
insbesondere sowohl der Anlass Pride Month (p = < .001) als auch Politisches Ereignis
(p =<.001) signifikant mehr kritische Kommentare erzeugt als der Anlass antifeministi-
sches Ereignis. Die folgende Grafik zeigt die Mittelwertverteilung der kritischen Kommen-

tare nach Anlassen.
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Abbildung 4: Anzahl kritische Kommentare nach Anlassen

Kritische Kommentare nach Geschlecht

Neben dem Bezug zu den Anldssen wird auch untersucht, ob das Thema der Kritik vom
Geschlecht abhdngt. Ein Chi-Quadrat-Test ergab einen signifikanten Zusammenhang zwi-
schen den Variablen (x%(30, N = 3492) = 93,471, p <.001, Cramer’s V = 0,116). Dies deutet
darauf hin, dass sich die kritisierten Themen je nach Geschlecht unterscheiden. Der Zusam-
menhang ist zwar signifikant, jedoch eher schwach. Allgemein lasst sich festhalten, dass
68,0 % der Kritiker:innen erkennbare mannlichen Geschlechts sind. 22,3 % sind eindeutig
weiblichen Geschlechts. Beim mannlichen Geschlecht sind am haufigsten kritisierten The-
men Geschlecht (16,1 %), Gleichstellung von Mann und Frau (13,8 %) und Kritik gegen die
Person im Beitrag/das Medium (9,7 %). Bei den Frauen sieht sie Verteilung dhnlich aus. Hier
ist das meistkritisierte Thema Kritik gegen die Person im Beitrag/das Medium (16,3 %), Ge-

schlecht (15,8 %) folgt an zweiter Stelle und das an dritter Stelle haufigste kritisierte Thema
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ist Gleichstellung von Mann und Frau (9,6 %). Themen, die iber alle Geschlechter hinweg
am wenigsten kritisiert wurden, sind keine feministische Relevanz (0,5 %), Vereinbarkeit

von Familie und Beruf (0,7 %) und Rechtsextremismus (0,8 %).
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5.3.2 Art der Kritik

Um Aussagen Uber die Art der Kritik treffen zu kdnnen, wurden Aspekte wie die Einstellung
zum Feminismus, die Emotionalitat, Beleidigungen und Konstruktivitat der Kommentare

auf interpretativer Ebene untersucht.

Allgemeines

Die Mehrheit der Kommentare enthilt keine Visuals wie GIFs oder Ahnliches (99,7 %). Emo-
jis werden von % (75,7 %) der Kommentierenden nicht verwendet. 23 % der Kommentare
enthalten ein bis fiinf Emojis, wobei am haufigsten Emojis zum Ausdruck von lachen, sich
lustig machen, sich totlachen (13,8 %), Ekel, angewidert sein (2,8 %) und Uberraschung,
Verwunderung, Erstaunen, Unverstdndnis (2,5 %) verwendet werden.

Mehr als die Halfte der Kommentare (55,5 %) bezieht sich zwar auf den Ursprungspost,
jedoch nicht ausschliefilich, 35,4 % beziehen sich ausschlieRlich auf das Thema im Beitrag,
wahrend sich lediglich 9,1 % der Kommentare nicht auf das Thema beziehen, sondern bei-

spielsweise auf bestimmte Parteien, Politik, Medien oder etwas ganz anderes.

Einstellung zum Feminismus

Von den 3492 untersuchten Kommentaren konnten 71,9 % eindeutig einer negativen femi-
nistischen Einstellung und lediglich 3,2 % einer positiven Einstellung des Kritikers/der Kriti-
kerin zum Feminismus zugeordnet werden. Knapp % der Kommentare (24,9 %) konnte nicht
eindeutig interpretiert werden.

Eine Kreuztabelle zeigt einen signifikanten Zusammenhang zwischen dem Geschlecht der
Kritiker:innen und der Einstellung gegentiber dem Feminismus x%(4, N = 3492) = 140,28, p
<.001, Cramer’s V =.142). Grundsatzlich ist die Mehrzahl der Personen mit Contra-Einstel-
lung mannlich (76,7 %, w = 59,9 %), wahrend mehr Frauen eine positive Einstellung dem
Feminismus gegeniber haben (8,3 %, m = 1,8 %).

Dariiber hinaus gibt es einen hochsignifikanten, mittleren Zusammenhang zwischen der
Einstellung der Kritiker:innen und den kritisierten Themen (x*(30, N = 3492) = 1286,56,
p <.001, Cramer’s V = 0,429). Die drei am h&ufigsten kritisierten Themen, bei denen die
Kritiker:innen eine contra Einstellung zum Feminismus haben, sind Geschlecht
(93,9 %, 540), Gleichstellung von Mann und Frau (83,6 %, 361) und sexuelle Orientierung

(96,6 %, 288). Bei Kommentaren mit positiver Einstellung zum Feminismus ist das Thema
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Vereinbarkeit von Familie und Beruf mit 15,4 % (4) das Thema, dass den héchsten Anteil an
Kritiker:innen mit positiver Einstellung hat.

Fir die folgenden Berechnungen wurden jeweils das Geschlecht gefiltert. Damit soll her-
ausgefunden werden, welche Themen Manner bzw. Frauen mit jeweiliger Einstellung zum
Feminismus am haufigsten kritisieren. Manner mit negativer Einstellung zum Feminismus
kritisieren am haufigsten die Themen Geschlecht (357) und Gleichstellung von Mann und
Frau (284). Manner, die dem Feminismus gegeniber eher positiv eingestellt sind, erwah-
nen am haufigsten die Themen Politik (8) und Gleichstellung von Mann und Frau (8). Das
Thema Gleichstellung von Mann und Frau ist also sowohl fiir Beflirworter:innen als auch
fur Gegner:innen des Feminismus ein zentrales Thema. Das Ergebnis ist hochst signifikant
(X*(30, N = 2373) = 806,37, p < .001). Die Variablen Themensetzung und Einstellung haben
einen mittleren Zusammenhang (Cramer’s V = 0,412). Frauen mit contra-Einstellung kriti-
sieren ebenfalls am haufigsten die Themen Geschlecht (118) und Gleichstellung von Mann
und Frau (59). Frauen, die den Feminismus beflirworten, kritisieren am haufigsten die Per-
sonen im Beitrag/das Medium (14) oder Politik (11). Das Ergebnis ist auch hier signifikant
zwischen den Variablen (x*(30, N = 780) = 373,47, p > .001, Cramer’s V = 0,489).
Kritiker:innen mit einer negativen Einstellung zum Feminismus zeigen haufiger Emotionen
(71,9 %) als jene mit einer positiven Einstellung (3,2%). Das Ergebnis ist zwar signifikant, die
praktische Bedeutung des Zusammenhangs ist jedoch eher gering (x*(4, N = 3492) = 13,14,
p =.011, Cramer’s V = 0,043).

Emotionalitdt

Des Weiteren kann den Haufigkeiten entnommen werden, dass etwa die Halfte der Kritik
(50,3 %) emotional und 48,5 % sachlich geduRRert wird. Laut dem Codebuch gelten Kom-
mentare als emotional, wenn diese einen Einblick in die Gefluhlswelt der Kritiker:innen er-
moglichen, obwohl der Informationsgehalt eher als gering einzustufen ist. Grundsatzlich
fallen in diese Kategorie sowohl positive als auch negative Emotionen. Im Sinne dieser Aus-
wertung liegt der Fokus auf negativen AuRerungen. Als emotional werden Kommentare
eingestuft, wenn diese zum Beispiel affektiv geladene Begriffe beinhalten, die emotionale
Assoziationen ermoglichen, mehrere GroBbuchstaben oder Satzzeichen beinhalten oder

wertende Superlative enthalten.
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Kritik wird ebenfalls als emotional eingestuft, wenn sie Emojis enthadlt, weshalb es durchaus
interessant ist, den Unterschied in der Verwendung von Emojis zwischen emotionaler und
sachlicher Kritik zu untersuchen. Der Mittelwertvergleich fir unabhangige Stichproben
zeigt, dass die Verwendung von Emojis zwar nicht sehr ausgepragt ist, jedoch bei emotio-
naler Kritik im Mittel haufiger Emojis verwendet werden (M = 1,15, SD = 3,003), als bei
sachlicher Kritik (M = 0,03, SD = 0,252). Die Ergebnisse des Levene-Tests zeigen, dass durch-
aus von einem signifikanten Unterschied ausgegangen werden kann (t = 3448) = -21,35,
p <.001, d = 2,15). Der Chi-Quadrat-Test zur Emoji-Nutzung nach Geschlecht zeigt keinen
signifikanten Zusammenhang zwischen den Geschlechtern und der Anzahl verwendeter
Emojis (x*(40, N = 3.492) = 36,35, p = .635). Auch ein t-Test bei unabhangigen Stichproben
zur Untersuchung, ob sich die durchschnittliche Emotionalitat zwischen den Geschlechtern
unterscheidet, ergab keinen signifikanten Unterschied (t = 3406,99) = 1,076, p = .141).

Einen hochsignifikanten Zusammenhang jedoch zeigt der Chi-Quadrat-Test zwischen Emo-
tionalitdt und Konstruktivitat (x*(4, N =3492) = 657,76, p <.001). Cramer’s V (= 0,31) deutet
auf einen mittleren Effekt hin. Das lasst vermuten, dass emotionale Kommentare tenden-
ziell eher destruktiv sind, wahrend sachliche Kritik haufiger konstruktiv oder neutral formu-

liert wird.

Konstruktivitdt

Weiters wird die Konstruktivitat der kritischen Kommentare untersucht. Mehr als die Halfte
aller Kritikkommentare (52,8 %) ist destruktiv, 43,4 % sind neutral und nur 3,8 % konstruk-
tiv. Betrachtet man die prozentuale Verteilung innerhalb der Geschlechter, zeigt sich, dass
Manner Uberwiegend destruktiv kritisieren (70,2 % ihrer Kommentare), wahrend Frauen
haufiger konstruktive Kritik duRern (30,5 % ihrer Kommentare). Die Auswertung zeigt zwar
einen signifikanten Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der Konstruktivitat der
Kritik (x*(4, N =3492) = 15,74, p =.009), Cramer’s V (= 0,047) ist aber sehr gering und deutet
lediglich auf einen schwachen Zusammenhang hin.

Auch der Zusammenhang zwischen der Konstruktivitat der Kritik und den Themen des Kom-
mentars ist hochsignifikant (x2(30, N = 3492) = 159,18, p < .001) und schwach (Cra-
mer’s V =0,151). Am meisten destruktive Kritik gibt es zu den Themen sexuelle Orientie-

rung (66,1 %) und Gewalt gegen Frauen (64,4 %). Neutrale Kritik erntet vor allem das
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Thema Religion (64,3 %) und den hochsten Anteil an konstruktiver Kritik gibt es beim Thema
Vereinbarkeit von Familie und Beruf (15,4 %).

Im Anschluss wird analysiert, ob auch ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Kon-
struktivitat der Kritik und der Verwendung von Beleidigungen besteht. Auch zwischen die-
sen beiden Variablen zeigt sich ein signifikanter, schwacher Zusammenhang (x*(12,
N =3492) = 157,83, p = < .001, Cramer’s V = 0,150). Destruktive Kritik erhadlt am meisten
Beleidigungen (52,8%) vor allem gegeniiber Frauen und anderen Minoritéten (94,3 %).
Neutrale Kritik zeigt einen beleidigungsfreien Charakter (46,0 %), enthalt jedoch in einzel-
nen Fallen Beleidigungen gegeniiber anderen (5,0 %), wahrend konstruktive Kritik nahezu

keine Beleidigungen (3,9 %) oder Beleidigungen gegeniiber dem Medium (2,9 %) enthalt.

Beleidigungen

Auf der sprachlichen Ebene wird untersucht, ob die Kritiker:innen Beleidigungen verwen-
den und gegen wen diese gerichtet sind. Den Haufigkeiten kann entnommen werden, dass
93,6 % der kritischen Kommentare keine Beleidigungen enthalten. Beleidigungen zahlen
als solche, wenn diese beispielsweise Schimpfworte oder AuRerungen enthalten, die das
Ego, die Ehre oder den Stolz verletzen (Einwiller, 2022, S. 13). Wenn Beleidigungen vorkom-
men, dann am haufigsten (2,5 %) gegen Frauen & Minoritdten.

Die Ergebnisse eines Chi-Quadrat-Tests ergaben einen signifikanten Zusammenhang zwi-
schen Emotionalitat und Beleidigungen (x*(12, N = 3492) = 256,48, p < .001). Allerdings
weist die Effektstarke auf einen eher schwachen Zusammenhang hin (Cramer’s V = 0,086).
Dies deutet darauf hin, dass emotionale Kommentare tendenziell haufiger Beleidigungen
enthalten, als sachlich formulierte Kritikkommentare, der Effekt ist jedoch insgesamt ge-
ring.

Folglich wird untersucht, wie haufig die Geschlechter Beleidigungen in ihren Kommentaren
nutzen. Die Analyse zwischen dem Geschlecht und dem Vorkommen von Beleidigungen
zeigt keinen signifikanten Zusammenhang (x*(12, N = 3492) = 8,35, p = .758, Cra-
mer’s V = 0,05).

5.4 Unterschied Boulevard- und Qualitdtsmedien

Um darzustellen, wie sich die Kritik Gber feministische Themen zwischen Boulevard- und

Qualitatsmedien unterscheidet, wird in den folgenden Auswertungen der Zusammenhang
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zwischen den Medien und dem Thema, Bezug, Konstruktivitdat, Emojis, Emotionen, Beleidi-

gungen und dem Geschlecht getestet.

In Qualitatsmedien sind 75,2 % der Kritiker:innen mannlich (w = 24,8 %). Die Verteilung
sieht in Boulevardmedien dhnlich aus. Hier betragt der Anteil an mannlichen Kritikern
75,4 % (w = 24,6 %). Es besteht kein signifikanter Zusammenhang in der Geschlechterver-
teilung zwischen Boulevard- und Qualitdtsmedien (x*(1, N =3158) =.033, p = .856, Cramer’s
V =0,003). Das bedeutet, dass das Geschlecht der Kritiker:innen keinen Einfluss darauf hat,
ob sie Beitrage in Qualitats- oder Boulevardmedien kommentieren.

Um zu untersuchen, ob sich die Themen der Kritikkommentare zu feministischen Beitrdagen
zwischen Boulevard- und Qualitdtsmedien unterscheiden, wurde eine Kreuztabelle erstellt
und ein Chi-Quadrat-Test durchgefiihrt. Die Tabelle zeigt deutliche Unterschiede in der Ver-
teilung der kritisierten Themen zwischen den beiden Medientypen. Beispielsweise wird das
Thema Gleichstellung von Mann und Frau (14,9 %) in Qualitatsmedien signifikant haufiger
kritisiert als in Boulevardmedien (8,1 %), wahrend das Thema Geschlecht (25,4 %) wiede-
rum in Boulevardmedien haufiger kritisiert wird als in Qualitatsmedien (11,2 %). Das Ergeb-
nis des Chi-Quadrat-Test zeigt einen hochsignifikanten, mittleren Zusammenhang zwischen
den Variablen Medium und Thema der Kritik (x*(15, N = 3492) = 255,83, p <.001, Cramer’s
V =0,271). Das bedeutet, dass der Medientyp Einfluss darauf hat, welche Themen und As-
pekte in den Kommentaren kritisiert werden.

Im nachsten Schritt wurde untersucht, inwieweit die kritischen Kommentare einen Bezug
zum Ursprungspost aufweisen. Die Ergebnisse zeigen Unterschiede bei dem Bezug der
Kommentare. So kommen Kommentare, die sich ausschlieBlich auf den Beitrag beziehen
haufiger in Boulevardmedien (46,1 %) vor als in Qualitatsmedien (29,0 %), wahrend sich in
Qualitatsmedien (62,2 %) die Kommentare haufiger nicht ausschlielich auf den urspriing-
lichen Beitrag beziehen als in Boulevardmedien (44,2 %). Kommentare, die die Politik oder
Medien kritisieren, treten in Boulevardmedien (5,6 % bzw. 1,4 %) etwas haufiger auf als in
Qualitatsmedien (2,6 % bzw. 3,1 %). Eher selten weichen die Beziige vollig vom Thema ab.
Das Ergebnis ist hochsignifikant und zeigt einen schwachen bis mittleren Zusammenhang
(x*(7, N = 3492) = 148,46, p < .001, Cramer’s V = 0,206). Das deutet darauf hin, dass sich
der Bezug der Kommentare systematisch zwischen den beiden Medientypen unterschei-

det.
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Um die Art der Kritik nach Medientyp unterscheiden zu kénnen, wird auch die durchschnitt-
liche Anzahl der Emojis nach Medium auf ihre Signifikanz getestet. Das Ergebnis des t-Test
zeigt, dass es einen statistisch signifikanten Unterschied in der Anzahl der verwendeten
Emojis zwischen den beiden Medientypen gibt (t(1664,14) =-2,620, p =.009). Kommentare
zu Boulevardmedien enthalten durchschnittlich mehr Emojis (M = 0,75, SD = 3,062) als
Kommentare zu Qualitditsmedien (M = 0,51, SD = 1,482). Die Effektstarke ist jedoch gering
(Cohen’s d = -0,108). Bei der Art der verwendeten Emojis ist ebenfalls ein signifikanter,
schwacher Zusammenhang zu verzeichnen (x*(8, N = 3942) = 20,612, p = .008, Camer’s V =
0,077). Auffallend ist, dass 77,7 % der Kommentare in Qualitdtsmedien und 73,4 % in Bou-
levardmedien keine Emojis enthalten. Am haufigsten werden Emojis aus der Kategorie /a-
chen, sich lustig machen, totlachen, auslachen verwendet (QM = 12,2 %, BM = 16,6 %).

Im weiteren Verlauf wurde auch die Sprache der Kritikkommentare nach Medium unter-
sucht. Zur Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der Emotionalitdt von Kritikkom-
mentaren und dem Medientyp wurde ein Chi-Quadrat-Test durchgefiihrt. Die Ergebnisse
zeigen einen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen den beiden Variablen (x?(2,
N = 3942) = 23,059, p <.001). Die Kreuztabelle zeigt, dass die Kritikkommentare in Boule-
vardmedien (54,0 %) haufiger emotional formuliert sind als in Qualitatsmedien (48,1 %).
45,7 % der Kritikkommentare in Boulevardmedien sind sachlich. Der Anteil in den Quali-
tatsmedien liegt bei 50,2 %. Cramer’s V (= 0,081) deutet auf einen eher schwachen, aber
signifikanten Zusammenhang hin. Die Ergebnisse zeigen, dass die kritischen Kommentare
in Boulevardmedien tendenziell haufiger emotional formuliert werden als in Qualitatsme-
dien.

Weiters wurde untersucht, inwieweit sich die Ausdrucksweise der Kritikkommentare in Be-
zug auf den Medientyp unterscheidet. Dabei wurde speziell der Zusammenhang zwischen
dem Auftreten von Beleidigungen in den Kommentaren und dem Medientyp analysiert. Ein
Chi-Quadrat-Test ergab keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen diesen
beiden Variablen (x?(6, N = 3492) = 9,610, p = .142).

Die Kreuztabelle zeigt, dass der Uberwiegende Teil der Kommentare in beiden Medienty-
pen keine Beleidigungen enthalt (QM: 93,4 %; BM: 94,0 %). Scharfere Beleidigungsformen
kommen insgesamt selten vor, wobei sich die Verteilung zwischen den Medientypen nur
minimal unterscheidet. Die Effektstdrke (Cramer’s V = 0,052) ist sehr niedrig und deutet

darauf hin, dass der Medientyp kaum Einfluss auf das Vorkommen von Beleidigungen hat.
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Die Ergebnisse stehen im Kontrast zur zuvor analysierten Emotionalitat der Kommentare,
bei der ein signifikanter Zusammenhang festgestellt wurde. Wahrend Kommentare in Bou-
levardmedien hdufiger emotional formuliert sind, zeigen sie in Bezug auf Beleidigungen
keine deutlich abweichenden Muster im Vergleich zu Qualitatsmedien. Dies konnte darauf
hindeuten, dass Boulevardmedien zwar tendenziell eine emotionalere Sprache beglinsti-
gen, dies jedoch nicht zwangslaufig mit einer erh6hten Verwendung von Beleidigungen ein-
hergeht.

Folglich wurde die Konstruktivitat der Kritikkommentare in Abhangigkeit vom Medientyp
untersucht. Ein Chi-Quadrat-Test ergab einen statistisch signifikanten Zusammenhang zwi-
schen den beiden Variablen (x3(2, N = 3492) = 11,646, p = .003, Cramer’s V = 0,058). Die
Kreuztabelle zeigt, dass destruktive Kritik in Boulevardmedien mit 56.3 % haufiger vor-
kommt als in Qualitatsmedien (50,8 %). Gleichzeitig ist der Anteil konstruktiver Kritik in
Boulevardmedien mit 2,9 % niedriger als in Qualitatsmedien (4,2 %). Auch der Anteil neut-
raler Kritik liegt in Boulevardmedien (40,8 %) etwas unter dem Niveau von Qualitatsmedien
(45,0 %). Diese Ergebnisse legen nahe, dass Kritikkommentare in Boulevardmedien tenden-
ziell destruktiver formuliert sind als in Qualitdtsmedien. Dies konnte darauf hindeuten, dass
die spezifische Art der Berichterstattung in Boulevardmedien eine weniger sachliche und

konstruktive Diskussionskultur begiinstigt.
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6. Diskussion der Ergebnisse
6.1 Beitragsebene

Die Ergebnisse auf der Ebene der Beitrage zeigen, dass es generell einen geringen Anteil an
feministischen Posts gibt. Durchschnittlich sind nur etwa 5,6 % aller Postings mit feministi-
schem Hintergrund. Wahrend Qualitatsmedien durchschnittlich 3,72 % ihrer Inhalte femi-
nistischen Themen widmen, ist der Anteil in Boulevardmedien mit 1,72 % noch niedriger.
Eine mogliche Erklarung dafir, dass Qualitatsmedien fast doppelt so haufig tiber feministi-
sche Themen berichten, kdnnte sein, dass diese einen starkeren Fokus auf gesellschaftliche
und politische Themen haben, wahrend Boulevardmedien eher auf Sensationsjournalismus
setzen. Dies zeigt sich auch daran, dass Boulevardmedien haufiger Gber Ereignisse berich-
ten, die in Zusammenhang mit einem antifeministischen Ereignis stehen. Feministische
Themen stehen hier eher in einem kontroverseren oder negativen Kontext.

Im Schnitt wurden gesamt 15,47 feministische Beitrage pro Woche gepostet. Qualitdtsme-
dien berichten mit 9,15 Beitragen ca. 37 % haufiger Gber Themen mit feministischem Hin-
tergrund als Boulevardmedien mit 6,62 Beitragen pro Woche. Eine Studie der Rundfunk
und Telekom Regulierungs-GmbH (RTR) stellte fest, dass Boulevardmedien wie Heute, Kro-
nen Zeitung und Osterreich bei fast allen Qualitatskriterien, die unter anderem beinhaltet
wie viele (weibliche) Akteure zitiert werden im unteren Bereich liegen (Der Standard, 2015,
0.S.). Das kann darauf hindeuten, dass in diesen Medien weniger Raum fiir kontroverse
gesellschaftliche Themen vorhanden ist. Am meisten Beitrdage mit feministisch relevanten
Themen gab es in KW 10/2023, was auf den Weltfrauentag zurlickzufiihren sein konnte,
der am 8. Marz stattfindet und als feministischer Kampftag gilt (Lochte, 2023, 0. S.). Jedoch
enthalten fast alle Beitrdge kritische Kommentare. Ein moglicher Grund hierfr ist, dass die
personalisierte Nutzung sozialer Medien durch sogenannte Echokammern oder den Algo-
rithmus der Nutzer:innen Beitrdge anzeigt, die bestimmte Hashtags aufweisen (Sunstein,
2018, S. 60ff). Den hochsten Anteil an feministischer Berichterstattung haben der Kurier
(7,14 %) und die Presse (6,07 %). Der Kurier positioniert sich in seiner Presseaussendung
vom 20.08.2024 selbst als ,,unabhédngiges Qualitatsmedium, welches den Fokus auf die
,breite gesellschaftliche Mitte” legt und sich die Berichterstattung tber ,fundierte, verlass-
liche und relevante Informationen” (Kurier Medienhaus, 2024, o. S.) zur Aufgabe gemacht
hat. Die Kampagne des Kurier betont das Anliegen, Klarheit und Orientierung in einer sehr

komplexen Nachrichtenlandschaft zu bieten (Kurier Medienhaus, 2024, o. S.) und kdnnte
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somit erklaren, warum das Medium eher bereit ist, liber Feminismus zu berichten. Diese
Themen sind haufig in gesellschaftspolitische Debatten eingebettet. Auch Die Presse richtet
sich laut Top Service Osterreich an ,eine breite Leserschaft, die an seriésem Journalismus
interessiert ist” (Top Service Osterreich, o. J., 0. S.). Diese Informationen lassen darauf
schlief3en, dass sich die beiden Medien an ein eher gebildeteres Publikum richten, welches
an gesellschaftlich relevanten Themen interessiert ist.

Im Gegensatz dazu berichten regionale Medien, wie die Vorarlberger Nachrichten (0,96 %)
oder die Neue Vorarlberger Tageszeitung (2,36 %) nur selten liber feministische Themen.
Dies konnte daran liegen, dass diese Medien eher an lokalen Themen interessiert sind, die
moglicherweise weniger gesellschaftspolitisch sind.

Boulevardmedien wie die Kronen Zeitung, Heute oder oe24 posten zwar grundsatzlich sehr
viel, jedoch ist der Anteil an Beitragen mit feministischem Hintergrund gering. So betragt
der Anteil der feministisch relevanten Beitrage der Kronen Zeitung 1,29 %, der Heute 1,52
% und der 0e24 2,22 %. Osterreichs Boulevardmedien sind laut einer Studie vom Institut
fur Medien und Kommunikationsforschung der Akademie bei fast allen Qualitatskategorien
im unteren Bereich. Laut Josef Seethaler sollten die Medien mehr auf die Diskursleitung
achten (Kleine Zeitung, 2016, 0. S.). Das deutet darauf hin, dass die genannten Medien ver-
mehrt auf leicht verstandliche und unterhaltsame Inhalte setzen, um damit ein breites Pub-
likum anzusprechen. Das ist fur die vorliegende Forschung weiterhin relevant, da sie die
grundlegenden redaktionellen Muster und Strategien von Boulevardmedien behandelt,
welche nach wie vor typisch fir diese Mediengattung sind. Auch wenn einzelne Zahlen
heute moglicherweise leicht abweichen kénnten, sind die Ergebnisse der Studie fiir die For-

schung weiterhin relevant.

Allgemein betrachtet berichten also Qualitatsmedien fast doppelt so haufig tiber feministi-
sche Themen wie Boulevardmedien. Auch bei den Anldssen, zu denen die untersuchten
Beitrage veroffentlicht wurden, sind einige auffallende Punkte erwdahnenswert. Boulevard-
medien berichten am haufigsten zu antifeministischen Ereignissen. Dazu gehdren zum Bei-
spiel auch Gewalt gegen Frauen oder Femizide und kénnte darauf hindeuten, dass diese
Art von Medium feministische Themen in eine konfliktorientierte, polarisierende Bericht-
erstattung setzt, um auf diese Weise Aufmerksamkeit zu generieren. Die untersuchten

Qualitatsmedien berichten (ber feministische Themen am haufigsten zu politischen
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Ereignissen, was wiederum darauf hindeuten kann, dass hierbei solche Themen im Kontext
von politischen Entscheidungen, Gesetzen oder gesellschaftspolitischen Debatten behan-
delt werden, oder Frauen in der Politik behandeln. Grundsatzlich lasst sich also festhalten,
dass Boulevardmedien eher dazu neigen, Feminismus zu thematisieren, wenn ein konflikt-
reicher oder kontroverser Kontext eintritt. Dieses Muster passt zur Logik der osterreichi-
schen Boulevardmedien, die auf Emotionalisierung, Vereinfachung und Sensationsgehalt
setzen (Anwalt.org, 0.J., 0. S.) und den Feminismus moglicherweise als eher streitbehafte-
tes und provokantes Thema prasentieren.

Um auf die Haufigkeit der feministischen Berichterstattung einzugehen, ist festzuhalten,
dass alle untersuchten Medien zusammen im Schnitt 15,77 feministische Beitrdage pro Wo-
che veroffentlichen, was pro Medium im Schnitt 1,43 Beitrage sind. Das variiert von Me-
dium zu Medium. Wahrend die reichweitenstarkeren Medien wie die Zeit im Bild oder Der
Standard mehrmals pro Woche relevante Posts veroffentlichen, liegt die Haufigkeit bei der
vn.at mit im Schnitt 0,12 Beitragen pro Woche deutlich darunter.

Ein zentrales Ergebnis der Untersuchung zur Art der Berichterstattung ist, dass mehr als die
Halfte der Beitrage (57,3 %) keine bekannten Personlichkeiten zeigt. Werden Prominente
dargestellt, handelt es sich vor allem um Celebrities aus Sport, Film oder Rundfunk (11,8 %)
oder Politiker:innen (8,8 %), wahrend Influencer:innen (1,6 %) und Wissenschaftler:innen
(0,2 %) nur selten vorkommen. Diese Verteilung entspricht den Annahmen der Nachrich-
tenwerttheorie von Galtung und Ruge (1965), die von Fretwurst (2008) weiterentwickelt
wurde und sechs Nachrichtenfaktorenbiindel definiert, darunter die Personalisierung
durch prominente Akteur:innen. Je nach Medium und Ereignis kdnnen sich diese Faktoren
jedoch unterscheiden (Kautz, 2018, S. 225).

Chi-Quadrat-Analysen zeigen, dass die Prasenz prominenter Personen systematisch vari-
iert: Sowohl bei Boulevard- (x*(10) = 28,561, p = .001) als auch bei Qualitatsmedien
(x*(18) = 134,359, p < .001) bestehen signifikante Zusammenhange zwischen Medientyp
und Darstellung prominenter Persdnlichkeiten. Boulevardmedien setzen bekannte Perso-
nen gezielt ein, um Aufmerksamkeit zu erzeugen, Inhalte emotional zu verstarken und Iden-
tifikation zu ermdoglichen. Besonders die Darstellung bekannter Politiker:innen kann pola-
risierende Effekte haben und verstarkte Kritik in Kommentaren hervorrufen. Margreth Lu-
nenborg (2015, S. 8f) beschreibt diese Form der Boulevardisierung, bei der politische In-

halte personalisiert und emotionalisiert dargestellt werden.
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In Qualitatsmedien hingegen erfolgt die Einbindung prominenter Personen differenzierter,
haufig in Form von Expert:innen oder Politiker:innen, die als Sprachrohre fir Themen wie
Feminismus fungieren. Der hohere Chi-Quadrat-Wert deutet darauf hin, dass prominente
Akteur:innen hier prasenter sein kdnnen, ihre Darstellung aber strategisch erfolgt, um In-
halte sachlich zu verstarken, ohne Emotionalisierung zu forcieren.

Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse, dass die Auswahl und Darstellung bekannter Per-
sonlichkeiten ein zentrales medienstrategisches Mittel darstellen. Boulevardmedien fokus-
sieren starker auf Prominenz und visuelle Gestaltung, wahrend Qualitatsmedien auch Gra-
fiken oder neutrale Bilder verwenden, was ihrem Anspruch auf sachliche und faktenba-
sierte Berichterstattung entspricht.

Sprachlich wurde untersucht, ob es Unterschiede beziiglich der Nutzung von gendersensib-
ler Sprache bei Boulevard- bzw. Qualitditsmedien gibt. Grundsatzlich nutzen Qualitatsme-
dien mehr gendersensible Sprache als Boulevardmedien. Besonders Genderzeichen wer-
den von Boulevardmedien in keinem Fall genutzt. Laut einer Umfrage von ,journalist” ver-
meiden knapp 70 % der grolRen deutschen Medien das generische Maskulinum und achten
auf gendersensible Sprache. Boulevardmedien dagegen sind diesbezliglich zuriickhaltender
(NOW Magazine, 2021, o. S.) und verfolgen eine eher konservative Sprachpolitik, wahrend
Qualitatsmedien diverse sprachliche Formen zulassen oder sogar aktiv foérdern.

Weiters wurde untersucht, welche Bedeutung Hashtags in der feministischen Berichter-
stattung haben. Hashtags sind grundsatzlich ein zentrales Element der sprachlichen Gestal-
tung in Social-Media-Beitragen. Durch sie kénnen Beitrage kategorisiert werden, also tra-
gen sie wesentlich zur Vernetzung und Sichtbarmachung von Themen bei (Thiemann &
Moutchnik, 2021, S. 5ff). Auf Kommunikationsebene wird dem Hashtag in sozialen Medien
vor allem eine verbindende Funktion zugeschrieben, da er die Nutzer:innen und Themen
miteinander verknipft und so Gemeinschaften herstellen kann, wodurch wiederum Kon-
versationen rund um den Hashtag entstehen (Thiemann & Moutchnik, 2021, S. 114).

Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass nur etwa die Halfte der untersuchten Beitrdge
(55,4 %) mit Hashtags versehen wurde, von denen nur ca. ein Drittel (32,8 %) einen femi-
nistischen Themenbezug aufweisen. Hashtags werden nicht nur zur Reichweitensteigerung
und zur Gruppierung von Gemeinschaften verwendet, sondern auch um die personliche

Einstellung und Haltung gegeniiber einem bestimmten Thema offenzulegen (Thiemann &
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Moutchnik, 2021, S. 123). Dies konnte eine Erklarung dafir sein, dass die Medien eher sel-
ten feministische Hashtags verwenden, da sie eine neutrale Berichterstattung anstreben.
Allgemein bezieht sich das erste verwendete feministische Hashtag in 18,8 % auf einen
konkreten Anlass des Beitrags. Das kann beispielsweise ein politisches Ereignis sein oder
ein internationales, wie der internationale Frauentag am 8. Marz. Bruns und Burgess (2015,
S. 1ff) stellten auch fest, dass Hashtags haufig als Reaktionen auf aktuelle Geschehnisse
genutzt werden. Die zweitgrofSte verwendete Kategorie ist mit 4.6% auch eher selten ver-
treten. Dazu gehoren Hashtags wie #frauen, #frauenrechte, #woman. Die seltene Verwen-
dung deutet darauf hin, dass feministische Anliegen in der medialen Berichterstattung oft
nicht als solche gekennzeichnet werden. 3,4 % des als erstes verwendeten Hashtags gehen
auf das Thema Pride oder Pridemonth zurlick, was zeigt, dass feministische Themen gele-
gentlich mit LGBTQ+ Themen verkniipft werden.

Bei der Untersuchung der thematischen Schwerpunkte der feministischen Berichterstat-
tung wurden die Beitrage folgenden Subkategorien zugeordnet: Chancengleichheit, Ein-
kommen & Finanzielles, Kérper & Sexualitét, Gewalt gegen Frauen, Bildung, Politik, Gender
Gap, Sexismus, Rollenklischees, Kindererziehung/-betreuung und Andere. Die Ergebnisse
zeigen, dass sich die Berichterstattung auf einige wenige Hauptthemen beschrankt. Das am
haufigsten thematisierte Thema ist Gewalt gegen Frauen (32,3 %), gefolgt von Kérper &
Sexualitdt (28,9 %) und Chancengleichheit (14,8 %). Das bedeutet, dass knapp zwei Drittel
der feministischen Berichterstattung entweder Gewalt gegen Frauen oder Kérper & Sexu-
alitdt betreffen. Themen wie Einkommen & Finanzielles, Bildung oder Rollenklischees ste-

hen deutlich weniger im Fokus.

Der Schwerpunkt der Themen liegt auf Gewalt gegen Frauen. Diese starke Prasenz des The-
mas deutet auf eine grofRere gesellschaftliche Aufmerksamkeit fiir geschlechtsspezifische
Gewalt hin, insbesondere im Zuge zunehmender feministischer Bewegungen, die es seit
#MeToo gibt (Fileborn & Loney-Howes, 2019, 310f). Gewalt gegen Frauen ist ein Thema,
das oft mit starken Emotionen verbunden ist. Gerade Boulevardmedien wird eine emotio-
nale und reilRerische Berichterstattung zugeschrieben, was mit den Ergebnissen der Ana-
lyse libereinstimmt. Ebenso hat die geschlechterspezifische Gewalt in einigen Landern, da-
runter auch Osterreich politische Debatten ausgeldst, die etwa strengere SchutzmaBnah-
men fur Frauen oder eine Reform des Sexualstrafrechts fordern (Lembke, 2017, S. 63).

Diese Debatten kdnnten auch zu einer verstarkten Berichterstattung gefiihrt haben. Die
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Fokussierung auf das Thema kann jedoch auch als problematisch betrachtet werden, wenn
sie vor allem auf individuelle Falle und nicht auf die strukturellen Ursachen eingeht. Eine
Studie von Meyers (1997, S. 2ff) zeigt, dass die mediale Darstellung von Gewalt gegen
Frauen Tater-Opfer-Dynamiken reproduzieren, statt die gesellschaftlichen Mechanismen
zu hinterfragen, die solche Gewalt moglich machen. Die Ergebnisse von Meyers kénnen
auch heute im digitalen Raum angewendet werden. Die Kommunikationswissenschaftlerin
Christine Meltzer betont, dass sich Medien hauptsadchlich auf extreme Falle mit Todesfolge
fokussieren. Dadurch findet zwar der Begriff Femizid langsam Einzug in die deutsche Medi-
enberichterstattung, jedoch haben auch Formulierungen wie Eifersuchtsdrama oder Fami-
lientragéddie, welche einen verharmlosenden Charakter aufweisen, zugenommen (Meltzer,
2024, S. 1ff). Grundsatzlich kénnte das wiederum problematisch sein, wenn zu sehr auf
individuelle Falle und weniger auf strukturelle Ursachen eingegangen wird. AuBerdem kann
Antifeminismus als Reaktion auf den sozialen Wandel hervortreten. Antifeministische Ein-
stellungen gehen oft mit der Ablehnung gesellschaftlicher Verdanderungen hervor. Ebenso
hangt Antifeminismus stark mit konservativen Geschlechterrollen, Homophobie und Miso-
gynie sowie der Vorstellung einer bindaren Geschlechterordnung zusammen. Zudem ist er
oft mit autoritdren Uberzeugungen, sozialer Dominanzorientierung und Misstrauen gegen-

iber Fremden verkniipft (Schnabel, Beyer, & Ulpenich, 2021, S. 191f).

Eine weitere zentrale Rolle in der feministischen Berichterstattung nimmt mit 28,9 % das
Thema Kérper & Sexualitét ein. Dieser Punkt umfasst Themen wie Koérper und Sexualitat,
Abtreibung, Schonheitsideale und LGBTQ+- Themen.

Die Prasenz des Themas kdnnte moglicherweise auf die zunehmende mediale Auseinan-
dersetzung mit Genderfragen zurickgefihrt werden. Gill (2010, S. 74f) argumentiert in ih-
rem Werk Gender and the media, dass der weibliche Kérper sowohl in den Medien als auch
in der Gesellschaft ein zentrales Objekt darstellt. Die Medien tragen wesentlich dazu bei,
welche Vorstellungen in Bezug auf Weiblichkeit und Sexualitat als normal oder wiinschens-
wert gelten. Auch die in Osterreich noch vorhandene Abtreibungsdebatte kénnte ein Grund
fur die mediale Prasenz des Themas sein. Vor allem vor der letzten Nationalratswahl wurde
das Thema Abtreibungen wieder viel diskutiert, was unter anderem mit der dirftigen Ver-
sorgungslage in Tirol und Vorarlberg zusammenhangen kénnte. Auch in der Politik sind sich
die Parteien nicht direkt einig, was Abtreibungen betrifft. Wahrend sich die SPO, Griinen

und Neos fiir die Abtreibung aussprechen, ist beispielsweise die FPO fiir ein ,Ja zu Familie
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und Kindern“ und dafir, dass Abtreibungen so weit wie moglich verhindert werden (Haus-
bichler, 2024, o. S.).

In einer neoliberalen Medienumgebung geht es vor allem um Selbstoptimierung. Es geht
um Ernahrung, Fitness (Kruckenhauser, 2024, 0.S.) oder Make-Up. Laut Elias & Grill (2017,
S. 10) spiegeln solche Themen theoretische Spannungen der feministischen Sozialtheorie
wider. Der mediale Diskurs Gber Kérper und Sexualitat wird so zu einem Lifestyle-Thema,
wodurch die urspriinglichen feministischen Anliegen in den Hintergrund treten.

Ebenfalls auffallig ist, dass das Thema Gender Pay Gap nur einen kleinen Teil der Berichter-
stattung ausmacht. Das kénnte dem geschuldet sein, dass Medien eher tGber Themen be-
richten, die fiir Manner als wichtig betrachtet werden. Dadurch werden die Ansichten von
Mannern, gegenlber denen der Frauen bevorzugt (Ross & Carter, 2011, 0. S).

Bei den Themen der feministischen Berichterstattung gibt es keinen signifikanten Unter-
schied zwischen Qualitdts- und Boulevardmedien. Eine mogliche Erklarung hierfir konnte
sein, dass alle untersuchten Medien ihre Informationen Uber die Austria Presse Agentur
(APA) beziehen. Die APA gilt als nationaler Nachrichtendienst und ist somit der wichtigste
Informationsdienst des Landes (APA, o. J., 0. S.).

Die Untersuchung der 820 Beitrage zeigt deutlich, dass visuelle Inhalte, vor allem Kombi-
nationen aus Text und Bild (71,7 %), praferiert werden. Videos sind mit 13,8 % weniger
beliebt wahrend reine Bild- oder Textbeitrdge eher seltener vorkommen (12,4 % bzw.
2,1 %). Diese Ergebnisse spiegeln auch den Reuters Digital News Report 2024 wider, wel-
cher betont, dass in den letzten Jahren visuelle Beitrdge, besonders in Video-Format vor
allem von jungen Nutzer:innen bevorzugt werden (Newman, 2024, 0.S.). So zeigt die Studie,
dass insbesondere Beitrage mit einer Kombination aus Text und Bild besonders gut ankom-
men, wahrend reine Text- oder Bildbeitrage seltener konsumiert werden. Diese Ergebnisse
stimmen mit den Analysen der untersuchten Beitrage tberein und verdeutlichen, dass vi-
suelle Elemente ein zentrales Mittel der Aufmerksamkeitserzeugung in digitalen Medien
darstellen. Diese Darstellungsweise ermoglicht es den Medien, visuelle und textuelle In-
halte zu kombinieren, denn somit konnen die Nutzer:innen alle wichtigen Informationen
auf den ersten Blick sehen. Ebenfalls kénnen durch die Verbindung von Text und Bild Emo-
tionen und inhaltliche Tiefe vereint werden. Diese Kombination eignet sich in der digitalen
Kommunikation besonders gut zur Aufmerksamkeitserzeugung (Messaris & Abraham,

2001, S. 215ff).
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Weiters ist interessant, dass Videos bei den Boulevardmedien als zweithaufigste Form ver-
wendet werden (9,9 %) und bei Qualitaitsmedien immerhin an dritthaufigster Stelle
(16,6 %). Instagram etablierte im Jahr 2020 neben den Stories auch die Funktion, soge-
nannte Reels zu erstellen und zu teilen. So eréffnet die Plattform den Creator:innen neue
Moglichkeiten, unterhaltsame Inhalte zu veroéffentlichen (Instagram, 2020, 0.S.). Durch
Tiktok, einer Kurzvideo-Plattform hat sich innerhalb weniger Jahre eine dominierende Kraft
in den sozialen Medien entwickelt. Vor allem durch den Corona-Lockdown im Jahr 2020
nutzten Millionen von Menschen TikTok als Quelle des Entertainments und als kreativen
Anlass (Biermann-Wehmeyer, 2024, o. S.). Die Plattform zeigt, wie schnell Videos viral ge-
hen kénnen und gerade die Corona-Pandemie hat Social Media zu einer wichtigen Infor-
mationsquelle fur junge Menschen gemacht. So gibt es beispielsweise auch seit Oktober
2021 die Zeit im Bild auf TikTok (der.ORF.at, 2024, o. S.). Mdoglicherweise hat der Auf-
schwung dieser Plattform dazu beigetragen, dass die untersuchten Medien bei ihrer Be-
richterstattung vermehrt auf Content in Video-Form setzen.

Reine Grafiken werden generell sehr selten benutzt, besonders auffillig ist jedoch, dass
kein Beitrag der untersuchten Boulevardmedien nur aus einer Grafik besteht. Informati-
onsgrafiken und datenbasierte Darstellungsformen kénnen ein wirksames Mittel sein, um
komplexe Zusammenhange anschaulich und nachvollziehbar zu vermitteln (Weber, 2019,
S. 336). Solche Zusammenhange konnen im untersuchten Themenbereich vor allem Gen-
der Gaps, Einkommensunterschiede oder Gewaltstatistiken sein.

Diese Ergebnisse sind besonders relevant in Bezug darauf, ob die Visuals zum Inhalt passen.
Hierbei gibt es einen mittleren bis starken Zusammenhang zwischen der Art des Mediums
und den kontextuell passenden Visuals. Qualitatsmedien posten deutlich haufiger Visuals,
die zum Kontext Feminismus passen, was moglicherweise auf ein héheres journalistisches
Verantwortungsbewusstsein im Umgang mit feministischen Themen hindeuten kdnnte.
Boulevardmedien hingegen zeigen haufiger Visuals, die nur teilweise passend sind, was mit

der fiir Boulevardmedien typischen Berichterstattung libereinstimmt.

Ein weiteres zentrales Ergebnis der Analyse der Art der Berichterstattung betrifft die Trans-
parenz und Nachvollziehbarkeit von feministischen Beitragen in sozialen Medien im Hin-
blick auf die Angabe von Quellen. Die erhobenen Daten zeigen deutliche Unterschiede zwi-

schen den untersuchten Boulevard- und Qualitdatsmedien. Insgesamt enthalten etwa ein
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Drittel der Beitrage (33 %) keine sichtbare Quellenangabe. In 26,8 % wurde die Quelle di-
rekt im Bild oder Video genannt, wihrend in 41,8 % der Quelle in der Bild-/Videobeschrei-
bung angegeben wird. Eine differenzierte Betrachtung nach den beiden Medientypen zeigt
jedoch deutliche Unterschiede im Hinblick auf die Quellenangaben. Bei den 476 untersuch-
ten Beitragen der Qualitatsmedien enthalt fast die Halfte (45,4 %) die Quellenangabe direkt
in der Grafik, wahrend nur 9,7 % gar keine sichtbare Quellenangabe enthalten. Bei den 344
Beitragen der Boulevardmedien zeigen sich deutlich geringere Standards. 61,3 % zeigen
keine sichtbare Quelle. Lediglich 1,2 % enthalten die Quelle direkt in der Grafik. Die Ergeb-
nisse weisen einen hochsignifikanten Zusammenhang zwischen der Quellenangabe und der
Art des Mediums auf.

Die Erkenntnisse sind im Kontext des Feminismus dahingehend relevant, als dass eine
transparente Quellenangabe wesentlich zur Glaubwirdigkeit eines Beitrags beitragt. Die
Ergebnisse, dass Boulevardmedien seltener Quellenverweise anflihren, konnte potenziell
zur Skepsis bei den Leser:innen fiihren und die Kritikbereitschaft in den Kommentaren er-
hohen. Umgekehrt konnte jedoch auch die hohere Quellentransparenz bei den Qualitats-
medien einen Beitrag zur Vertrauensbildung und zu sachlicheren Diskussionen in den Kom-
mentaren leisten. Die erhobenen Daten legen nahe, dass die Angabe von Quellen eng mit
den journalistischen Standards verbunden ist, was vor allem in polarisierenden Diskursen
rund um den Feminismus eine besondere Bedeutung haben kann. Auch hier kann jedoch
wieder argumentiert werden, dass die APA als nationaler Nachrichtendienst gilt und somit
der wichtigste Informationsdienst des Landes ist (APA, 0.J., 0.S.). Trotzdem sollte auch da-

rauf hingewiesen werden, woher die Informationen stammen.

6.2 Kommentarebene
Die Analyse zeigt einerseits, dass ein GroRteil der untersuchten Beitrage mindestens einen
kritischen Kommentar enthélt (75,61 %). Dabei weisen Beitrage in Qualitatsmedien mit
84,42 % einen hoheren Anteil an kritischen Kommentaren auf als Boulevardmedien mit
72,97 %. Beide Werte zeigen, dass feministische Themen viel Kritik erzeugen. Dass Quali-
tatsmedien signifikant mehr Kritik bekommen als Boulevardmedien kénnte damit zusam-
menhangen, dass Personen, die aktiv diese Nachrichten konsumieren eine starkere person-
liche oder ideologische Bindung zu den Themen aufweisen. Menschen neigen dann dazu,
die konsumierten Informationen so zu interpretieren, dass sie ihre eigenen Meinungen und

Uberzeugungen bestitigen. Gegenteilige Beweise werden hinterfragt und abgelehnt.
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Personen, die also eine grundlegend negative Einstellung zu feministischen Themen haben,
neigen dazu, Nachrichten mit einer feindseligen Voreingenommenheit zu konsumieren.
Studien zeigen, dass Menschen, die sich nicht genau an eine Quelle erinnern kénnen auf
der Grundlage ihres Vorwissens Vermutungen aufstellen (Sanchez, 2022, 0. S.). Ein weiterer
Faktor kdnnte sein, dass Qualitditsmedien dazu neigen, komplexere Themen zu behandeln,
was moglicherweise auch zu intensiveren Diskussionen fihrt und somit zu mehr Kritik.

Die hohe Rate der kritischen Kommentare kann auch im Sinne der Theorie der Schweige-
spirale betrachtet werden. Laut Noelle-Neumann neigen Menschen dazu, ihre Meinung
nicht offentlich zu auRern, wenn sie glauben, dass sie nicht der Mehrheitsmeinung ent-
spricht. In sozialen Medien kénnte dies dazu fihren, dass dominante Meinungen verstarkt
werden, und Stimmen, die eine abweichende Meinung vertreten, unterdriickt werden, was
die Sichtbarkeit kritischer Kommentare erhéhen wiirde (Sander, 2008, S. 279).

Beleuchtet man die Kritik von einem anderen Standpunkt, kann festgehalten werden, dass
ein Grofteil der untersuchten Beitrage lediglich selten kritische Kommentare erhadlt. Von
den 820 Beitragen, enthalten 778 Beitrage Kommentare. Die Auswertung der kategorisier-
ten Variable zeigt, dass nur 1,4 % der Postings haufig oder sehr haufig kritisiert werden.
Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass feministische Inhalte zwar haufig mindestens einen
kritischen Kommentar erhalten, eine massenhafte oder besonders intensive Welle an Kritik
jedoch vergleichsweise selten auftritt. Bei der Einordnung dieses Ergebnisses ist jedoch zu
beachten, dass die Anzahl der codierten kritischen Kommentare pro Beitrag auf maximal
zehn begrenzt wurde, um den Umfang der Analyse realistisch zu halten. Dadurch kann in
Einzelfdllen eine Unterschatzung der tatsachlichen Kritikhdufigkeit nicht ausgeschlossen
werden.

Zur Untersuchung, welche der Themen besonders viel Kritik ernten, wurde eine Kruskal-
Wallis-Test durchgefiihrt. Da die Nullhypothese abgelehnt wurde, gibt es einen signifikan-
ten Unterschied zwischen den Themen. Besonders viel Kritik erhalten die Themen Gewalt
gegen Frauen und Kérper & Sexualitéit. Diese Themen kdnnen besonders emotional aufge-
laden sein und tief verwurzelte gesellschaftliche Normen und Tabus berihren, was zu in-
tensiven, emotional aufgeladenen Reaktionen und Kommentaren fihren kann. AulRerdem
wurde eine ANOVA durchgefiihrt, um die Mittelwertsunterschiede zwischen den unter-
suchten Themen zu vergleichen. Den hochsten Mittelwert hat mit 6,82 das Thema Politik

gefolgt von Sexismus (5,62), was darauf hindeutet, dass die traditionelle
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Geschlechterideologie, also Uberzeugungen, Einstellungen und Werte in Bezug auf Ge-
schlechterrollen, -identitdaten und -beziehungen unterstiitzt oder bekdampft werden
(Nguyen, 2024, S. 30).

In absoluten Zahlen hat das Thema Gewalt gegen Frauen am meisten kritische Kommen-
tare. Dies konnte einerseits daran liegen, dass liber dieses Thema auch am haufigsten be-
richtet wird, andererseits ist dieses Thema sehr emotional behaftet, da darunter auch die
Berichterstattung tiber Femizide fallt.

Diese Ergebnisse spiegeln die Herausforderungen wider, denen feministische Themen in
sozialen Medien begegnen. Laut Wilhelm (2023, o. S.), werden Frauen, die in der Offent-
lichkeit stehen und Haltung zeigen im Netz oft mit Hass Giberzogen. Diese Feindseligkeit
kann als Rickschlag gegen Frauen in 6ffentlich exponierten Positionen verstanden werden,
vor allem, wenn diese die traditionellen Geschlechtervorstellungen in Frage stellen.
Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse der Untersuchung, dass sowohl der Medientyp als
auch die Themensetzung der feministischen Beitrage entscheidende Faktoren fiir die An-
zahl an kritischen Reaktionen in sozialen Medien sind. Die hohe Anzahl an kritischen Kom-
mentaren zeigt die Notwendigkeit auf, feministische Diskurse weiter zu erforschen und
Strategien zu entwickeln, um konstruktive Diskussionen in sozialen Medien zu fordern.

In der weiteren Analyse der erhobenen Daten wurde untersucht, ob bestimmte Anldsse
signifikant mehr kritische Kommentare hervorrufen als andere. Die Ergebnisse zeigen, dass
vor allem Beitrage, die im Rahmen des Pride Month (M = 7,27), oder anlasslich politischer
Ereignisse (M = 5,85) veroffentlicht wurden, signifikant mehr kritische Kommentare erhal-
ten als andere.

Diese Tendenz ist sowohl bei den untersuchten Boulevard- als auch den Qualitdtsmedien
zu erkennen, wenn auch jeweils mit unterschiedlichen Schwerpunkten. Bei den Boulevard-
medien liegt der Mittelwert der Kritikkommentare wahrend des Pride Month mit 9,83 deut-
lich hoher als zu allen anderen Anldssen. Auch Beitrdge zum Internationalen Frauentag
(M =6,0) oder im Zuge politischer Ereignisse (M = 5,66) stoBen auf Gberdurchschnittlich viel
Kritik. In den Qualitdtsmedien liegt der Pride Month (M = 6,5) ebenfalls an erster Stelle,
gefolgt von politischen Ereignissen (M = 5,93) und antifeministischen Ereignissen (M =5,18).
Diese Ergebnisse sind sowohl gesellschaftlich als auch politisch sehr aufschlussreich. Bei-
trage, die im Rahmen des Pride Month erscheinen, bieten moéglicherweise eine besondere

Angriffsflaiche. Die hohe Anzahl an kritischen Kommentaren kénnte auf eine
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gesellschaftliche Polarisierung rund um LGBTQ+-Rechte hindeuten. Auch die Antidiskrimi-
nierungsstelle des deutschen Bundes berichtet tiber Diskriminierung von Lesben, Schwulen
und Bisexuellen. Zwar gibt es Fortschritte in Bezug auf die rechtliche Gleichstellung, jedoch
berichten Betroffene, die sich an die Beratungsstelle des Bundes wenden nach wie vor re-
gelmaRig tUber Diskriminierung durch Kolleg:innen und Vorgesetze, Beleidigungen bis hin
zu gewalttatigen Angriffen in der Offentlichkeit (Antidiskriminierungsstelle des Bundes, o.
J., 0.S.). Es ist also naheliegend, dass diese Art von Diskriminierung auch in digitalen Rau-
men ausgelbt wird.

Die vorliegende Arbeit zeigt, dass feministische Social Media Postings ein erhebliches Mal}
an Kritik hervorrufen. Insgesamt enthalten 75,61 % der untersuchten Beitrage mindestens
einen kritischen Kommentar, wobei sich ein signifikanter Unterschied zwischen den Unter-
schied zwischen den Medientypen zeigt.

Auch auf thematischer Ebene lassen sich klare Muster erkennen. Beitrage zu Gewalt gegen
Frauen, Kérper & Sexualitét und Politik enten besonders viel Kritik. Dies ist moglicherweise
auf die emotionale Aufladung dieser Themen zurlickzufiihren. Erganzend zeigen die Unter-
suchungen, dass bestimmte Anldsse, insbesondere der Pride Month_und politische Ereig-
nisse, signifikant mehr kritische Kommentare hervorrufen. Hier spiegeln sich moglicher-
weise gesellschaftliche Spannungen und Polarisierungen rund um das Thema Gleichstel-
lung und Diversitat wider. Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass sowohl Medientyp, Thema
des Beitrags als auch der Anlass Einfluss auf das Ausmal’ an kritischen Kommentaren ha-

ben.

Allgemein fallt auf, dass 68 % der Kritiker:innen dem mannlichen Geschlecht zuzuordnen
sind, wahrend lediglich 22,3 % der Kommentierenden eindeutig weiblich sind. Dieses Er-
gebnis stimmt auch mit friheren Ergebnissen von Messner (2016, S. 7) Uberein, wonach
antifeministische Einstellungen insbesondere in mannerrechtlichen Gruppen verbreitet
sind, welche sich als Reaktion auf feministische Fortschritte formieren. Auch Studien von
Kimmel (2013, S. 215f) zeigen, dass Manner, die sich durch den gesellschaftlichen Wandel
und besonders durch das Gefiihl des Kontrollverlustes bedroht oder entmannt fiihlen, mit
Abwehr oder Gewalt reagieren. Diese Uberrepriasentation an méannlichen Kritikern legt
nahe, dass feministische Positionen in sozialen Medien besonders haufig von Mannern kri-

tisiert und herausgefordert werden.

68



Bezliglich der Gestaltung der Kommentare zeigt sich, dass 99,7 % der Kommentare keine
Visuals wie GIFs enthalten. Auch 75,7 % verzichten auf Emojis. Dies legt nahe, dass die Kritik
meistens sprachlich niichtern oder direkt formuliert wird. Wenn Emojis vorhanden sind,
dominieren solche, die lachen, sich lustig machen, totlachen ausdriicken (13,8 %). Auch
Symbole fiir Ekel, angewidert sein (2,8 %) oder fiir Verwunderung, Uberraschung (2,5 %)
werden genutzt. Das spricht flr eine abwertende oder belustigende Haltung gegeniiber
den Inhalten und kann als Teil einer Abwehrhaltung gegeniber feministischen Themen in-
terpretiert werden, vor allem wenn diese durch Ironie oder GbermalRige Emotionen ausge-
drickt wird.

Wirft man einen Blick auf den Bezug der Kommentare zum Posting, fallt auf, dass sich zwar
55,5 % der Kommentare auf den Ursprungspost beziehen, jedoch dabei auch tiber den kon-
kreten Inhalt hinausgehen. 35,4 % beziehen sich ausschlieRlich auf das Thema, wahrend
9,1 % inhaltlich ganzlich abweichen, beispielsweise hinsichtlich Parteien, Politik, Medien
oder etwas ganz anderem.

Die Kommentare wurden hinsichtlich der Einstellung der Kommentierenden zum Feminis-
mus untersucht. Hierbei zeigt sich deutlich, dass der Grofteil der Kritiker:innen (71,9 %)
eine ablehnende Haltung gegeniiber dem Feminismus zeigt. Nur ein dulBerst geringer Anteil
(3,2 %) lasst sich als eindeutig pro feministisch einordnen. Ein signifikanter Zusammenhang
besteht zwischen dem Geschlecht der Kritiker:innen und ihrer Einstellung zum Feminismus.
Manner haben deutlich 6fter eine negative Einstellung gegeniiber dem Feminismus als
Frauen. Knapp 77 % der negativ eingestellten Kommentare stammen von mannlichen Nut-
zern.

Themen, die von Personen mit contra-Einstellung besonders haufig kritisiert werden, sind
Geschlecht, Gleichstellung von Mann und Frau und sexuelle Orientierung. Diese Themen
legen nahe, dass die Kritik an feministischen Inhalten haufig auch ideologisch motiviert ist,
da dies Themen sein kénnen, welche besonders anfallig fur polarisierte und emotionali-
sierte Reaktionen sind.

Besonders interessant ist, dass das Thema Gleichstellung von Mann und Frau von Befir-
worter:innen und Gegner:innen des Feminismus kommentiert wird, jedoch mit unter-
schiedlichen Intentionen. Gegner:innen kdnnten moglicherweise eine Bedrohung traditio-
neller Geschlechterrollen sehen, wahrend Beflirworter:innen Defizite in der Gleichstellung

kritisieren. Dieser zweiseitige Fokus konnte ein Zeichen dafiir sein, dass das Thema
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Gleichstellung ein gesellschaftlicher Streitpunkt ist, der in der Feminismus-Debatte eine
wichtige Rolle spielt.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die analysierten Kommentare lberwiegend nega-
tiv kommentiert werden, vor allem von mannlichen Nutzern, welche deutlich haufiger eine
antifeministische Haltung vertreten. Die Kritik erfolgt meist sprachlich direkt, haufig ohne
visuelle Elemente, wobei bei der Verwendung von Emojis abwertende oder spo6ttische
Emotionen dominieren. Dies deutet darauf hin, dass feministische Perspektiven im digita-
len Raum entwertet werden. Diese Entwertung erfolgt nicht nur inhaltlich, sondern auch
symbolisch. Inhaltlich konzentriert sich die Kritik oft auf zentrale gesellschaftspolitische
Themen, die besonders polarisieren. Dabei zeigt sich, dass die Ablehnung feministischer
Positionen nicht nur sachlich, sondern oft ideologisch motiviert ist. Gleichzeitig fallt auf,
dass Unterstiltzer:innen des Feminismus bei denselben Themen eine andere Zielsetzung
zeigen. Dies zeigt, dass vor allem die Frage der Gleichstellung ein zentrales Thema in der
offentlichen Debatte darstellt.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass feministische Social Media Beitrage
eine Uberwiegend negative und oft ideologisch beeinflusste Reaktion hervorrufen, die sich
vor allem durch eine mannlich dominierte, sprachlich direkte und oft abwertend formu-
lierte Kommentarkultur duBert. Bestimmte Themen, wie etwa Gleichstellung von Mann
und Frau gelten als zentrale Themen, die gesellschaftliche Diskurse beriihren. Sie erzeugen
eine Spannung zwischen Ablehnung und gesellschaftlicher Relevanz, wodurch sich eine po-

larisierende Wirkung feministischer Positionen im digitalen Raum zeigt.

6.3 Unterschied Boulevard- und Qualitdtsmedien

Die Analyse der Daten zeigt, dass es deutliche Unterschiede zwischen der Art der Kritik in
den untersuchten Boulevard- und Qualitatsmedien gibt, jedoch nicht hinsichtlich der Ge-
schlechterverteilung der Kommentierenden. In beiden Medienkategorien stammen rund
drei Viertel der kritischen Kommentare von Mannern. Dies steht im Einklang mit bisherigen
Erkenntnissen, dass Frauen in Online-Foren haufiger von mannlichen Nutzern beleidigt
oder sogar bedroht werden (Jane, 2012, S. 535f) und zeigt erneut, dass antifeministische
Kritik haufiger von Mannern gedullert wird (Messner, 2016, S. 8ff).

Signifikante Unterschiede zeigen sich vielmehr in den thematischen Schwerpunkten der

Kritik. In Boulevardmedien werden besonders hdaufig Themen wie Geschlecht kritisiert, was
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auf eine emotionale, wenig differenzierte Auseinandersetzung mit dem Thema hindeutet.
Inhalte in Boulevardmedien sind haufig emotional aufgeladen und werden stark verein-
facht dargestellt, was Reaktionen, welche ebenfalls eine geringere inhaltliche Tiefe, dafiir
mehr Emotionalitat zeigen, beglinstigt (Reinemann, Stanyer, Scherr, & Legnante, 2012, o.
S).

In den untersuchten Beitragen der ausgewadhlten Qualitatsmedien hingegen richten sich
die kritischen Kommentare haufiger gegen komplexere gesellschaftspolitische Themen wie
Gleichstellung von Mann und Frau. Diese Ergebnisse lassen darauf schlieRen, dass Nut-
zer:innen, die Inhalte aus Qualitatsmedien kommentieren, eher auf normative oder politi-
sche Aspekte reagieren. Dies ldsst sich auch mit neueren Erkenntnissen zur Hostile Media
Perception in Einklang bringen. Lo lacono & Cruz (2022, o. S.) zeigen beispielsweise, dass
User:innen neutralen Nachrichten gegeniliber voreingenommen waren, wenn das Medium
ihrer politischen Ausrichtung entgegenstand. So kdnnen auch Antifeminist:innen moglich-
erweise bei einer neutralen feministischen Berichterstattung voreingenommen reagieren.
Insgesamt lasst sich feststellen, dass der Medientyp nicht nur die Themenauswahl, sondern
auch die Art der Auseinandersetzung mit feministischen Inhalten pragt. Wahrend Boule-
vardmedien tendenziell grundlegende Identitatsfragen triggern, fihren Beitrage in Quali-
tatsmedien haufiger zu normativen und ideologisch fundierten Debatten. Dies bestatigt
auch Studien, die aufzeigen, dass Qualitatsmedien durch ihre differenziertere Berichter-

stattung oft starkere Polarisierung hervorrufen kénnen (Kramer, 2017, S. 1303ff).

Die Ergebnisse der Analyse zeigt auch, dass sich der inhaltliche Bezug kritischer Kommen-
tare zwischen den untersuchten Boulevard- und Qualitatsmedien unterscheidet. In den
Boulevardmedien beziehen sich die Kommentare deutlich haufiger ausschlieBlich auf den
Ursprungspost (46,1 %) als in den Qualitatsmedien (29,0 %). In letzteren gehen die kriti-
schen Kommentare oftmals (iber den konkreten Inhalt des Beitrags hinaus (62,2 %/
44,2 %). Kommentare, die sich ausschlieRlich auf die Politik oder Medien beziehen, treten
zwar insgesamt eher selten auf, jedoch sind sie in Boulevardmedien geringfligig haufiger
(5,6 % Politik, 1,4 % Medien) zu finden, als in Qualitatsmedien (2,6 % Politik, 3,1 % Medien).
Die statistische Auswertung mittels Chi-Quadrat Test zeigt einen hochsignifikanten Zusam-
menhang. Dies deutet darauf hin, dass der Medientyp Einfluss darauf hat, wie stark sich

Kommentare auf den Ursprungspost beziehen.
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Diese Unterschiede in den Medientypen lassen sich mit den unterschiedlichen Charakter-
typischen Merkmalen der Medienformate erklaren. Wie bereits erwahnt, sind Boulevard-
medien fir ihre zugespitzte, emotionalisierte und personalisierte Berichterstattung be-
kannt. Diese Aufbereitung der Beitrage spricht haufig ein breiteres Publikum an, das sich
moglicherweise in den Kommentaren eher auf die unmittelbaren Informationen im Beitrag
konzentriert. Es ist also nicht liberraschend, dass der direkte Bezug zum Beitrag dominiert.
Im Gegensatz dazu bieten Qualitdtsmedien meist mehr Kontext und tiefergehende Analy-
sen. Die Nutzer:innen verflgen haufig tGber ein hoheres Bildungsniveau und ein grof3eres
politisches Interesse (Ramos, 2021, o. S.). Dies kénnte dazu fiuhren, dass die Kommentare
haufiger in einen gréBeren gesellschaftlichen oder politischen Kontext eingebettet werden
und so der Bezug haufig tGber den eigentlichen Inhalt des Beitrags hinausgeht.

Eine Studie von Levendusky und Malhotra (2015, S. 296f) belegt, dass eine polarisierende
Berichterstattung die Positionen zu bestimmten Themen mildert. Gleichzeitig wird die af-
fektive Polarisierung verstarkt und somit das Potenzial fiir parteipolitische Uneinigkeit er-
hoht. Gerade bei kontroversen Themen wie dem Feminismus sehen Kritiker:innen in den
Qualitatsmedien moglicherweise eine parteiische Berichterstattung, was sie dazu veranlas-
sen kdnnte, nicht nur den Beitrag, sondern auch das Medium oder die Politik als Ganzes zu
kritisieren.

Die wachsende Polarisierung in Online-Diskursen spielt ebenfalls eine Rolle. Gerade femi-
nistische Themen kénnen im Spannungsfeld gesellschaftlicher Umbriiche stehen und fiih-
ren dadurch moglicherweise haufiger zu emotionaleren Kommentaren, die sich gegen ein
wahrgenommenes Establishment richten (Krdmer, 2017, S. 1303).

Hierzu lasst sich festhalten, dass die Art des Mediums signifikant beeinflusst, wie sich Nut-
zer:innen mit feministischen Inhalten auseinandersetzen. Wahren Boulevardmedien eher
direkte Reaktionen auf die Inhalte hervorrufen, fordern die untersuchten Qualitdtsmedien
weitreichende Diskussionen, die liber das Thema des konkreten Beitrags hinausgehen.

Ein weiterer Punkt bei der Analyse ist die Verwendung von Emojis in den Kommentaren.
Die Ergebnisse der Auswertung zeigen, dass kritische Kommentare unter Beitrage der Bou-
levardmedien signifikant haufiger Emojis enthalten als solche in Qualitatsmedien. Der Un-
terschied ist laut Auswertung signifikant, wobei die durchschnittliche Anzahl an Emojis in

den kritischen Kommentaren in den Boulevardmedien bei 0,75 liegt, wahrend sie in den
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Qualitatsmedien bei 0,51 liegt. Die Effektstarke ist mit -0,108 gering, was darauf hindeutet,
dass der Unterschied der Emoji-Nutzung in der Praxis keine hohe Relevanz aufweist.

Auch in Bezug auf die Art der Emojis lassen sich signifikante Unterschiede feststellen. Auf-
fallend ist, dass in beiden Medienkategorien der Grof3teil der untersuchten Beitrage Uber-
haupt keine Emojis enthalt (QM: 77,7 %, BV: 73,4 %). Das deutet darauf hin, dass der GroR-
teil der Kritik sachlich oder sprachlich niichtern formuliert ist. Nichtsdestotrotz ist die ver-
mehrte Emoji Nutzung bei den Boulevardmedien ein interessantes Ergebnis, das ein mog-
licher Hinweis auf gewisse kommunikative und emotionale Unterschiede sein kdnnte.
Besonders auffallig ist die Haufung von belustigenden Emojis, die lachen, auslachen oder
sich kaputtlachen (Bauer & Kalinowsky, 2025, o. S.) ausdriicken, welche sowohl bei den
untersuchten Boulevard- (16,6 %) als auch bei den Qualitatsmedien (12,2 %) am haufigsten
verwendet werden. Diese Emojis kdnnten als Teil einer ironischen oder herablassenden
Rhetorik verstanden werden und somit als Abwertung oder Spott des Inhalts interpretiert
werden. lhre Haufigkeit |asst auRerdem darauf schlieBen, dass sich viele der Kommentie-
renden nicht sachlich mit den Inhalten der Beitrage auseinandersetzen, sondern mit Ableh-
nung oder Lacherlich machen reagieren. Dies kdnnte moglicherweise auch auf die Polari-
sierung des Themas zurtickzufiihren sein.

Mogliche Erklarungen fir diese etwas héhere Emoji Nutzung in den Boulevardmedien
kdnnte sein, dass diese Medienkategorie generell einen niedrigeren formalen Anspruch
zeigt. Boulevardmedien sprechen in der Regel ein breites Publikum mit unterschiedlichem
Bildungshintergrund an und bedienen sich selbst einer sehr emotionalen und plakativen
Sprache, was moglicherweise die Kommentare beeinflussen kénnte. Zudem ist bekannt,
dass Boulevardmedien dazu neigen, emotionalisierend zu berichten (Leidenberger, 2015,
S. 205f) und die Konsumation von Nachrichten in sozialen Medien bei den Rezipierenden
grundsatzlich emotionale Reaktionen auslésen kann (Mousoulidou, Taxitari & Christo-
doulou, 2024, 1657f). Das haufigere Vorkommen von Emojis, insbesondere solchen mit iro-
nischem oder abwertendem Charakter passt also zu dieser Tendenz, da durch Emojis Emo-
tionen vereinfacht dargestellt werden kénnen und so die Kommentare leichter verstanden
werden kdnnen.

Die signifikanten Unterscheide in der Emoji-Nutzung zeigen, dass die Kommentare in den
Boulevardmedien etwas emotionalisierter formuliert sind als solche in den Qualitdatsme-

dien. Die haufige Verwendung von Emojis, die lachen, sich kaputt lachen ausdriicken,
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welche in beiden Medienkategorien zu finden sind, weist auRerdem darauf hin, dass Spott
und ironische Betrachtung bzw. dadurch auch eine gewisse Distanzierung des Themas,
zentrale Ausdrucksformen der Kritik an feministischen Themen in sozialen Medien darstel-
len. Diese Tendenz ist unabhdngig vom Medientyp, jedoch leicht verstarkt in den unter-
suchten Boulevardmedien festzustellen.

Die Art der Kritik wurde sprachlich gesehen nicht nur auf Emojis untersucht, sondern auch
dahingehend, wie emotional sie ist. Die Ergebnisse weisen einen signifikanten Unterschien
in der Emotionalitat der Kritikkommentare auf, abhangig vom Medientyp. Kritische Kom-
mentare unter Beitragen von Boulevardmedien sind mit einem Anteil von 54 % haufiger
emotional formuliert als solche unter Qualitatsmedien, bei denen der Anteil bei 48,1 %
liegt. Umgekehrt ist auch der Anteil an sachlich formulierten Kommentaren mit 50,2 % in
Qualitatsmedien etwas hoher als bei den untersuchten Boulevardmedien (45,7 %).

Die Ergebnisse deuten also darauf hin, dass Kritik in den Boulevardmedien emotionaler
ausfallt als in Qualitatsmedien. Dies ist vor allem vor dem Hintergrund der medialen Auf-
bereitung und Zielgruppenorientierung nachvollziehbar. Boulevardmedien zeichnen sich
wie bereits mehrmals in dieser Arbeit erwdhnt durch Soft-News-Formate aus, welche eine
emotionalisierende, personalisierte und haufig vereinfachte Berichterstattung ausmachen
(Reinemann et. al., 2012, S. 223ff). Diese Art der Berichterstattung kdnnte moglichweise
auch dazu fuhren, dass sich auch die Rezipient:innen eher emotional duBern, wie etwa
durch Wut, Empdérung oder auch Spott.

Emotionale Reaktionen, insbesondere bei kontroversen Themen wie dem Feminismus, sind
auBerdem haufig auf emotionale Reizwdérter und sprachliche Strategien von Seiten der Me-
dien zurlickzufihren. AuRerdem kann die festgestellte hohere Emotionalitat von Kritikkom-
mentaren zu feministischen Beitragen in Boulevardmedien im Vergleich zu Qualitatsme-
dien auf mehrere Faktoren zurlickgefiihrt werden: Erstens neigen Boulevardmedien dazu,
ihre Berichterstattung stark zu emotionalisieren, um so an die Aufmerksamkeit der Le-
ser:innen zu gelangen. Dabei werden gezielt sprachliche und visuelle Mittel genutzt, welche
emotionale Reaktionen hervorrufen. Diese Tendenz kann Auswirkungen auf die Art und
Weise haben, wie die Rezipient:innen auf die Inhalte der Beitrdage reagieren und Kommen-
tare verfassen. Schénbrunn (2015, S. 19f) untersucht in ihrer Arbeit, die Emotionalitat in

der Berichterstattung deutscher und franzésischer Tageszeitungen und stellt fest, dass vor

74



allem Boulevardmedien verstarkt emotionale Elemente einsetzen und mit dieser Taktik die
Gefuhlswelt der Leser:innen ansprechen.

Zweitens tendieren Boulevardmedien dazu, komplexe Themen vereinfacht darzustellen
und sich auf individuelle Akteur:innen zu fokussieren. Dieses Vorgehen kann zu einer star-
keren Stereotypisierung und Personalisierung in der Berichterstattung fiihren. Schweigl
(2009, S. 1ff) beschaftigt sich in ihrer Diplomarbeit mit der Boulevardisierung der politi-
schen Berichterstattung und der damit einhergehenden erhéhten Medienprasenz von
Frauen. Jedoch fiihrt dies nicht unbedingt zu einem Durchbrechen von Geschlechterstere-
otypen (Schweigl, 2009, S. 118). Diese Art der politischen Berichterstattung konnte bei den
Leser:innen dazu fuhren, dass diese auf die dargestellten Inhalte emotionaler reagieren
und dementsprechende Kommentare verfassen.

Als dritter und letzter Punkt kdnnten die unterschiedlichen Zielgruppen und Kommunikati-
onsstile genannt werden. Wie bereits in dieser Arbeit erwahnt, richten Boulevardmedien
ihre Berichterstattung haufig an ein breiteres Publikum als Qualitatsmedien und verwen-
den dementsprechend eine zuganglichere, haufig emotionalere Sprache. Dies kann auch
die Art und Weise beeinflussen, wie Leser:innen auf die Beitrage reagieren und Kommen-
tare verfassen. In Qualitatsmedien, welche tendenziell eher eine sachlichere Berichterstat-
tung verfolgen, ist es moglich, dass die Leser:innen dazu neigen, auch in ihren Kommenta-
ren einen eher sachlichen Schreibstil zu verfolgen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Boulevardmedien eher emotionalere
Reaktionen hervorrufen, was sich in der Formulierung der kritischen Kommentare wider-
spiegelt. Die Medienkategorie beeinflusst also nicht nur das Thema, welches kritisiert wird,
sondern auch wie Kritik geduRRert wird. Die Unterschiede sind insgesamt zwar eher gering,
dennoch liefern sie wichtige Hinweise darauf, wie Medien die Rahmenbedingungen der
Diskussionskultur im digitalen Raum beeinflussen kénnen.

Die redaktionellen Strategien und Zielgruppenorientierung der untersuchten Boulevard-
und Qualitatsmedien kdnnen einen Einfluss darauf haben, wie die Leser:innen auf die In-
halte reagieren und wie sie diese kommentieren. Die starkere Emotionalisierung und Per-
sonalisierung in den Boulevardmedien kann demnach auch eine emotionalere Kommen-
tarkultur fordern.

Die weitere Analyse der Kritikkommentare beschaftigt sich mit dem Vorkommen von Be-

leidigungen in den Kommentaren. Die Ergebnisse zeigen, dass es keinen signifikanten
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Unterschied zwischen Boulevard- und Qualitdtsmedien hinsichtlich der Haufigkeit von Be-
leidigungen gibt. In beiden Medientypen ist der Anteil an beleidigungsfreien Kommentaren
sehr hoch (>93 %) und auch Cramer’s V ist mit 0,052 sehr gering. Das lasst darauf schlieRen,
dass die Medienkategorie, anders als angenommen, keinen wesentlichen Einfluss auf die
Verwendung von beleidigender Sprache in kritischen Kommentaren hat.

Dieses Ergebnis steht im Kontrast zur zuvor analysierten Emotionalitat der Kritikkommen-
tare, bei der Boulevardmedien deutlich haufiger emotionalere Ausdrucksweisen aufwei-
sen. Eine mogliche Erklarung hierfir kdnnte sein, dass emotionale Sprache nicht zwangs-
l[aufig mit beleidigender Sprache einhergeht. Durch das Fehlen von personlicher Interaktion
kann es dazu kommen, dass manche User:innen weniger auf ihre Umgangsformen achten,
was jedoch nicht die Norm darstellt (Papacharissi, 2004, S. 276f).

Ebenfalls kdnnte die Moderationspraxis in Sozialen Medien eine Rolle spielen. Plattformen
wie Facebook oder auch Instagram unterliegen Richtlinien, die bestimmte Kommentare au-
tomatisch I6schen oder deren Sichtbarkeit einschranken kénnen. User:innen, die sich an
die Regeln und Normen einer Plattform halten, stoBen nie auf Moderation. Solche, die ge-
gen bestimmte Regeln verstoBen kdonnen ,gebannt” werden (Canali, 2019, S. 141). Dies
kdnnte moglicherweise dazu fiihren, dass extrem beleidigende oder hasserfillte Kommen-
tare bereits im Vorfeld herausgefiltert wurden und daher im untersuchten Rahmen nicht
aufscheinen.

AuBerdem zeigt sich in anderen Arbeiten, dass 6ffentliche Kritik an sensiblen Themen, zu
denen der Feminismus zahlt, oftmals stark emotionalisiert, jedoch sprachlich eher kontrol-
liert gedullert wird. Das geschieht vor allem dann, wenn Nutzer:innen wissen, dass ihre
Kommentare 6ffentlich einsehbar sind (Sobieraj, 2020, o. S.). Beschimpfungen und Belasti-
gungen im 6ffentlichen Raum kdnnen zu einer oft unerkannten Form der Geschlechterun-
gleichheit verschmelzen und die Nutzung des digitalen 6ffentlichen Raums durch Frauen
stark einschranken (Sobieraj, 2020, o. S.). Moglicherweise fordern Qualitatsmedien, die
sich an ein politisch interessiertes Publikum richten eine bewusst neutrale Ausdrucksweise,
selbst wenn die persdnliche Ablehnung gegeniiber den Inhalten sehr stark ist.
AbschlieBend lasst sich festhalten, dass Boulevardmedien zwar haufiger emotionale Kom-
mentare anziehen, was jedoch nicht bedeutet, dass diese automatisch ein hoheres Mal an

beleidigender Sprache mit sich bringen. Es scheint, als wiirde es in der digitalen
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Kommunikation eine Trennung zwischen emotionaler und aggressiver Sprache geben, was
in kiinftigen Forschungen eine genauere Betrachtung erfordert.

Die Analyse der kritischen Kommentare zu feministischen Themen zeigt, dass sich Art und
Weise der Kritik je nach Medientyp deutlich unterscheidet. Wahrend in beiden Mediengat-
tungen mannliche Kommentierende liberreprasentiert sind, variiert die thematische Aus-
richtung, Sprachgestaltung, Emotionalitdat und Emoji-Nutzung. Boulevardmedien I6sen
haufig stark emotionalisierte, personalisierte Kritik aus, die sich auf geschlechtsspezifische
Aspekte und Identitatsfragen konzentriert, wahrend Qualitatsmedien eher normativ, ge-
sellschaftspolitisch und reflektiert kommentiert werden. Kommentare in Boulevardmedien
enthalten zudem haufiger Emojis als Verstarkung emotionaler Reaktionen, wahrend in
Qualitatsmedien eine sachlichere und diskursivere Auseinandersetzung dominiert. Trotz
héherer Emotionalitat zeigen sich keine signifikanten Unterschiede in beleidigender Spra-
che, was auf Moderationsrichtlinien und differenziertes Nutzerverhalten hinweist. Insge-
samt verdeutlicht die Untersuchung, dass Medientyp, journalistische Aufbereitung und re-
daktionelle Strategien entscheidenden Einfluss auf Ton, Inhalt und Diskussionskultur in On-

line-Kkommentaren haben.
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7. Beantwortung der Forschungsfragen

7.1 Wieviel berichten osterreichische Boulevard- und Qualitatsmedien liber feminis-

tische Themen in ausgewahlten sozialen Medien?

Die erste Forschungsfrage beschaftigt sich mit der Frage, wie haufig dsterreichische Quali-
tats- und Boulevardmedien auf ihren Instagram-Kandlen tber feministische Themen be-
richten. Das Ziel dieser Fragestellung ist es, die Sichtbarkeit feministischer Inhalte im medi-
alen Diskurs in sozialen Netzwerken zu erfassen und Unterschiede zwischen den Medien-
typen zu beleuchten.

Insgesamt wurden im Untersuchungszeitraum 30.330 Instagram-Beitrdage von osterreichi-
schen Medien analysiert. Davon behandeln 820 Beitrage feministische Themen, was einem
Gesamtanteil von 2,70 % entspricht. Die Differenzierung nach Medientypen zeigt Unter-
schiede zwischen den untersuchten Qualitdts- und Boulevardmedien. Wahrend Qualitats-
medien 12.776 Beitrage veroffentlichten, davon 475 (3,72 %) mit feministischem Hinter-
grund, lag der Anteil bei den Boulevardmedien lediglich bei 344 (1,96 %) von 17.552. Auch
ein genauerer Blick auf die einzelnen Medien bestatigt diese Tendenz.

Hinsichtlich der Haufigkeit der Berichterstattung zeigen sich ebenfalls einige interessante
Ergebnisse. Im Schnitt veroffentlichen Qualitatsmedien 5,03 feministische Beitrage pro
Woche, wahrend Boulevardmedien lediglich 2,64 Beitrage pro Woche zu diesem Themen-
bereich posten.

Unterschiedlich sind zudem die Anldsse, zu welchen feministische Inhalte gepostet werden.
In Boulevardmedien steht mit 37,5 % aller feministischen Beitrage besonders die Bericht-
erstattung Gber antifeministische Ereignisse im Vordergrund. Danach folgen Beitrdage im
Zusammenhang mit medialen Ereignissen (25,3 %) sowie solche ohne spezifischen Anlass
(14,5 %).

Demgegeniliber stehen bei Qualitaitsmedien politische Ereignisse mit 22,5 % an erster
Stelle, gefolgt von Beitragen ohne bestimmten Anlass (20,4 %) und medialen Ereignissen
(20,2 %). Dies weist darauf hin, dass Qualitatsmedien feministische Themen starker mit po-
litischen Diskursen und gesellschaftlichen Entwicklungen verknipfen, wahrend Boulevard-
medien das Thema haufiger im Zusammenhang mit Konflikten oder Gegenreaktionen auf-
greifen.

Die Hypothese (H) lautete: Osterreichische Boulevardmedien berichten weniger héufig als

Qualitédtsmedien lber feministische Themen in sozialen Netzwerken.
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Diese Hypothese kann klar bestatigt werden. Sowohl der prozentuale Anteil an feministi-
schen Beitragen als auch die durchschnittliche Frequenz pro Woche sind bei den unter-
suchten Boulevardmedien niedriger als bei den Qualitatsmedien. Dariber hinaus unter-
scheiden sich auch die inhaltlichen Anlasse, zu denen die Beitrage veroffentlicht werden.
Die Forschungsfrage, , Wieviel berichten Gsterreichische Boulevard- und Qualitéitsmedien
liber feministische Themen in ausgewdhlten sozialen Medien?“, kann also folgendermalien
beantwortet werden:

Die untersuchten Qualitdtsmedien berichten haufiger tGber feministische Inhalte als Boule-
vardmedien. Wahrend der Anteil feministisch relevanter Beitrage bei Qualitdatsmedien bei
durchschnittlich 3,72 % liegt, betragt er bei Boulevardmedien lediglich 1,96 %. Auch die
durchschnittliche wéchentliche Haufigkeit feministischer Beitrdge ist bei Qualitatsmedien
etwa doppelt so hoch. AuBerdem zeigen sich Unterschiede im thematischen Anlass der Be-
richterstattung. Diese Ergebnisse machen deutlich, dass feministische Themen in dsterrei-
chischen Medien zwar grundsatzlich eine untergeordnete Rolle spielen, jedoch in Qualitats-
medien deutlich starker und differenzierter prasent sind als im Bereich der Boulevard-

medien.

7.2 Art der Berichterstattung in Osterreichischen Boulevard- und Qualititsmedien

iiber feministische Themen in ausgewadhlten sozialen Medien

Ziel dieser Fragestellung war es herauszufinden, welche qualitativen Unterschiede es in der
medialen Darstellung feministischer Inhalte auf Instagram gibt. Neben der Haufigkeit femi-
nistischer Themen, wurde somit auch analysiert, wie das Thema kommuniziert wird und
welche Darstellungsformen die unterschiedlichen Medienkategorien aufweisen.

Ein zentrales Element ist die mediale Aufbereitung der Beitrdage. Boulevardmedien setzen
meist auf eine klassische Kombination aus Bild und Text. Videos werden in nur rund 10 %
der Beitrage eingesetzt, reine Grafiken oder textbasierte Beitrage kommen nicht vor.
Qualitatsmedien zeigen sich in ihrer Darstellung etwas vielfaltiger. Auch hier dominieren
zwar die Beitrage aus Text-Bild-Kombination, allerdings werden auch vermehrt Videos und
reine Grafik- bzw. Textbeitrage eingesetzt. Dieser Unterschied weist auf eine hdhere for-
male Diversitat in den untersuchten Qualitatsmedien hin.

In Bezug auf die gendersensible Sprache zeigen sich ebenfalls klare Differenzen. Boulevard-

medien verzichten vollstandig auf Genderzeichen wie Sternchen, Doppelpunkt oder
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Unterstrich. Qualitatsmedien hingegen setzen gezielter Genderzeichen ein, was auf ein h6-
heres Bewusstsein flir sprachliche Inklusion schlieRen Iasst.

Interessanterweise zeigen sich bei der Auswahl der thematischen Schwerpunkte kaum Un-
terschiede zwischen Boulevard- und Qualitatsmedien. Beide Medientypen fokussieren auf
drei Themengebiete: Gewalt gegen Frauen, Kérper und Sexualitit sowie Chancengleichheit.
Ein Unterschied ist bei dem Einsatz von Prominenz zu erkennen. Boulevardmedien setzen
haufiger auf bekannte Personen aus dem Unterhaltungssektor, wahrend Qualitatsmedien
vermehrt Uber Politiker:innen oder Expert:innen berichten. Diese Beobachtungen zeigen,
dass Boulevardmedien vermehrt auf Identifikation und Unterhaltung abzielen, wahrend
Qualitatsmedien einen sachlicheren Zugang aufweisen.

Auch hinsichtlich der Quellenangaben bestehen erhebliche Unterschiede. Uber 60 % der
Beitrdage in Boulevardmedien weisen keine Quellenangabe auf, wahrend in Qualitatsme-
dien in den meisten Fallen eindeutige Quellen angegeben werden.

Die Hypothese, dass Osterreichische Qualitaitsmedien professionell und faktenorientiert
Uber feministische Themen berichten, lasst sich durch die erhobenen Daten weitgehend
bestatigen. Die Analyse der Instagram-Beitrage zeigt, dass dsterreichische Qualitatsmedien
feministische Themen in der Regel sachlich, einordnend und mit einem hohen Mal3 an jour-
nalistischer Sorgfalt behandeln. Auffallend ist insbesondere, dass haufig gendersensible
Sprache zum Ausdruck kommt. Darliber hinaus greifen die untersuchten Qualitatsmedien
auch des Ofteren Meinungen und Einschitzungen von Politiker:innen oder Expert:innen
zuriick, was zu einer tieferen Auseinandersetzung mit den Themenbereichen fiihrt. Insge-
samt deutet die inhaltliche und formale Gestaltung der Beitrage klar auf eine faktenorien-
tierte und journalistisch fundierte Berichterstattung der Qualitatsmedien hin.

Auch die zweite Hypothese zu dieser Forschungsfrage , Osterreichische Boulevardmedien
berichten reifferisch und sensationsorientiert liber feministische Themen” kann durch die
Ergebnisse der Analyse bestatigt werden. Die untersuchten Boulevardmedien behandeln
feministische Themen deutlich haufiger in einem eher konfliktgeladenen, emotionalisie-
renden und auch teilweise polarisierenden Rahmen. Die visuelle Gestaltung fokussiert sich
stark auf Bilder und auch gendersensible Sprache wird selten angewendet. Thematisch liegt
der Fokus auf der Berichterstattung liber antifeministische Ereignisse. Die Inhalte sind also

stark auf Aufmerksamkeit und Reichweite ausgerichtet. Insgesamt zeigt sich, dass
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Boulevardmedien feministische Themen vor allem dann aufgreifen, wenn sie emotionali-
sierend oder konfliktreich wirken.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich Boulevard- und Qualitatsmedien nicht nur in
der Frequenz feministischer Berichterstattung unterscheiden, sondern auch in der Art und
Weise der Darstellung. Wahrend Boulevardmedien feministische Inhalte visuell rei3eri-
scher, sprachlich konservativer und kontextarmer prasentieren, bemihen sich Qualitats-
medien um mehr inhaltliche Tiefe, Diversitat und Transparenz. Diese Unterschiede lassen
sich mit verschiedenen journalistischen Leitbildern und Zielgruppenorientierungen erkla-
ren und deuten darauf hin, dass feministische Themen in sozialen Netzwerken je nach Me-

dientyp sehr unterschiedlich gerahmt werden.

7.3 Wieviel Kritik erzeugen feministische Social Media Postings?

Die Hypothese, dass feministische Themen in sozialen Medien haufig Kritik erzeugen, kann
bestatigt werden. Insgesamt enthielten 75,61 % der untersuchten Beitrage mit feministi-
schem Hintergrund mindestens einen kritischen Kommentar. Dass der Anteil bei Qualitats-
medien hoher ist als bei den Boulevardmedien mag zwar anfangs tGberraschend sein, kann
jedoch darauf hindeuten, dass feministische Themen insbesondere bei einem politisch in-
teressierten Publikum oder im Kontext komplexer Inhalte, wie es in Qualitatsmedien vor-
kommt, polarisierend wirken. Thematisch gesehen, erhielten Beitrage zu den Themen Ge-
walt gegen Frauen und Kérper & Sexualitéit besonders viel Kritik. Beides sind Themen, die
emotional aufgeladen sind und gesellschaftliche Normen hinterfragen. Beitrage zu Sexis-
mus oder Politik erzielten die hochsten durchschnittlichen Kritikwerte. Auch der Anlass der
Veroffentlichung beeinflusst das Ausmald der Kritik. Vor allem Postings wahrend des Pride
Month und zu politischen Ereignissen trugen zu signifikant mehr kritischen Reaktionen bei.
Dies kann als Hinweis auf gesellschaftliche Spannungen rund um Geschlechter- und Diver-
sitatsfragen gesehen werden.

Feministische Themen erzeugen auf Social Media tGiberdurchschnittlich viel Kritik, insbeson-
dere dann, wenn sie politisch aufgeladen oder mit gesellschaftlich polarisierenden Anlas-
sen verknupft sind. Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl der Medientyp als auch Inhalt und
Kontext feministischer Beitrage zentrale Einflussfaktoren fur die Intensitat der Reaktionen

sind.
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7.4 Welche Art von Kritik erzeugen feministische Social Media Postings?
Die Hypothese zur Forschungsfrage welche Art von Kritik feministische Social Media Pos-
tings erzeugen, geht davon aus, dass die Kritik vermehrt antifeministisch gegenlber ande-
ren Themen sein wird. Diese Annahme kann bestatigt werden, denn die untersuchten Kom-
mentare dullern sich Giberwiegend antifeministisch. Auffallend dabei ist, dass 68 % der kri-
tischen Kommentare von Mannern stammen, wahrend lediglich 22,3 % der Kommentare
mit ablehnender Haltung von Frauen stammen.
Auch formal betrachtet ist die Kritik iberwiegend nilichtern und direkt. 99,7 % der Kom-
mentare enthalten keine GIFs und auch Emojis werden nur in rund einem Viertel der Bei-
trage verwendet. Wenn Emojis vorkommen, dann dominieren spéttische oder abwertende
Symbole, was auf eine ironische beziehungsweise feindliche Haltung schlieSen Iasst.
Inhaltlich beziehen sich etwas mehr als die Halfte der Kommentare nicht nur auf das
Thema, sondern gehen liber den eigentlichen Bezug hinaus, 35,4 % beziehen sich aus-
schlief8lich auf das behandelte Thema und 9,1 % weichen thematisch véllig ab.
Die Mehrheit der Kritiker:innen kann explizit als Feminismus feindlich eingeordnet werden,
lediglich 3,2 % zeigen sich offensichtlich als Feminist:innen. Besonders haufig werden The-
men wie Geschlecht, Gleichstellung von Mann und Frau und sexuelle Orientierung kritisiert.
Alle genannten Themen sind ideologisch aufgeladen. Besonders spannend ist bei diesem
Punkt, dass das Thema Gleichstellung sowohl von Beflirworter:innen als auch von Geg-
ner:innen gleichermaRen aufgegriffen wird, wenn auch mit unterschiedlichen Intentionen.
Die Analyse zeigt deutlich, dass feministische Social-Media-Postings (iberwiegend negativ
kommentiert werden, vor allem durch mannliche Nutzer mit antifeministischer Haltung.
Die Kritik ist meist sprachlich direkt, emotional und formal eher schlicht. Inhaltlich kon-
zentriert sie sich auf ideologisch sensible Themen. Feministische Positionen dienen hier
nicht nur als Anlass zur Kritik, sondern auch als Projektionsflache gesellschaftlicher und po-
litischer Spannungen. Das unterstreicht die polarisierende Wirkung feministischer Diskurse
im digitalen Raum sowie die Notwendigkeit, diese kritisch zu begleiten und 6ffentlich dif-

ferenziert zu verhandeln.
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7.5 Wie unterscheiden sich dir Kritikkommentare liber feministische Themen bei Bou-

levard- und Qualitdtsmedien?

Die Analyse der Daten zeigt deutliche Unterschiede in der Art der Kritik, die in den Kom-
mentarspalten von Boulevard- und Qualitatsmedien zu feministischen Themen gedullert
wird. Erstens fallt auf, dass es hinsichtlich der Geschlechterverteilung der Kommentieren-
den keinen signifikanten Unterschied gibt. In beiden Medientypen stammt die Mehrheit
der kritischen Kommentare von mannlich codierten Nutzern.

Die auffalligsten Unterschiede zwischen den beiden Medientypen zeigen sich auf inhaltli-
cher und sprachlicher Ebene. Boulevardmedien ernsten die meiste Kritik zu geschlechts-
spezifischen Themen oder Identitatsfragen. Solche Themen gelten als starker emotionali-
siert und von personlichen Affekten gepragt, was auch als typisch fir die Berichterstattung
in Boulevardmedien gilt.

Im Gegensatz dazu richten sich die kritischen Kommentare unter Beitragen in Qualitatsme-
dien deutlich haufiger auf gesellschaftspolitische Fragestellungen, wie beispielsweise die
Gleichstellung der Geschlechter. Hier zeigt sich eine tiefere inhaltliche Auseinandersetzung,
die darauf schlieRen lasst, dass Leser:innen von Qualitdatsmedien starker an politischen und
ideologischen Debatten interessiert sind, was zu einer intensiveren und kritischeren Reak-
tion fiihren kann, insbesondere bei kontroversen Themen wie Feminismus.

Einen weiteren zentralen Unterschied gibt es bei dem Bezug des Kommentars zum Ur-
sprungspost. In Boulevardmedien beziehen sich Kommentare deutlich haufiger direkt und
ausschlieBlich auf den Ursprungspost als in Qualitatsmedien. In den Qualitatsmedien hin-
gegen gehen die Kommentare haufiger ber den konkreten Inhalt des Beitrags hinaus,
wodurch grofRere gesellschaftliche oder politische Zusammenhdnge aufgezeigt werden
kénnen.

Auch die Analyse der Sprache in den Kommentaren zeigt einige Unterschiede. Kritische
Kommentare unter Beitragen in Boulevardmedien enthalten signifikant haufiger Emojis als
solche in Qualitatsmedien. Zwar ist die Effektstarke mit -0,108 eher gering, dennoch lassen
sich interessante Tendenzen beobachten.

Ebenfalls wurde die Emotionalitat der Kommentare untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass
Kritik unter Boulevardbeitragen tendenziell emotionaler formuliert ist, als unter Beitragen
in Qualitatsmedien. Umgekehrt ist der Anteil sachlich formulierten Kritikkommentaren in

Qualitatsmedien hoher.
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Teilweise bestatigt die Analyse die Hypothese, dass je qualitativer das Medium ist, desto
konstruktiver die Kritik ausfallt. In Qualitatsmedien ist die Kritik an feministischen Themen
zwar nicht konstruktiver im klassischen Sinne. Sie konnte jedoch als sachlicher und starker
auf den Kontext bezogen bezeichnet werden als in Boulevardmedien. Die Unterschiede in
der thematischen Ausrichtung, der sprachlichen Gestaltung, der Emotionalitdt und der Ver-
wendung von Emojis zeigen, dass der Medientyp einen maligeblichen Einfluss auf die Art

der Kritik zu feministischen Inhalten hat.
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8. Limitationen der Arbeit

Trotz sorgfaltiger Ausarbeitung und Durchfiihrung der Untersuchung, weist die vorliegende
Arbeit moglicherweise einige Einschrankungen auf, die bei der Interpretation der Ergeb-
nisse bericksichtigt werden sollten. Erstens wurde die Stichprobe nicht normalverteilt ge-
wahlt, was die Reprasentativitat der Ergebnisse in manchen Punkten einschranken kdnnte.
Die Analyse basiert auf insgesamt elf untersuchten Medien, von denen acht den Qualitats-
medien und lediglich drei den Boulevardmedien zugeordnet werden konnten. Dennoch lie-
fern die untersuchten Boulevardmedien 344 Beitrage und die Qualitatsmedien 476 Bei-
trage zur Untersuchung. Dies stellt eine solide Basis fur die Auswertung dar. Aulerdem zielt
die Analyse nicht auf eine starke Verallgemeinerung der Grundgesamtheit ab, sondern soll
lediglich eine quantitativ-qualitative Gegenliberstellung der Beitrage aus den beiden Me-
diengattungen sein. In diesem Fall ist eine Normalverteilung der Stichprobe nicht zwingend
notwendig.

Zweitens ist zu beachten, dass der Vergleich zwischen Boulevard- und Qualitdtsmedien
moglicherweise implizieren kdnnte, dass in Boulevardmedien keine journalistischen Stan-
dards zu Qualitatssicherung gelten. Diese Annahme ist jedoch kritisch zu hinterfragen und
sollte nicht verallgemeinert werden. Die Boulevardmedien in Osterreich unterliegen wie
die Qualitatsmedien auch medienrechtlichen Rahmenbedingungen. Diese werden durch
den Osterreichischen Presserat kontrolliert und iberwacht, der auf Basis des Ehrenkodex
fur die Osterreichische Presse arbeitet. AuRerdem erfiillen Boulevardmedien innerhalb der
Medienlandschaft eine bestimmte Funktion und erreichen haufig ein breiteres Publikum.
Es kann also nicht Boulevardmedium mit ,,minderwertigem® Journalismus gleichgesetzt
werden. Das Ziel dieser Analyse ist es auch, Unterschiede in der Berichterstattung und den
Kommentaren empirisch zu erfassen, nicht jedoch bestimmte Medienformen grundsatzlich
zu delegitimieren.

Es besteht auBerdem die Moglichkeit, dass Instagram einen bestimmten Algorithmus be-
treibt, der Kommentare ausblendet, die nicht den Kriterien der Plattform entsprechen oder
gewisse Themen aufgreifen, die als nicht angebracht gelten. Solche Auflagen dienen dem
Schutz der Community und sollen die Einhaltung der Standards der Plattform gewahrleis-
ten, beispielsweise in Bezug auf Hate Speech, Beleidigungen, Fake News oder persénliche
Angriffe. Die Datengrundlage kénnte dadurch jedoch unvollstandig sein und maglicher-

weise zu Verzerrungen fihren. Demnach muss bei der Interpretation der Daten beachtet
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werden, dass eventuell nicht alle vorhandenen AuRerungen in die Analyse miteinbezogen
wurden, was eine methodische Limitation darstellt, die bei der Interpretation der Ergeb-
nisse kritisch bedacht werden muss.

Eine weiter Einschrankung der Studie liegt in der manuellen Datenerhebung und Codie-
rung. Zwar liegen der Datensammlung und Codierung der Daten genau definierte inhaltli-
che Kriterien sowie ein Codebuchs mit klaren Indikatoren zugrunde, kann ein gewisser Grad
an Subjektivitat nicht ausgeschlossen werden, da die endgiiltige Einordnung durch die Au-
torin dieser Arbeit getroffen wurde. Dies konnte vor allem bei Beitragen sein, welche bei-
spielsweise mehrere Themen behandeln oder bei Kommentaren, die unterschiedliche
Emojis zeigen. In solchen Fallen wurde das Thema oder Emoji gewahlt, das liberwiegt oder,
wenn beide Themen oder Emojis ausgewogen behandelt oder genutzt werden, das zuerst
genannte.

Als letzter Punkt sollte erwahnt werden, dass pro Beitrag lediglich zehn kritische Kommen-
tare untersucht wurden, um den Umfang der Arbeit handhabbar zu gestalten. Dies bedeu-
tet jedoch, dass potenziell relevante Informationen aus weiteren Kommentaren unberiick-
sichtigt geblieben sind, was die Tiefe der Analyse einschranken kdnnte, da nicht alle Mei-
nungen aller Nutzer:innen erfasst wurden. Diese Begrenzung der Kommentare stellt eine
potenzielle Schwache fir die Analyse dar, weshalb bei der Interpretation der Ergebnisse
beachtet werden sollte, dass die analysierten Kommentare nur einen Ausschnitt der Dis-
kussion reprasentieren.

Diese Limitationen der Arbeit sollten bei der Interpretation der Ergebnisse berlicksichtigt
werden und gegebenenfalls in zuklnftigen Studien durch erweiterte Stichproben und me-

thodische Ansatze vermieden werden.
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9. Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Kritik an feministischen Themen in sozialen
Medien. Fir die Analyse wurden alle Beitrage aus ausgewadhlten 6sterreichischen Qualitats-
und Boulevardmedien aus dem Jahr 2023 auf einen feministischen Hintergrund untersucht
und, wenn vorhanden jeweils zehn kritische Kommentare auf Basis eines Codebuchs ko-
diert. Im Anschluss wurden die Daten mittels SPSS ausgewertet. Dafiir wurden die funf For-
schungsfragen in zwei Gruppen, die Beitragsebene und die Kommentarebene, aufgeteilt
und die passenden Datensatze verwendet.

Die erste Forschungsfrage zur Haufigkeit der feministischen Berichterstattung in sozialen
Medien zeigt deutlich, dass feministische Themen in den untersuchten sozialen Medien
Osterreichischer Nachrichtenmedien eher eine untergeordnete Rolle spielen. Im Schnitt be-
handeln lediglich 5,6 % aller Beitrage aus dem Jahr 2023 feministische Inhalte. In den 6s-
terreichischen Qualitatsmedien ist der Anteil mit 3,72 % fast doppelt so hoch als in den
untersuchten Boulevardmedien, in denen lediglich 1,72 % der Beitrdge einen feministi-
schen Hintergrund aufweisen. Grundsatzlich werden im Schnitt 15,47 feministische Bei-
trage pro Woche veroffentlicht, was grundsatzlich zwar haufig wirkt, jedoch bei elf unter-
suchten Medien nur einen kleinen Teil der Gesamtberichterstattung ausmacht.

Dieser Unterschied kann vor allem durch den starker gesellschaftspolitisch orientieren Fo-
kus der Qualitatsmedien erklaren, wahrend Boulevardmedien vermehrt auf Sensation und
Konflikte setzen. Ebenfalls wird deutlich, dass regionale Medien nur selten feministische

Themen aufgreifen, was durch ihren lokalen Fokus erklart werden kdnnte.

Die zweite Forschungsfrage beschaftigt sich mit der Art der Berichterstattung von dsterrei-
chischen Boulevard- und Qualitatsmedien in sozialen Medien. Hierbei zeigt die Analyse
deutlich, dass sich die beiden Mediengattungen in ihrer Berichterstattung sowohl inhaltlich
als auch im Hinblick auf ihre visuelle Gestaltung unterscheiden. Boulevardmedien setzen
vermehrt auf visuelle Berichterstattung, insbesondere auf die Kombination aus Text und
Bild sowie die verstadrkte Einbindung von bekannten Persdnlichkeiten. Qualitdtsmedien da-
gegen verfolgen einen sachlicheren Ansatz und setzen haufiger auf reine Text- oder Grafik-
formate, achten starker auf gendersensible Sprache und weisen eine hohere Quellentrans-

parenz auf, was auf ein héheres journalistisches Verantwortungsbewusstsein hindeutet.
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Thematisch dominieren in beiden Medientypen Beitrage zu den Themen Gewalt gegen
Frauen und Kérper & Sexualitéit. Beide Aspekte, die stark emotionalisiert und medial be-
sonders viel Aufmerksamkeit erregen. Themen wie Gender Pay Gap, Rollenklischees oder
Bildung finden hingegen deutlich weniger Beachtung. Feministische Hashtags werden eher
selten eingesetzt, was auf eine gewisse Neutralitat hindeuten kann. AuBerdem zeigt die
Untersuchung, dass die Art und Weise der Visualisierung eng mit dem Medientyp in Ver-
bindung steht. Boulevardmedien verwenden seltener zum Kontext passende Visuals, ver-
zichten haufiger auf Quellenangaben, was die Glaubwirdigkeit beeinflussen kann. Die Qua-
litatsmedien dagegen zeigen sich in diesen Punkten differenzierter und bieten damit eine

fundiertere Grundlage fiir gesellschaftliche Diskurse.

Auf Basis der Kommentarebene beschaftigt sich die dritte Forschungsfrage mit der Haufig-
keit der kritischen Reaktionen, die feministische Beitrdage auslosen. Die Analyse zeigt, dass
diese Art von Beitragen ein erhebliches Mal$ an Kritik auslost. Drei Viertel der Beitrage ent-
halten mindestens einen kritischen Kommentar. Uberraschend ist hierbei, dass Beitrage
von Qualitatsmedien haufiger kritische Kommentare enthalten als Beitrage von Boulevard-
medien. Dies kann einerseits durch die inhaltliche Tiefe und Komplexitdt der Themen er-
klaren, andererseits auch durch die teilweise stark polarisierende Wirkung solcher Themen,
da bestimmte ideologische Standpunkte in der Leser:innenschaft herausgefordert werden
kénnen.

Dariber hinaus wird deutlich, dass besonders emotional aufgeladene Themen wie Gewalt
gegen Frauen, Kérper und Sexualitét und Politik deutlich mehr kritische Kommentare her-
vorbringen. Auch bestimmte Anldsse wie der Pride Month oder politische Ereignisse erho-
hen die kritischen Reaktionen. Diese Beobachtungen deuten auf gesellschaftliche Spannun-
gen im Bereich Gleichstellung, Geschlechtergerechtigkeit oder LGBTQ+ hin. Insgesamt zei-
gen die Ergebnisse, dass Themensetzung, Medientyp und Anlass eine entscheidende Rolle
dabei spielen, wie Beitrage aufgenommen werden. Die hohe Quote an kritischen Kommen-
taren kann zudem im Licht der Schweigespirale oder der feindseligen Medienwahrneh-
mung verstanden werden, die verdeutlichen, wie emotionale und gesellschaftlich umstrit-
tene Themen polarisierende Reaktionen hervorrufen kénnen.

Interessant ist, dass die kritischen Kommentare, die eine ablehnende Haltung gegentiber

dem Feminismus aufweisen, insbesondere von mannlichen Nutzern formuliert wurden, die
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auch deutlich Gberreprasentiert sind. Die geschlechtsspezifische Ungleichheit und tGiberwie-
gend antifeministische Grundhaltung zeigen, dass feministische Themen im digitalen Um-
feld besonders von Mannern abgelehnt werden.

Formal ist festzuhalten, dass die Kritik sprachlich meist nlichtern und ohne visuelle Gestal-
tung wie GIFs formuliert ist. Emojis werden ebenfalls selten verwendet und wenn welche
vorkommen, sind es vorwiegend spottische oder abwertende Symbole.

Inhaltlich Gberwiegt Kritik gegen Geschlechterrollen, Gleichstellung von Mann und Frau
und sexuelle Orientierung. Diese Themen gelten als ideologisch geladene Streitpunkte. Ein
sehr interessanter Punkt ist, dass das Thema Gleichstellung von Mann & Frau gleicherma-
Ben von Beflrworter:innen und Gegner:innen kommentiert wird.

Die letzte Forschungsfrage untersucht die Unterschiede zwischen den beiden Mediengat-
tungen. Die Analyse zeigt, dass der Medientyp einen deutlichen Einfluss auf die Art der
Kritik an feministischen Themen hat. Beide Mediengattungen ernten die Mehrheit der Kri-
tik von mannlich codierten Nutzern, unterscheiden sich jedoch deutlich beziglich der
sprachlichen Gestaltung, inhaltlichen Tiefe und Emotionalitat. In den untersuchten Boule-
vardmedien dominiert eine emotionalisierte und affektgeladene Kritik, die sich auch stark
auf geschlechtsspezifische Themen konzentriert. In den Qualitatsmedien dagegen ist die
Kritik tendenziell sachlicher und richtet sich vermehrt auf gesellschaftspolitische Themen.
Insgesamt wird deutlich, dass feministische Themen in den Social-Media-Kanalen 6sterrei-
chischer Medien eher selten und stark anlassbezogen, sichtbar sind. Insbesondere beim
Boulevardjournalismus besteht somit noch Potenzial fiir eine weniger konflikterregendere
Berichterstattung lber gesellschaftlich relevante Themen wie Feminismus.

Die Ergebnisse zeigen die bestehenden Unterschiede in der medialen Darstellung feminis-
tischer Themen. Gerade im Hinblick auf die zunehmende Bedeutung von sozialen Medien
auch in Bezug die Nachrichtenkonsumation stellt sich die Frage, wie sich journalistische
Standards in Zukunft entwickeln werden. Es ware interessant zu untersuchen, wie sich die
Berichterstattung iber feministische Inhalte Gber einen ldngeren Zeitraum verandert und
ob sich noch eine Anndherung zwischen den beiden Mediengattungen abzeichnet. Eben-
falls sollte die Rolle des Journalismus als eine Art Vermittler zwischen Aktivismus, Gesell-
schaft und Politik weiter kritisch beobachtet werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass soziale Medien ein Ort der gesellschaftlichen Aushandlung und

Polarisierung sind. Gerade Themen rund um Geschlecht und Gleichstellung scheinen laut
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der Analyse besonders emotional aufgeladen zu sein. Zukiinftig kénnten Strategien zur For-
derung konstruktiver Diskurse und gegen Hass im Netz entwickelt werden.

Die Ergebnisse werfen auRBerdem Aspekte zur Debattenkultur in sozialen Medien auf. Fir
zuklnftige Forschungen stellt sich die Frage, wie respektvolle Diskussionen im digitalen
Raum gezielt gefordert werden kénnen. Zudem kdnnte zusatzlich untersucht werden, wel-
che Rolle die Richtlinien der Plattformen, Algorithmen und Moderation spielen. Soziale Me-
dien sollten nicht nur gesellschaftliche Spannungen abbilden, sondern auch als Verhand-
lungsort fiir Geschlechtergerechtigkeit ernstgenommen werden.

Bezliglich der Thematik, welche Unterschiede es zwischen den beiden Mediengattungen
gibt, stellt sich die Frage, wie sich die fur die beiden medientypischen Diskursmuster auf
die Wahrnehmung feministischer Themen bei den Nutzer:innen auswirken kénnte.

Diese Ergebnisse lassen sich auch im Rahmen der Theorie der optimalen Unterscheidbar-
keit interpretieren. Die Theorie geht davon aus, dass Individuen ein grundlegendes Beduirf-
nis haben, sich einerseits gleichzeitig als Teil einer sozialen Gruppe zu definieren und sich
zugleich von anderen Gruppen abzugrenzen. In digitalen Kommentarspalten, insbesondere
zu polarisierenden und kontroversen Themen wie dem Feminismus, wird dies auch beson-
ders sichtbar. Die Nutzer:innen beanspruchen den Raum, um ihre Zugehorigkeit zu be-
stimmten religiésen oder politischen Gruppen zu zeigen, indem sie sich explizit gegen fe-
ministische Forderungen und Positionen aussprechen.

Besonders deutlich wird dieser Effekt bei den Kommentarspalten der untersuchten Boule-
vardmedien, wo sich eher eine emotional aufgeladene Kommunikation beobachten lasst.
Auch durch den Gebrauch von Emojis oder emotionaler Sprache zeigen die Kommentieren-
den einerseits ihre Ablehnung gegenliber dem Inhalt, andererseits auch ihre Zugehdrigkeit
zu antifeministischen Gruppen, die den Feminismus als Bedrohung etablierter Normen und
Werte wahrnehmen.

Auch die Perspektive des symbolischen Interaktionismus, wie ihn Mead entwickelt hat,
dient dieser Arbeit als theoretische Untermauerung. Der symbolische Interaktionismus
geht davon aus, dass eine soziale Realitat durch die Interaktion zwischen Menschen her-
vorgebracht wird. Diese Interaktion erfolgt insbesondere liber Sprache und Symbole. Im
Kontext dieser Arbeit bedeutet das, dass standig neu verhandelt und interpretiert werden
muss, was Feminismus mit seinen ganzen Anforderungen wie Gleichstellung, Diskriminie-

rung, Geschlecht usw. ist.
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In den Kommentaren in sozialen Medien wird nicht nur die eigene Meinung gedullert, son-
dern auch aktiv eine Bedeutung zugeschrieben. Die Wortwahl, Emoji-Nutzung und Aus-
drucksweise spielen dabei eine wichtige Rolle. Der mediale Kontext, also in diesem Fall die
Mediengattung beeinflusst die Form der symbolischen Interaktion. Wahrend sich Boule-
vardmedien haufig durch eine emotionalisierende und vereinfachte Berichterstattung aus-
zeichnen, ermoglichen Qualitatsmedien durch ihren sachlicheren Zugang eine differenzier-
tere Debatte. Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass auch in digitalen Foren durch Sprache,
Symbole und Interaktionen Identitdten geformt werden kdnnen, sowie Zugehorigkeiten ge-
zeigt und gesellschaftliche Vorstellungen bestatigt oder herausgefordert werden. Feminis-
tische Inhalte dienen in diesem Kontext nicht nur der Information, sondern konnen auf tie-
fere gesellschaftliche Spannungen und Konflikte bezuglich unterschiedlicher Werte hindeu-

ten.

Eine weitere zentrale Erkldarungsebene fir die Ergebnisse bietet der Online-Disinhibition-
Effekt. Dieser zeigt, dass Nutzer:innen in digitalen Raumen aufgrund von Faktoren wie Ano-
nymitat, Unsichtbarkeit und Asynchronitat enthemmter reagieren als in persénlichen In-
teraktionen. Im Kontext der Untersuchung bedeutet das, dass bestimmte Formen der Kom-
munikation, wie beispielsweise konstruktive, beleidigende oder emotionale Sprache, durch
die Strukturen der sozialen Medien hervorgebracht werden. Gleichzeitig ermdglicht der Ef-
fekt eine groRere Offenheit, indem Nutzer:innen ihre persdnlichen Erfahrungen teilen kon-
nen und ihre Bestdtigung zum Feminismus ausdriicken kénnen. Damit nehmen soziale
Plattformen eine ambivalente Rolle ein. Einerseits eroffnen sie Rdume fir Feminist:innen,
andererseits verstirken sie auch die Polarisierung und antifeministische AuRerungen. So-
mit ist der Online-Disinhibition-Effekt wichtig, um Dynamiken in den Kommentarspalten

verstehen zu konnen.

Fir zuklnftige Forschungen bietet sich eine vertiefte Analyse der Dynamiken feministischer
Inhalte in sozialen Medien an. Dabei kdnnten auch Algorithmen, die Rolle von Influencer:in-
nen oder die Nutzung von neuen visuellen Formaten wie beispielsweise Reels, TikToks oder
Stories oder auch die Interaktion zwischen Nutzer:innen und den Content Creator:innen.
Ebenso kann es sinnvoll sein, landeriibergreifende Vergleiche zu ziehen, um Unterschiede

in der medialen Rezeption und Darstellung feministischer Themen zu identifizieren. Durch
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die Kombination aus quantitativen Analysen und qualitativen Ansdtzen, wie etwa Inter-
views oder Diskursanalysen wiirden sich gegebenenfalls tiefere Einsichten in die Wirkung

feministischer Kommunikation in sozialen Netzwerken gewinnen lassen.
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Anhang
Anhang A: Codebuch

Lniversitat
wien

Stand: 10.02.2025

CODEBUCH ,,Feminismus in Sozialen Medien”

Ziel der Untersuchung

Das Ziel der Untersuchung ist es herauszufinden, wie 6sterreichische Qualitats- und Bou-
levardmedien in ausgewahlten sozialen Medien tber feministische Themen berichten und
in welcher Art und Weise User:innen Kritik duf3ern. Die Kritikkommentare sollen dann an-
hand bestimmter Variablen genauer untersucht werden. Im Vordergrund steht dabei der
Inhalt der Kritik. So kdnnen ggf. Rickschlisse auf die Einstellung der Bevolkerung gezo-
gen werden. AulRerdem soll her- ausgefunden werden, ob es Unterschiede bei der Art der
Kritik in Qualitadtsmedien und Boulevardmedien gibt.

Untersuchungszeitraum
01.12.2022-01.12.2023 = insgesamt 845 Postings

Analyseeinheiten

Eine Analyseeinheit (= eine Zeile im Excel- bzw. SPSS-Spreadsheet) besteht aus einem
D&l-relevanten Unternehmenspost/-tweet

+ einem kritischen Kommentar

Beispiel:

Ausgangspunkt Post mit feministischem Hintergrund

Equal Pay Day in der EU: Frauen
verdienen 13 Prozent weniger
Am 15. November ist Equal Pay Day in der EU. Im

EU-Durchschnitt verdienen Frauen 13 Prozent weniger
als Ménner. In Osterreich sind es 18,9 Prozent.

* li|
0,87 € 13

Fiir jeden Euro, den ein Mann bekommt, verdient
eine Frau durchschnittlich in der EU nur 87 Cent.

ZIB

Kritischer Kommentar: Kritik an der Politik

tom_goetze79 Nehammer wiirde sagen "dann miissens ¢,
halt mehr oarbeiten" {2}

4 Tage Gefillt 21 Mal Antworten
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Kodierschema

1. Allgemeine Angaben

1.1 Instagram Profil (INSTA)

1 Zeit im Bild (Quali) 8 vn.at (Quali)

2 Kronen Zeitung (Boule) 9 Tiroler Tageszeitung (keine Beitrage)

3 Heute (Boule) 10 Neue Vorarlberger TZ (Quali)

4 oe24 (Boule) 11 Wiener Zeitung (Quali)

5 Kurier (Quali) 12 Kleine Zeitung (2023 noch kein eige-
ner Account)

6 Die Presse (Quali) 13 Salzburger Nachrichten (Quali)

7 Der Standard (Quali)

1.2 Medium (MED)

0 = Qualitatsmedium
1 = Boulevardmedium

1.3 Anzahl Posts insgesamt (ANZ_POST_INS)
Hier wird die absolute Anzahl festgehalten, wie viele Posts das Medium im Untersu-
chungszeitraum gepostet hat.

1.4 Anzahl der relevanten Posts (ANZ_POST)

Hier wird die absolute Zahl festgehalten, wie viele Posts mit feministischem Hintergrund
das Medium im Untersuchungszeitraum gepostet hat. Weist das Profil keine solchen Posts
auf, wird ,,0” eingetragen.

1.5 Anzahl der relevanten Posts mit kritischem Kommentar (ANZ_POST_K)

Hier wird die absolute Zahl festgehalten, wie viele Post die Seite zu feministischen Inhal-
ten im Untersuchungszeitraum gepostet hat. Weist das Profil keine solchen Posts auf, wird
»,0“ eingetragen.

2. Analyseeinheit

Eine Analyseeinheit besteht aus einem Post mit feministischem Hintergrund + einem kriti-
schen Kommentar

2.1 Nummer Analyseeinheit (NR_AE)

Hier wird die laufende Nummer der untersuchten Analyseeinheit erfasst. Zu Beginn steht
jeweils die Nummer des Unternehmens. Die Nummer des Threads ist gleichzeitig die
Nummer des Posts.

Beispiel: Salzburger Nachrichten: 13_1

2.2 Anzahl alle Kommentare des Postings (ANZ_KOM)
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Hier wird die Gesamtzahl der Kommentare auf den Beitrag eingetragen, wie sie von Insta-
gram angegeben werden.

2.3 Anzahl kritischer Kommentare auf Unternehmenspost (ANZ_KRITIK)

Hier wird kodiert, wie viele erkennbare kritische Reaktionen auf den Beitrag erfolgt sind
(konkrete Anzahl). Sollten mehr als 10 kritische Kommentare vorhanden sein, wird beim
Zahlen aufgehort und die Zahl dementsprechend kodiert.

10 = 10 oder mehr

3. Posting

3.1 Thema des Posts (THEMA_P)

Hier wird kodiert, welche Thematik angesprochen wird. Werden mehrere feministische
Themen angesprochen, wird das Thema kodiert, das lUberwiegt. Sind mehrere Themen
gleich stark gewichtet, wird das zuerst genannte kodiert.

1 = Chancengleichheit (Frauenrechte, Gleichberechtigung, Alter, Geschlecht, ethnische
Herkunft, sozio6konomischer Status)

2 = Einkommen und Finanzielles

3 = Korper und Sexualitat (sexuelle Orientierung, Schénheitsideale, Gesundheit, Abtrei-
bung)

4 = Gewalt gegen Frauen (Femizide, physische/psychische Gewalt)

5 = Bildung (Bildungsniveaus: Kein Schulabschluss, Hauptschulabschluss, Gymnasium, HTL
o0.A., Universitat)

6 = Politik (Frauen in der Politik)

7 = Gender Gap

8 = Sexismus

9 = Rollenklischees

10 = Kindererziehung, Kinderbetreuung

20 = Andere (politische Situation, Kritik an einzelnen Personen, Religion, Krieg, Umwelt,
usw.)

3.2 Anlass (ANLASS_P)
Erscheint der Post zu einem bestimmten Anlass? Wenn ja, zu welchem?

0 = nein

1 = Politisches Ereignis

2 = World Religion Day (16. Janner)

3 = Gender Equality Month (Marz)

4 = Internationalter Frauentag (8. Marz)

5 = Womens’s History Month (Mérz)

6 = Pride Month (Juni)

7 = Women’s Equality Day (26. August)

8 = Erscheint im Zusammenhang mit einer Studie zu Feminismus
9 = Erscheint im Zusammenhang mit einem antifeministischen Ereignis
10 = Bestimmte Feministische Aktion
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11= Erscheint im Zusammenhang mit einem bestimmten medialen Ereignis
12 = Tage gegen Gewalt gegen Frauen11.2023

20 = Sonstiges

3.3 Zeitpunkt der Veroffentlichung des Posts (ZEITP_P)
Datum der Veroffentlichung des Posts. Kodiert wird im Format TT.MM.JJ

3.4 Reaktionen (REA_P)
Hier wird kodiert, wie viele Reaktionen der Post in Form von Likes erhalten hat. Eingetra-
gen wird die Gesamtzahl der Reaktionen. Gibt es keine Reaktionen, wird ,,0“ kodiert.

3.5 Visual (VISUAL_P)

Hier wird kodiert, ob der Post ein Bild oder ein Video enthalt. Da auf Instagram nicht die
Moglichkeit besteht nur Texte zu veroffentlichen, werden bspw. Eilmeldungen, die gra-
fisch aufbereitet wurden als Text gezahlt.

0 = Grafik/Text

1 = Bild(er)

2 =Video

3 = Fotos und Text

3.6 Visual Feminismus (VISUAL_FEM)
Wie stark driickt das Bild/Video Feminismus aus, bzw. wird versucht, der Inhalt dadurch
ausgedriickt zu werden.

0 = gar nicht

1 = unpassend zum Kontext/Inhalt (zB es geht um den Internationalen Frauentag und das
Bild zeigt eine Regenbogenfahne).

2 = passend zum Kontext/Inhalt (zB es geht um die Frauenquote in Unternehmen -
Frauen werden gezeigt)

3 = teilweise passend zum Kontext (zB es geht um Blutspende von Homosexuellen und
Transpersonen und es werden Menschen bei der Pride gezeigt)

3.7. Public Figures (PUBFI)

Werden 6ffentliche Personen (zB aus Sport, Film, Rundfunk, Social Media, Forschung, Po-
litik) oder Personen, die in der Offentlichkeit eine bedeutende Rolle spielen, bildlich dar-
gestellt? Influencer:innen werden nur dann mit 3 codiert, wenn sie Expert:innen auf ih-
rem Gebiet sind, sonst zdhlen sie zu 0.

0 = nein, es werden keine bekannten Personen dargestellt
1 = Celebrity aus Sport, Film Rundfunk o.a.

2 = Politiker:innen

3 = Influencer:innen

4 = Wissenschaftler:innen

5 =andere

20 = es werden keine Personen gezeigt
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3.8 Gendersensible Sprache (SPRACHE_P)

Wird im (deutschsprachigen) Post/Tweet gendersensible Sprache verwendet?

In deutschsprachigen Posts ist dies z.B. eine Verwendung von Genderzeichen wie *, :, _
oder Binnen-1 oder neutraler Bezeichnungen.

0 = Nein

1 =Ja, Genderzeichen

2 = Ja mannlich/weiblich und/oder neutrale Bezeichnung
3 = englischer Post

20 = Post lasst keine exakte Interpretation zu

3.9 Hashtags (HT_P)
Wie viele Hashtags enthalt der Post?
Eingetragen wird die absolute Zahl. Enthalt der Post keine # wird ,,0“ kodiert.

3.10 Hashtags feministisch (HTFEM_ANZ_P)
Wie viele spezifische feministische Hashtags enthalt der Post?

Beispiele fiir solche Hashtags siehe 3.11

3.11 Hashtags themenspezifisch (HTTH_P)

Welche themenspezifischen Hashtags werden verwendet?

Um mehrere (bis zu 4) Hashtags kodieren zu kénnen, wird bei 3.11.1, 3.11.2, 3.11.3,
3.11.4 kodiert = PUNKT 3.11 IST KEINE EIGENE KATEGORIE UND WIRD NICHT KODIERT!
Sollte kein Hashtag vorkommen, wird alles (3.11.1 bis 3.11.4) mit ,,0“ kodiert.

1 = Hashtag zum Anlass des Postings

2 = #feminismus #feminism

3 = #frauentag #weltfrauentag #internationalwomensday #iwd2023
4 = #women #frauen #frauenrechte

5 = #equality #equal #equity #nondiscrimination #Gleichberechtigung #GenderEquality
#genderequity #womenempowerment

6 = #womeninleadership #frauenquote

7 = #pride #pridemonth #Igbtqia #queer

8 = #metoo

9 = #femizid #frauenmord #gewaltanfrauen

10 = #gendergap #genderpaygap

20 = Sonstige

3.11.1 Hashtags themenspezifisch (HTTH1_P)

Welcher spezifische Hashtag wird als erstes verwendet?
3.11.2 Hashtags themenspezifisch (HTTH2_P)

Welcher spezifische Hashtag wird als zweites verwendet?
3.11.3 Hashtags themenspezisch (HTTH3_P)

Welcher spezifische Hashtag wird als drittes verwendet?
3.11.4 Hashtag themenspezisch (HTTH4_P)

Welcher spezifische Hashtag wird als viertes verwendet?
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3.12 Quelle (QUEL)
Hier wird kodiert, ob die Quelle ersichtlich ist.

0 = keine Quelle ersichtlich
1 = Quelle im Bild/Video angegeben
2 = Quelle im Text (Bildunterschrift) angegeben

3.13 Wertungen (WERT)
Hier wird kodiert, ob der Text vom Medium wertend geschrieben wurde.

0 = wertend
1 = neutral/sachlich
2 = nicht ersichtlich

BEACHTE: Fir den ersten kritischen Kommentar werden die Kodes in derselben Zeile im
Excel-Spreadsheet (Kodierbogen) eingetragen. Fiir jeden neuen kritischen Kommentar
(insg. max. 10) wird eine neue Zeile im Excel-Spreadsheet angelegt; die Inhalte der Kodes
1.1. bis 3.13 werden dann in die neue Zeile kopiert.

4, Kritischer Kommentar

Es geht um den kritischen Kommentar, der direkt auf den Post folgt. Kommentare auf U-
ser:innen-Kommentare werden nicht kodiert oder gezahlt.

4.1 Nummer des kritischen Kommentars (NR_KRITIK)

Die Nummer des kritischen Kommentars wird an die Nummer der Analyseeinheit ange-
hangt. Es werden maximal 10 kritische Kommentare pro Post mit a bis j als Endung ko-
diert

Beispiel: Salzburger Nachrichten: NR_AE = 13_1 > NR_KRITIK = 13_1a, 13_1b, 13_1c...
13_1j)

4.2 Reaktionen (REA_K)
Hier wird kodiert, wie oft der kritische Kommentar gelikt wurde. Gibt es keinerlei Reaktio-
nen (Kommentare ausgenommen), wird ,,0“ kodiert.

4.3 Kommentare (COM_K)

Hier wird kodiert, wie viele Kommentare ausschlieRlich der zu kodierende kritische Kom-
mentar erhalten hat (auch wenn diese nicht einsehbar sind). Hat er keine Kommentare
erhalten, wird ,,0“ kodiert. 2 Kommentare auf Kommentare werden nicht gezahilt.

4.4 Geschlecht des/der Kritikers/in (GENDER_K)
Hier wird das Geschlecht des/der Kritikers/in (sofern eindeutig erkennbar an Bild, Name,
Angaben) erfasst.

0 = mannlich
1 = weiblich
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9 = nicht erkennbar

4.5 Visual (VISUAL_K)
Enthalt der kritische Kommentar ein GIF?

0 = nein, der kritische Kommentar enthalt kein GIF
1 =ja, der kritische Kommentar enthalt ein GIF

4.6 Emoji Anzahl (EMOJI_ANZ_K)
Wie viele Emojis enthalt der kritische Kommentar? Hier wird die Anzahl der Emojis einge-
tragen.

4.7 Emoji Typ (EMOJI_K)

Welche Emojis enthélt der kritische Kommentar? (Emoji leitet sich von Emotion ab, da-
her werden keine anderen Icons wie z.B. Blumen, Herzen, Gegenstande oder Symbole
kodiert, sondern nur Emojis mit Gesichtern)

Werden mehrere verschiede Emoiji-Typen verwendet, wird derjenige kodiert, der am héau-
figsten vorkommt. Kommen die Emoji-Typen gleich haufig vor, wird derjenige kodiert, der
zuerst kommt.

Die Einteilung der Emoji-Typen erfolgt in Anlehnung an Paul Ekman, der 7 Grundemotio-
nen unterscheidet: Freude, Wut/Arger, Trauer/Traurigkeit, Uberraschung, Angst/Furcht,
Ekel, Verac3htung.

0 = der Kommentar enthalt keine Emojis

1 = Lachen, sich lustig machen, sich totlachen

2 = Wut, Verirgerung @ & & RSN )

3 = Traurigkeit, Enttauschung ® @ ® @ @ @

4 = Uberraschung, Verwunderung, Erstaunen, Unverstandnis () &) & ©
5 = Furcht, Entsetzen

6 = Ekel, Angewidert sein @ &

7 = Verachtung, gelangweilt sein g >
9 = nicht interpretierbar, nicht einzuordnen

4.8 Bezug zum Ursprungspost (BEZUG_K)
Nimmt der kritische Kommentar Bezug zum Inhalt des Ursprungsposts?

0 = ja, ausschlieRlich

1 =ja, aber nicht ausschlieflich

2 = nein, es werden bestimmte Parteien/Politik im Allgemeinen kritisiert
3 = nein, es werden die Medien kritisiert.

4 = nein, es etwas ganz anderes kritisiert.

9 = nein, sonstiges?

4.9 Thema des kritischen Kommentars (THEMA_K)

Hier wird kodiert, welche Thematik im kritischen Kommentar angesprochen wird. Werden
mehrere feministisch relevante Themen angesprochen, wird das Thema kodiert, das tiber-
wiegt. Sind mehrere Themen gleichstark gewichtet, wird das zuerst genannte kodiert.

0 = keine feministische Relevanz
1 = Feminismus allgemein
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2 = Geschlecht (zB Gender Equality, Frauen in Flihrungspositionen)

3 = sexuelle Orientierung

4 = Vereinbarkeit von Familie und Beruf, Flexible Arbeits(zeit)modelle, Karenz
5 = Politik (Politik im Allgemeinen)

6 = Einkommen und Finanzielles

7 = Gewalt gegen Frauen

8 = Rechtsextremismus

9 = Sexismus

10 = Gleichstellung von Mann und Frau

11 = Kritik gegen die Person im Post/das Medium

12 = Religion
13 = Korper
14 = Migration

20 = Sonstiges

4.10 Einstellung zum Feminismus (EINSTEL_FEM)
Welche Einstellung des/der Kritikers/in zum Feminismus wird aus dem kritischen Kom-
mentar ersichtlich? Ist er/sie pro oder kontra Feminismus eingestellt?

1 = pro Feminismus
2 = contra Feminismus
9 = nicht ersichtlich

4.11 Emotionalitat des kritischen Kommentars (EMO_K)
Hier wird kodiert, wie emotional die Kritik ist. Als emotional gelten kritische Kommentare,
die einen Einblick in die Geflihlswelt des/der Kritikers/in ermdglichen und deren sachli-
cher Informationsgehalt als eher gering einzustufen ist. Emotionen kénnen prinzipiell so-
wohl negativer, als auch positiver Natur sein (hier werden jedoch negative Emotionen fo-
kussiert). Ein Beitrag wird dann als emotional eingestuft, wenn einer oder mehrere der
folgenden Hinweise ersichtlich sind:
o explizite GefiihlsduRerungen (,Ich bin schockiert”, ,Ich bin entsetzt”)
e Emojis (siehe 4.8)
e Verwendung von affektiv geladenen Begriffen, die emotionale Assoziationen
ermoglichen (,Schande, Katastrophe, Unverschamtheit, Skandal,...)
o die Verwendung wertender, also einschatzender oder urteilender Adjektive, die
dem
kritisierten Thema positive Eigenschaften absprechen bzw. negative Eigenschaften
zusprechen und affektive Assoziationen hervorrufen (,dumm®, ,verlogen”, ,inkom-
petent”)
e Beleidigungen
e Formulierungen teilweise in GroBbuchstaben (,,ICH FASSE ES NICHT*)
e Mehrere Ausrufe- und/oder Fragezeichen (!!!1-???? - ??1l)
e Verlinkungen oder Hashtags, die einen klaren wertenden Bezug bereits im Namen
aufweisen (z.B. #shameful, #bankofamericasucks)
e Wertende Superlative (schlimmster Service, biggest joke, ...)
e lIronie, Sarkasmus

0 = nicht interpretierbar
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1= sachlich (keine Emotionen erkennbar)
2 = emotional (Emotionen erkennbar)

4.12 Beleidigung (BELEID_K)

Hier wird kodiert, ob der Beitrag eine oder mehrere Beleidigungen enthalt. Beleidigungen
sind beispielsweise Schimpfworte (z.B. Heuchler, Idioten) oder AuRerungen, die das Ego,
die Ehre oder den Stolz verletzen. Nur direkte Beleidigungen zahlen auch als solche

0 = nein, keine Beleidigung(en) vorhanden

1 = ja, Beleidigung(en) gegeniber dem Medium vorhanden

2 = ja, Beleidigung(en) gegenuber Frauen und Minoritaten vorhanden

3 = ja, Beleidigung(en) gegentiber anderen Kommentierenden vorhanden

4 = ja, Beleidigung(en) gegentber Politik, Gesellschaftsgruppen, etc. vorhanden
5 = ja, Beleidigung(en) gegenuber anderen vorhanden

6= ja, Beleidigung(en) gegenuber der Person im Post

~— — — —

4.13 Konstruktivitat der Kritik (KONSTRUKT_K)
Hier wird kodiert, wie konstruktiv oder destruktiv die Kritik geaulRert wird.

Als konstruktiv gilt Kritik, wenn sie respektvoll ist und sachdienliche Vorschlage zur Behe-
bung des Problems beinhaltet.

Beispiel: ,Ich finde es toll, dass ihr nicht nur das generische Maskulinum verwendet, aber
es ware vielleicht besser, statt ,Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter* die Formulierung ,Mitar-
beitende’ zu verwenden.”

Neutrale Kritik enthalt keine Losungsvorschlage. Sie ist eher sachlich und nicht attackie-
rend, feindselig oder beleidigend.

Beispiele: ,Also ich personlich finde Gendern sehr wichtig, weil wir durch Sprache unsere
Realitat erschaffen, aber finden Sie nicht, dass Sie ein wenig uUbers Ziel hinausschielRen?*

Als destruktiv gilt Kritik dann, wenn sie keine Losungsvorschlage enthalt und zusatzlich
feindselige, attackierende oder beleidigende Elemente enthalt, oder den Feminismus mit
abwertenden und unflatigen Begriffen belegt.

Beispiele: ,Habt ihr nichts Besseres zu tun als Uber diesen Gender-Schwachsinn zu be-
richten?”

1 = konstruktive Kritik
2 = neutrale Kritik
3 = destruktive Kritik
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Anhang B: Chatverlaufe ChatGPT

B.1: Literaturrecherche Definitionen Qualitats- und Boulevardjournalismus

hast du Quellen fiir mich, die Qualitats- und Boulevardjournalismus
definieren?

Hier sind gute Quellen zur Definition und Abgrenzung von Journalismus, insbesondere zu den Begriffen

»Qualitatsjournalismus” und ,Boulevardjournalismus”:

Qualitatsjournalismus

¢ ,Qualitatsjournalismus” wird etwa so beschrieben: Wahrhaftigkeit, Sorgfalt bei Recherche und

Dokumentation, Sachlichkeit, Unparteilichkeit, Unabhédngigkeit, Ausgewogenheit.  deutschejournai

« Die Bundeszentrale fiir politische Bildung betont: ,Qualitatsjournalismus ist Kulturgut und Eckpfeiler
unserer demokratischen Gesellschaftsordnung. ... Recherche gewahrleistet hintergriindige
Berichterstattung .. opbde

« Eine wissenschaftliche Ubersicht zeigt, dass Qualitit im Journalismus auf Werten wie
Unabhangigkeit, Wahrheit/Faktizitat und Relevanz/Kontext aufbaut, und mittels Kriterien wie
Genauigkeit, Vielfalt, Transparenz gemessen werden kann. ouci

« Aus einer Lexikon-Quelle: ,Qualitatsjournalismus” als Schlagwort fiir professionelle redaktionelle
Arbeit (,professionelle Redaktion”) mit Kriterien wie Wahrhaftigkeit, Sorgfalt, Sachlichkeit etc.

deutschejournali

Boulevardjournalismus

« Die bpb erklart ,Boulevardjournalismus” bzw. ,Boulevardmedien” so: ... betont aufsehenerregende
Aufmachung mit reiBerischen Uberschriften und groBflachigen Fotos ... Themen: Sex, Kriminalitat,
Skandale, Sport, Klatsch und Tratsch .."  bobde

« Bei der Deutsche Journalisten Akademie heiBt es: Boulevardjournalismus zeichne sich durch
oberflachliche Recherche sowie subjektive und sensationsliisterne Berichterstattung aus.

deutschejournali

« Unter ,Boulevardisierung” wird verstanden: die Ausweitung formaler und inhaltlicher Merkmale des

Boulevardjournalismus - z. B. leichte Sprache, starke Emotionalisierung, Massenansprache.

journalistikon.de

Wenn du willst, kann ich wissenschaftliche Aufsatze raussuchen, die die beiden Begriffe im Detail

vergleichend definieren und empirisch untersuchen — soll ich das machen?

(G GRS

Quellen
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Kannst du mir reale quel
Qualtatsmedien definieren

Nachgedacht fir 4 Sekunden

B.2: Unterschiede Boulevard- und Qualitditsmedien

i nennen, die boulevard und

Hier sind fundierte,  die Boulevard- und

und voneinander abrenzen:

121 Masterarbeit der Uni Wien / Uni Mainz

‘weniger Bilder

Linie Wert auf den Texte,

Schlagzelen bevorzugen

N

, Sensatione

Wirtschaft, Kultur und Gesallschaft verteft behandeln

Themen aus Politk,

‘eher generalistisch, aus der Perspektive von Akteuren und Individuen s e

2. Kommunikationswissenschaftliche
. Tabloids: Broadsheet:

ratur

Recherche, nichternere Tonalltat, "

Bilder aus. Im

setzen Tabloids auf starke visuelle Gestaltung, kurze Texte sowie Sensations- und Kiatschthemen

« Tabloid Journalism: Ein Mediensti,

bietet, auf £y
20 Qualitspresse

ipedia (deutsch/englisch)

. Verdichtung, 0

Steigerung der
Skandal-Fokus.

 Kar visuell

« Tabloid-Format: Kieinere Zeitungsgrofie (z.8. A3 statt A1), mit Red-Top (stark reiBerisch) und

nicht das entscheidende Kriterium

® 4. Theorie zum Qualititsjournalismus (bpb.de)

aber das Format allen ist

v

bei

Relovanz,

Vieifal, Unabhangigket, Rechercheleistung und Glaubwrdigheit Uborzeugt

< 5. Fazit - Gegeniiberstellung

Merkmal Boulevardmedien Quaittsmedien
Form| Layout Handich, rofes BidText-Verhalins  Kiassisch braadsheat, Textastiy
Thementokus. Promis, Crme, Katastrophen, Kiatsch  Pollk, Wirtschatt, Kltr, Wisenschaft
(ot Nows) (vard Nows)
Tonaitst Emortional,riBerisch, vekirzt Objekt,faktengesatit, diferenziort
Generaisten, i fiutonelle abstaki
Perspaktive
v
Qualtatskriterien Unterhaltung, Autmerksamir, Richtghot, Relevanz, Vittat,
Marktinteresso Unabhangigket, Recharche

Reputation & Einfluss

Brotes Publium, gering bei
Presseprfis

Loltmedion, ziter durch andore Modion,
hohe Glaubwircigkeit

Fazit: Boulevard- oder Tabloid-Medien leben vom schnellen, emationalen, visuell geprgten Konsum ~
mit Fokus auf Sensation und Unterhaltung. Qualititsmedien zielen auf umfassende Information,

Sorgfalt ab.

Kar in

‘Wenn du die POFs oder weitere Literaturangaben mdchtest, kann ich dir gern helfen!

Nachgedacht fir einige wenige Sekunden

Hier

Qualititsmedien definieren und unterscheiden

. Boulevardjournalismus #
1. bpb - ,Boulevard | Krieg in den Medien”

und eine
Knappe, emotionale Sprache. m Fokus stehen Themen wie Sex, Kriminaitat, Skandal oder
Prominente. Der Journal iger
Sensationslust .
2. Deutsch
mit
3 far mai
Autmerksamkeit “ m——
3. Grin-Zusammentassung (Masterarbeit)
, Balken),

Darstellungen sowie Erzeugung von Wir-Gefiihl gegen ,die Anderen”

Nutzung

4. Sparks (2000), zitiert in Bachelorarbeit
Das ig . t
sport,

5. Wo (2006) via Wikipedia
Definiert donalisierte, teils it Infotainmer

ot

und dem Ziel, Aufmerksamket dber Inhalte 2u stellen Es betont Intimisierung und Skandalisierung

als zentrale Mittel - cioessis

115



kannst du mir eine quelle nennen die die Kriterien von Qualitats und
Boulevardmedien gegentiberstellt

Ja, es gibt mehrere Quellen, die die Kriterien von Qualitats- und Boulevardmedien gegeniiberstellen. Eine

besonders anschauliche und praxisnahe Ubersicht bietet ein Arbeitsblatt mit dem Titel ,Nachrichten- vs.

tsbltter i,

Boulevardjournalismus” .

Dieses Material vergleicht unter anderem folgende Aspekte: arisbl

« Sprache: Boulevardmedien verwenden haufig einfache Hauptsatze, unvollstandige Satze, viele
Ausrufezeichen und eine Nahe zur Umgangssprache. Qualitatsmedien hingegen nutzen komplexere
Satzstrukturen, setzen Fremdworter gezielt ein und vermeiden ibermaBige Emotionalisierung.

Arbeitsblatter fi

.

Stil: Boulevardjournalismus tendiert zur Emotionalisierung, Skandalisierung und arbeitet mit
erschiitternden Details, um Leser zu bewegen. Qualitdtsjournalismus legt Wert auf Objektivitat,

Neutralitdt und sachliche Darstellung. areissiater fir

Glaubwiirdigkeit: Wahrend Boulevardmedien oft Geriichte, Spekulationen und Anschuldigungen
ohne ausreichende Beweise verdffentlichen, streben Qualitatsmedien nach hoher Glaubwiirdigkeit
durch abgesicherte Tatsachen und transparente Quellenangaben. abeitsoiier fir

Aktualitat: Qualitatsjournalismus betont die Aktualitét von Informationen, stellt jedoch sicher, dass
diese gesichert sind. Boulevardmedien veréffentlichen oft schnell, auch wenn Informationen noch

nicht vollstandig verifiziert sind, was ein hoheres Risiko fiir Fehlinformationen birgt.

Fiir eine tiefergehende Analyse empfiehlt sich die Seminararbeit ,Qualitat versus Boulevard” von
Constantin Haider . Diese Arbeit vergleicht anhand konkreter Beispiele die Textsorten und Merkmale der
Osterreichischen Tageszeitungen ,Die Presse” (Qualitatsmedium) und ,Osterreich” (Boulevardmedium).

Hausarbeiter

Zusatzlich bietet das Journalismus-Lexikon der Deutschen Journalisten Akademie detaillierte Definitionen

und Merkmale beider Journalismusformen: oeuscne .

.

Qualitatsjournalismus: Betont Wahrhaftigkeit, sorgféltige Recherche, Sachlichkeit, Unparteilichkeit
und eine klare Trennung von Nachricht und Meinung . oeutsehe sourna

Boulevardjournalismus: Zielt auf Emotionalisierung, nutzt vereinfachte Darstellungen, dramatisiert

Inhalte und setzt auf Themen wie Katastrophen, Verbrechen und Prominente . peutsche Journa

Diese Quellen bieten eine fundierte Grundlage, um die Unterschiede zwischen Qualitats- und

Boulevardmedien zu verstehen und zu analysieren.

@G P LS - OB Quellen

kannst du mir quellen nennen die beschreiben, wie
Qualitatsjournalismus berichtet

Ja, es gibt mehrere fundierte Quellen, die beschreiben, wie Qualitatsjournalismus arbeitet und welche

Kriterien ihn auszeichnen. Hier sind einige zentrale Merkmale und weiterfiihrende Quellen:

() Merkmale des Qualitatsjournalismus
1. Wahrhaftigkeit und Sorgfalt
Qualitatsjournalismus strebt nach korrekten, tiberpriften Informationen und achtet auf eine
sorgféltige Recherche. Die journalistische Berufsethik entspricht den Kriterien fiir den sogenannten
Qualitatsjournalismus:
Wahrhaftigkeit

Sorgfalt bei Recherche und Dokumentation

Sachlichkeit bei der Berichterstattung

Unparteilichkeit im Konfliktfall

Argumentation statt Meinungsinflation

Ausgewogenheit, Unabhangigkeit und Unk \ achlichkeit

Vertraulichkeit  oeus

2. Relevanz und Aktualitat
Themen werden ausgewahlt, wenn sie fiir die Gesellschaft bedeutsam sind, etwa durch langfristige
Auswirkungen oder kontroverse Diskussionen. Die Aktualitat der Berichterstattung ist ebenfalls ein
zentrales Kriterium.

w

. Unabhangigkeit und Transparenz
Qualitatsjournalismus zeichnet sich durch Unabhangigkeit von wirtschaftlichen oder politischen
Interessen aus. Transparenz wird durch die Offenlegung von Quellen und den Rechercheprozess
gewahrleistet.

. Vielfalt und Verstandlichkeit

IS

Eine ausgewogene Berichterstattung berticksichtigt verschiedene Perspektiven und Meinungen. Die

Inhalte werden so aufbereitet, dass sie flr ein breites Publikum verstandlich sind.

o

. Ethik und Verantwortung
Der Schutz der Personlichkeitsrechte und die Achtung der Menschenwiirde sind zentrale ethische

Prinzipien. Journalisten wagen sorgfaltig ab, wn.\,b. 1e Informationen verdffentlicht werden.

¥ Weiterfiihrende Quellen

Deutsche Journalisten Akademie: Bietet eine umfassende Definition und Kriterien des

Qualitatsjournalismus.

.

Guter Journalismus — was ist das eigentlich?: Erlautert die Kriterien fiir guten Journalismus,

einschlieBlich Wertekodex, Richtigkeit und Relevanz. christine-camme

.

Schader-Stiftung: Diskutiert, welche Qualitdtsdimensionen einer Nachricht Mediennutzer erkennen.

Schader Stiftung

Studysmarter: Beschreibt Techniken und Qualitéatskriterien im Investigativjournalismus.  swdysmarter
OpenPR Magazin: Erklart die Merkmale journalistischer Texte und deren Bedeutung fiir die

Glaubwiirdigkeit.

Diese Quellen bieten einen umfassenden Einblick in die Prinzipien und Praktiken des
Qualitatsjournalismus. Sie kdnnen als Grundlage fiir weitere Recherchen oder fiir die Erstellung von

Unterrichtsmaterialien dienen.

@ O P L S - AwE Quellen
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B.3: Literaturrecherche Theorien

Nenne mir Theorien, die sich mit den Themen Social Media,
ita Kritik oder

Klar! Hier ist eine Ubersicht wichtiger Theorien und theoretischer Ansétze, die sich mit Social Media,

Kritik und Femini éiftigen - geordnet nach Themenfeldern (mit kurzen
Erklirungen und wichtigen Vertreter*innen):

“ 1. Theorien zur itatsbil (auch in digital

Diese Ansatze erklaren, wie Individuen ihre Identitét konstruieren — besonders relevant fiir Social Media:
« Symbolischer Interaktionismus (George H. Mead, Erving Goffman)

- Identitét entsteht durch soziale Interaktion.

- Goffmans , The Presentation of Self in Everyday Life" (1956): Menschen inszenieren sich wie

Schauspieler*innen auf einer Biihne — heute sehr passend fiir Social Media-Performances.

Poststrukturalistische Identitatstheorien (Stuart Hall, Judith Butler)

- Identitét ist nie fix, sondern entsteht durch Sprache, Diskurse und Machtverhaltnisse.

- Butler (1990): Gender Trouble — ist performativ (also eine wi Praxis, kein

festes Wesen).

Narrative Identitat (Paul Ricoeur, Anthony Giddens)

- Identitat wird durch Geschichten konstruiert, die wir iiber uns selbst erzahlen - z. B. iiber

Instagram-Posts oder Blogs.

Medien- und Kommunikationssoziologische Anséitze (Sherry Turkle)

- In Life on the Screen (1995) untersucht Turkle, wie das Internet neue Identitatsraume schafft (z. B.

multiple Online-Selves).

. 2. Theorien zu Social Media & digitaleu"")ffentlichkeiten

Diese Theorien analysieren, wie soziale Medien liche Diskurse und
beeinflussen:

« Theorie der Netzwerkgesellschaft (Manuel Castells)
- Die Gesellschaft wird durch digitale Netzwerke strukturiert. Macht und Identitét verlagern sich in
Online-Réume.

« Publi und

(Andreas Hepp, Nick Couldry)
> Medien prégen, wie Menschen die Welt wahrehmen und sich selbst darstellen.

« Selfie-Kultur und Medialisierung des Selbst (Theresa Senft, Nathan Jurgenson)
- Konzepte wie ,Microcelebrity” oder ,Selfie Logic* erkléren, wie Social Media Selbstinszenierung
und Okonomie verkniipfen.

3. Kritische Theorien und Gesellschaftskritik
Hier geht es um Macht, Ideologie und die kapitalistic -we Struktur hinter Social Media:

« Kritische Theorie (Frankfurter Schule - Adorno, Horkheimer, Marcuse)

- Medien als der . ~Begriff (1944): Medien fordern
Konformitat und Konsum.

« Medienkritik und U itali Zuboff)
= The Age of Surveillance Capitalism (2019): Social Media-Plattformen nutzen Nutzerdaten zur
Verhaltenssteuerung.

. italismus & 8 ie (Nick Srnicek)
= Plattformen wie Instagram oder TikTok funktionieren als kapitalisti 2ur Daten-

und Aufmerksamkeitsverwertung.

Q 4. Feministische Theorien (auch in Bezug auf Social Media)
Feministische Ansétze verbinden Fragen nach Identitat, Korper, Macht und Représentation:
« Judith Butler - Performativitat von Geschlecht
- Geschlecht wird durch wiederholte Handluny ™" erzeugt; Social Media kann diese Performanz
verstarken oder unterlaufen.
« Donna Haraway — A Cyborg Manifesto (1985)
- Grenzen zwischen Mensch, Maschine und Geschlecht werden durch Technologie aufgeldst -
prégend fiir Digitalfeminismus.
« bell hooks - feministische Medienkritik

- Analyse, wie Popkultur und Medien patri und rassi Strukturen

« Postfeminismus & Online-Feminismus (Angela McRobbie, Rosalind Gill)
- Wie Social Media femin Diskurse isiert ( als
Marketingstrategie).

+ Intersektionaler Feminismus (Kimberlé Crenshaw)
= Betrachtet die Uberschneidung von Geschlecht, Ethnie, Klasse, Sexualitit etc. - wichtig fiir Social-
Media-Debatten um Reprasentation.

< 5, Verkniipfende Ansatze v
Einige aktuelle Konzepte verbinden mehrere dieser Perspektiven:
« Digital Feminism / Cyberfeminism (Sadie Plant, Legacy Russell - Glitch Feminism)
> Der digitale Raum kann Normen aber auch i
> ,Glitch* als Metapher fiir queere, widerstindige Identitét im Netz.
« Affective Turn / Emotionssoziologie (Sara Ahmed, Eva lllouz)
- Gefiihle und Affekte pragen Online-Kommunikation, z. B. Emprung, Likes, Scham - zentral fir
Social Media-Kritik.

Mbchtest du, dass ich daraus eine Auswahl spezifisch fiir eine Hausarbeit (z. B. ,Social Media und

aus D ) inkl. Li

0 Pac

N

Gibt es auch Theorien die sich irgendwie damit beschaftigen, dass
Kritik online heftiger geauBert wird als offline?

Sehr gute und wichtige Frage . — ja, es gibt tatsachlich mehrere Theorien und Konzepte, die genau
das Phanomen untersuchen, dass Kritik (und allgemein Emoti ion oder

online starker, lauter oder extremer geauBert werden als im ,realen” sozialen Miteinander.

Hier ist eine Ubersicht der relevanten theoretischen Ansatze, gegliedert nach ihrem Fokus

™ 1. Online Disinhibition Effect (John Suler, 2004)

- DER Klassiker, wenn es um aggressives oder offeneres Verhalten im Netz geht.
Kernaussage: ¥

Menschen verhalten sich online oft hemmungsloser als offline ~ sowohl positiv (z. B. Offenheit,
Selbstoffenbarung) als auch negativ (z. B. Beschimpfungen, Hass).

Griinde laut Suler:

Anonymitiit - keine direkte soziale Verantwortung
Unsi it - fehlende i

1.
2.
3. Asynchronitit - keine sofortige Reaktion anderer
4. Imaginierte Identitét des Gegeniibers
Entkoppelung von sozialer Realitiit

L

&J Fiihrt dazu, dass Menschen Kritik, Wut oder online starker und
ausdriicken.

“ 2. Deindividuationstheorien ¢
(z. B. Philip Zimbardo, 1969; spater SIDE-Modell - Spears & Lea, 1994)
« Grundidee: In Gruppen (oder anonymen Online-Raumen) verlieren Menschen individuelle
und orientieren sich stérker an
« SIDE-Modell (Social Identity Model of Deindividuation Effects):
Online-Kommunikation kann Identitat auf Gruppenebene verstérken (,wir gegen die”).

- Online-Kritik wird dadurch oft kollektiver, emotionaler und extremer (z. B. Shitstorms).

5 3. Theorien zu Online-Offentlichkeit und Affekt (digitale Emotionen)
Sara Ahmed, Zizi Papacharissi, Eva lllouz u. a.
« Zizi Papacharissi - Affective Publics (2015)
- Online-Gffentlichkeiten sind von

Emporung, Wut, Solidaritét etc.
strukturieren Diskurse.
- Emotionen verstérken Kritik, weil sie sich vi {, erbreiten und als ,Energie* digitaler
Kommunikation fungieren.

« Sara Ahmed - The Cultural Politics of Emotion (2004)
- Emotionen sind sozial; sie zirkulieren in Diskursen.
- Online kann Empérung besonders stark werden, weil Emotionen ,haften bleiben* und sich durch
Algorithmen verstarken.

& 4. Algorithmische Verstarkung & Empdrungsékonomie
« ,Outrage Economy" / ,Ragebait / ,Moral Outrage Online"
(2. B. Molly Crockett, Whitney Phillips, Zeynep Tufekci)
- Plattform-Algorithmen belohnen emotional aufgeladene Inhalte, insbesondere Emporung oder
moralische Kritik.
- Emporte Kritik bekommt mehr Likes, Shares, Reichweite -> verstarkt extreme Ausdrucksformen.
+ Medienckologische Anstze (Neil Postman, Marshall McLuhan)
> Das Medium formt die Botschaft: Die technis V.e Struktur sozialer Medien (Likes, Kommentare,
fordert ionalisie und i

. 5. Spiral of Incivility / Online Toxicity
« Forschung zu ,Online Incivility* (z. B. Susan Herbst, Vincent Price, Rebekah Tromble):
- Unhéfliche, i breitet sich sozial aus.

 Wenn andere extrem kritisieren, wird das eigene Hemmungsniveau gesenkt.
> Auch: ,Spiral of Incivility” - je mehr Aggression, desto stérker die Gegenreaktion.

/' 6. Theorien zur i i und

(2. B. Erving Goffman, Sherry Turkle, Alice Marwick)
« Online-Kritik trfft oft performative Identitaten - also sorgfaltig kuratierte Selbstbilder.
- Das kann dazu fihren, dass Kritik als perssr. ¥ ier Angriff empfunden wird, was wiederum
Gegenkritik oder Eskalation befeuert.
> Marwick & boyd (2011): ,Context collapse” - verschiedene Publika (Freunde, Fremde, Follower)
mischen sich; Missverstandnisse und Uberreaktionen entstehen leichter.

* Zusammenfassend:

Online wird Kritik heftiger, weil sich i soziale und i Faktoren

“Anonymitét & fehlende soziale Hemmung (Suler)”
“Gruppenidentitit & Deindividuation (SIDE)"
“Algorithmische Verstarkung emotionaler Inhalte”
“Affektive Dynamiken (Papacharissi, Ahmed)”
“Plattformlogiken, die Sichtbarkeit mit Empdrung koppeln”

Mchtest du, dass ich dir daraus ein i fiir eine it oder
Forschungsfrage formuliere (z. B. ,Warum wird Kritik in sozialen Medien stérker und emotionaler
geéiuBert als offline?” ~ mit Theorien + Forschungsstand)?

6 PaEo
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nenne mir Theorien die sich mit der AuBerung von Kritik beschaftigen

Es gibt mehrere Theorien und Konzepte, die sich mit der AuBerung von Kritik beschéftigen. Diese

stammen aus verschiedenen Disziplinen wie ionstheorie, 3 und
Management. Hier sind einige relevante Theorien und Konzepte:
1. Kommunikationsmodelle:

« Vier-Seiten-Modell von Schulz von Thun: Dieses Modell beschreibt, dass jede AuBerung vier
Seiten hat: eine Sachinformation, eine Selbstoffenbarung, einen Beziehungshinweis und einen
Appell. Kritik kann auf jeder dieser Ebenen interpretiert werden.

« Sprechakttheorie von Austin und Searle: Diese Theorie untersucht, wie AuBerungen
Handlungen darstellen. Kritik ist ein Sprechakt, der bestimmte soziale und kommunikative
Funktionen erfiillt.

2. Feedback-Theorie:
+ 360-Grad-Feedback:

Feedback von Vorgesetzten, Kollegen, Untergebenen und manchmal auch von Kunden. Sie

iese Methode wird haufig in Organisationen verwendet und beinhaltet

bietet eine umfassende Perspektive auf die Leistung und Verhaltensweisen einer Person.

Eisbergmodell: Dieses Modell beschreibt, dass ein GroBteil der Kommunikation und der damit
verbundenen Emotionen und Bedeutungen unter der Oberflache liegt und nicht direkt sichtbar
ist. Kritik muss oft die tiefer liegenden Aspekte ansprechen, um effektiv zu sein.
3. Psychologische Theorien:

+ Kognitive Dissonanz: Diese Theorie von Leon Festinger beschreibt, wie Menschen
unangenehme Spannungen erleben, wenn sie widerspriichliche Informationen oder
Uberzeugungen haben. Kritik kann kognitive Dissonanz erzeugen und Menschen dazu

ranlassen, ihre Eil oder Verhaltensweisen zu andern.

Selbstbestimmungstheorie: Diese Theorie von Deci und Ryan betont die Bedeutung von

Autonomie, Kompetenz und sozialer Eir it fir die ivation und das inden.
Kritik sollte so formuliert werden, dass sie diese Bediirfnisse respektiert und unterstiitzt.
4. Soziologische Theorien: N3
« Face-Theorie von Erving Goffman: Diese Theorie beschreibt, wie Menschen in sozialen
Interaktionen versuchen, ihr ,Gesicht” oder ihr 6ffentliches Image zu wahren. Kritik kann als
Bedrohung fiir das Gesicht empfunden werden, daher ist es wichtig, sie auf eine Weise zu
auBern, die das Gesicht des Gegeniibers bewahrt.

Habermas' Theorie des kommunikativen Handelns: Diese Theorie betont die Bedeutung von

rationalem Dialog und Konsens in der Kommunikation. Kritik sollte darauf abzielen, durch

vernilnftige Argt ion und ing eine gemeinsame Basis zu finden.

5. und Fiihr

Situativer Fiihrungsstil: Dieser Ansatz betont, dass effektive Flihrung sich an die Bed(irfnisse
der Situation und der Mitarbeiter anpasst. Kritik sollte je nach Reifegrad und Kompetenz des
Mitarbeiters unterschiedlich formuliert werden.

Transformational Leadership: Diese Flihrungstheorie legt Wert auf Inspiration und Motivation
der Mitarbeiter. Kritik wird als Teil des Entwicklungsprozesses gesehen und sollte daher
konstruktiv und auf Wachstum ausgerichtet sein.

Diese Theorien und Konzepte bieten unterschiedicr Y Perspektiven und Anstze zur AuBerung und

Verarbeitung von Kritik und kénnen je nach Kontext und Zielgruppe unterschiedlich angewendet werden.

[SC R VRN S

gibt es auch Theorien, die sich mit Kritik in Sozialen Medien
beschiftigen?

Ja, es gibt mehrere Theorien und Ansitze, die sich speziell mit der AuBerung und Verarbeitung von Kritik

in sozialen Medien beschaftigen. Diese Theorien stammen aus Bereichen wie

Soziologie und Hier sind einige relevante Theorien und
Konzepte:
1. Online Disinhibition Effect:
+ Diese Theorie beschreibt, wie Menschen o..ie oft enthemmter kommunizieren als in Face-to-
Face-Interaktionen. Anonymitat und die physische Distanz des Internets kénnen dazu fiihren,

dass Menschen scharfere oder unhoflichere Kritik aufern.

L

Social Information Processing Theory (SIP):

« Diese Theorie von Joseph Walther besagt, dass Menschen in computergestitzten
Kommunikationsumgebungen, wie sozialen Medien, Wege finden, um soziale Informationen und
emotionale Nuancen zu iibermitteln. Trotz der Text-basierten Natur von sozialen Medien
entwickeln Nutzer Methoden, um effektiv Kritik zu uBern und zu interpretieren.

b

Theorie der Parasozialen Interaktion:

« Diese Theorie beschreibt, wie Nutzer von sozialen Medien einseitige Beziehungen zu Influencern
oder dffentlichen Persénlichkeiten aufbauen kénnen. Kritik in sozialen Medien kann daher stark
von diesen parasozialen Dynamiken beeinflusst werden, da sich Nutzer maglicherweise
emotionaler involviert fiihlen.

»

Spiral of Silence:

+ Elisabeth Noelle-Neumann's Theorie besar, fass Menschen dazu neigen, ihre Meinungen
zuriickzuhalten, wenn sie glauben, dass sie in der Minderheit sind, um soziale Isolation zu
vermeiden. In sozialen Medien kann dies bedeuten, dass bestimmte Kritiken weniger geauBert
werden, wéhrend andere dominanter erscheinen.

-

Public Sphere Theory:
« Jiirgen Habermas' Konzept der ffentlichen Sphére kann auf soziale Medien angewendet
werden, wo Plattformen als moderne Foren fiir ffentliche Diskussionen und Kritik dienen.
Soziale Medien bieten eine neue Art der offentlichen Sphare, in der Kritik geéuBert und diskutiert

wird.

L4

Netnographie:
« Diese Methode, eine Adaption der Ethnographie fiir das Internet, untersucht das Verhalten und
die Kommunikation von Nutzern in Online-Communities. Sie kann verwendet werden, um die
Dynamik und den Kontext von Kiitik in sozialen Medien zu verstehen.

N

Uses and Gratifications Theory:
« Diese Theorie untersucht, warum und wie Menschen verschiedene Medien nutzen, um ihre
Bedirfnisse zu befriedigen. Sie kann helfe |, 1 erklren, warum Menschen soziale Medien
nutzen, um Kritik zu duBern oder zu verarbeiten, .B. um Aufmerksamkeit zu erlangen,

Unterstiitzung zu suchen oder sich zu vernetzen.

L4

Trolling und Flaming:
« Diese Konzepte if Arten von Onli halten, bei denen Nutzer

absichtlich provokative oder beleidigende Kommentare posten. Theorien zu Trolling und Flaming

die und solcher Kritik in sozialen Medien.

©

Algorithmic Gatekeeping
« Diese Theorie untersucht, wie Algorithmen in sozialen Medien entscheiden, welche Inhalte
Nutzern angezeigt werden. Kritische Kommentare kinnen je nach Algorithmus mehr oder

weniger erhalten, was die und von Kritik beeinflusst.

3

. Cyberbullying:
« Diese Theorie untersucht das Phanomen des Mobbings im Internet. Kritik kann in sozialen
Medien oft die Form von Cyberbullying annehmen, und die Theorie beleuchtet die Dynamiken,
Auswirkungen und Praventionsstrategien.
Diese Theorien und Konzepte bieten vielfaltige Perspektiven auf die AuBerung und Verarbeitung von Kritik
in sozialen Medien und helfen, die komplexen sozialen und psychologischen Mechanismen zu verstehen,

die in diesen digitalen Umgebungen wirken.
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B.4: Literaturrecherche Kritik in Sozialen Medien

kannst du mir Literatur nennen, die sich mit Arten von Kritik
beschaftigt?

Ja, sicher! Hier sind einige Biicher, die sich mit verschiedenen Arten von Kritik und kritischen Ansétzen
befassen:

. "Kritik der reinen Vernunft" von Immanuel Kant: In diesem Werk stellt Kant die Grundlagen seiner
kritischen Philosophie dar, die sich mit der Natur und Grenzen menschlichen Wissens befasst.
"Die Dialektik der Aufklarung" von Theodor W. Adorno und Max Horkheimer: In dieser Studie wird
eine kritische Analyse der modernen Gesellschaft und ihrer Kultur vorgenommen.

ad

3. "Der Strukturalismus in der Linguistik" von Ferdinand de Saussure: Dieses Buch stellt den
Strukturalismus in der Linguistik vor, der eine kritische Herangehensweise an die Sprache und ihre
Strukturen beinhaltet.

»

"Disziplin und Punktlichkeit" von Michel Foucault: In diesem Werk analysiert Foucault die Rolle von

Disziplin und Kontrolle in modernen Gesellschaften und wie sie kritisiert werden kdnnen.

o

. "Die Gesellschaft des Spektakels" von Guy Debord: In diesem Buch wird eine kritische Analyse der
modernen Gesellschaft und ihrer Medien dargestellt.

6. "Die Kritik der Urteilskraft" von Immanuel Kant: In diesem Werk befasst sich Kant mit der Natur und

der Rolle des Urteilsvermdgens in der Kunst und der Asthetik.

N

. "Die Ideologie und ihre Macht" von Louis Althusser: In diesem Buch untersucht Althusser die Rolle

der Ideologie in modernen Gesellschaften und wie sie kritisiert werden kann.

Diese Werke konnen als Einstiegspunkt dienen, um verschiedene kritische Ansatze und
Herangehensweisen kennenzulernen. Es gibt jedoch viele weitere Biicher und Texte, die sich mit diesem

Thema befassen, je nachdem, welche spezifischen Arten von Kritik du untersuchen méchtest.

o6 Pa o -

gibt es ¢ \ ) etwas, dass den Fokus auf soziale Medien legt?

Ja, es gibt viele Biicher und Studien, die sich mit der Kritik und Analyse von sozialen Medien befassen.
Hier sind einige Beispiele:

1. "The Social Media Reader" herausgegeben von Michael Mandiberg: Dieses Buch ist eine Sammlung
von Essays und Artikeln, die sich mit verschiedenen Aspekten der sozialen Medien befassen,
darunter die Auswirkungen auf die Gesellschaft, die Privatsphare und die Regulierung.

2. "Digital Disconnect: How Capitalism is Turning the Internet Against Democracy" von Robert W.
McChesney: In diesem Buch wird untersucht, wie die Konzentration von Macht und Geld in den
Handen weniger groBer Technologieunternehmen die demokratischen Werte und die Freiheit im
Internet bedroht.

3."z
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Nenne mir Literatur, die sich mit Kritik in Sozialen Medien beschaftigt

Natiirlich, hier sind einige Blcher, die sich speziell mit der Kritik und Analyse von sozialen Medien
beschéftigen:

1. "Twitter and Tear Gas: The Power and Fragility of Networked Protest" von Zeynep Tufekci: Dieses
Buch untersucht die Rolle von sozialen Medien bei der Mobilisierung und Organisation von Protesten
und Aktivismus sowie ihre Grenzen und Herausforderungen.

2. "The Age of Surveillance Capitalism: The Fight for a Human Future at the New Frontier of Power" von
Shoshana Zuboff: In diesem Buch wird die wachsende Macht von groBen Technologieunternehmen
wie Google und Facebook untersucht und wie sie die Privatsphare und die Demokratie gefahrden.

3. "The Attention Merchants: The Epic Scramble to Get Inside Our Heads" von Tim Wu: Dieses Buch
beleucht

6P - ¢

Nenne mir Literatur, die sich damit beschaftigt, wie User:innen Kritik
in Sozialen Medien &uBern

Ja, hier sind einige Biicher, die sich mit der Art und Weise befassen, wie User:innen Kritik in sozialen
Medien duBern:

. "Twitter and Society" von Katrin Weller et al.: Dieses Buch untersucht die Rolle von Twitter als
Plattform fiir 6ffentliche Diskussionen und politische Aktivitdten und wie Nutzer:innen dort Kritik

auBern.

N

. "Digital Criticism and Literary Culture: Matter and Method" von Claire Lynch: In diesem Buch wird die
Art und Weise untersucht, wie Kritik und Bewertungen von Literatur und anderen kulturellen Werken
auf sozialen Medien geduBert werden.

3. "The Social Media Handbook for Protestors anu\.b.div'\s(s” von S. Harper: Dieses Buch gibt Tipps und

Strategien, wie Aktivist:innen soziale Medien effektiv nutzen kénnen, um Kritik zu &uBern und ihre

Botschaften zu verbreiten.

IS

. "Social Media and the Public Interest: Media Regulation in the Disinformation Age" von Yossi Dahan
et al.: In diesem Buch wird untersucht, wie soziale Medien zur Verbreitung von Desinformation und

Fake News beitragen und wie Kritik und Regulierung dazu beitragen konnen, dies zu bekampfen.

Diese Blicher bieten einen Einblick in die Art und Weise, wie Nutzer:innen Kritik auf sozialen Medien

auBern und wie diese Kritik oft von politischen, kulturellen und sozialen Faktoren beeinflusst wird.
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B.5: Literaturrecherche Definitionen Feminismus

nenne mir Literatur, die sich mit der Definition von Feminismus
auseinandersetzt

Feminismus ist ein breites und vielschichtiges Thema, das in zahlreichen wissenschaftlichen,
philosophischen und soziologischen Texten behandelt wird. Hier sind einige einflussreiche Werke, die
sich intensiv mit der Definition und den unterschiedlichen Perspektiven des Feminismus
auseinandersetzen:
1. Simone de Beauvoir - Das andere Geschlecht (1949)
o Eines der grundlegendsten Werke zur feministischen Theorie, das sich mit der Rolle der Frau in
der Gesellschaft auseinandersetzt und die grundlegenden Konzepte des Feminismus definiert.
2. bell hooks - Feminist Theory: From Margin to Center (1984)
« hooks bietet eine kritische Analyse traditioneller feministischer Theorie und betont die
Notwendigkeit, Rasse, Klasse und Geschlecht in den feministischen Diskurs einzubeziehen.
3. Judith Butler - Gender Trouble: Feminism and the Subversion of Identity (1990)
e Ein Schlisseltitel in der feministischen Theorie, der die Konstruktion von Geschlecht und
Identitat untersucht und die Vorstellungen von Geschlechterrollen hinterfragt.
4. Chimamanda Ngozi Adichie - We Should All Be Feminists (2014)
o Ein kirzerer, zuganglicher Text, der Feminismus aus einer modernen und inklusiven Perspektive
erklart und aufzeigt, warum Feminismus fiir alle Menschen wichtig ist.
5. Nancy Fraser - Fortunes of Feminism: From State-Managed Capitalism to Neoliberal Crisis
(2013)
e Fraser untersucht die Entwicklung der feministischen Theorie in verschiedenen sozialen und
okonomischen Kontexten und diskutiert ihre Rolle in der heutigen Gesellschaft.
6. Gerda Lerner - The Creation of Patriarchy (1986)
« Ein historischer Blick auf die Entstehung patriarchaler Strukturen und deren Einfluss auf die
Entwicklung feministischer Ideen.
7. Angela Davis - Women, Race, & Class (1981)
« Davis beleuchtet die Intersektion von Geschlecht, Rasse und Klasse und analysiert die

historische Rolle von Frauen in verschiedenen sozialen Bewegungen.

Diese Werke bieten eine breite Perspektive auf den Feminismus und ermdglichen ein tieferes Verstandnis
der verschiedenen Stromungen, Herausforderungen und Entwicklungen innerhalb der feministischen

Theorie.
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B.6: Literaturrecherche Feminismus in Sozialen Medien

nenne mir Literatur, die sich mit Feminismus in sozialen Medien
beschaftigt

Hier sind einige wichtige Werke und Studien, die sich mit Feminismus in sozialen Medien befassen:

1. "Twitter and Tear Gas: The Power and Fragility of Networked Protest" von Zeynep Tufekci
« Dieses Buch untersucht, wie soziale Medien soziale Bewegungen und Proteste, einschlieBlich
feministischer Bewegungen, beeinflussen.
2. "Feminist Surveillance Studies" herausgegeben von Rachel E. Dubrofsky und Shoshana Amielle
Magnet
o Diese Sammlung von Essays untersucht, wie Uberwachung und soziale Medien feministische
Diskurse beeinflussen und wie feministische Theorien diese neuen Technologien analysieren
kénnen.
3. "Cyberfeminism 2.0" herausgegeben von Radhika Gajjala und Yeon Ju Oh
« Diese Sammlung von Essays untersucht die Entwicklungen im Bereich des Cyberfeminismus und
wie Frauen soziale Medien nutzen, um feministische Anliegen zu férdern.
4. "Hashtag Feminism: Activism in Social Media" von Sarah Banet-Weiser
« Diese Studie untersucht, wie Hashtag-Kampagnen auf sozialen Medien Plattformen fir
feministische Diskurse schaffen und verandern.
5. "Misogyny Online: A Short (and Brutish) History" von Emma A. Jane
« Dieses Buch analysiert die Phanomene der Online-Misogynie und ihre Auswirkungen auf
feministische Aktivistinnen und Frauen allgemein in sozialen Medien.
6. "We Believe You: Feminism and Digital Spaces" von Jessica Valenti und Jaclyn Friedman
¢ Dieses Buch bietet eine Sammlung von Essays und Beitragen, die sich mit dem Kampf gegen
sexuelle Beldstigung und Gewalt online beschaftigen und wie digitale Plattformen als Raume fir
feministische Solidaritat und Aktivismus genutzt werden.
7. "The Revolution Will Be Tweeted: The Power and Politics of Feminist Hashtags" von Jessica
Megarry N
« Diese Arbeit untersucht die Rolle von Hashtags in der feministischen Bewegung und wie sie
genutzt werden, um Aufmerksamkeit auf feministische Anliegen zu lenken und Solidaritat zu
schaffen.
8. "Digital Feminist Activism: Girls and Women Fight Back Against Rape Culture" von Kaitlynn
Mendes, Jessica Ringrose und Jessalynn Keller
« Dieses Buch untersucht, wie Madchen und Frauen soziale Medien nutzen, um gegen
Vergewaltigungskultur und sexuelle Gewalt zu kampfen, und welche Herausforderungen und

Erfolge sie dabei erleben.

Diese Werke bieten einen umfassenden Uberblick iiber die Schnittstelle von Feminismus und sozialen

Medien und konnen als Ausgangspunkt fur weitere Recherchen und Studien in diesem Bereich dienen.
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hast du gute REALE Quellen fiir den Forschungsstand einer
Masterarbeit zu Feminismus in sozialen Medien

Gerne! Hier sind reale, wissenschaftlich fundierte Quellen fiir den akiuellen Forschungsstand zu

Feminismus in sozialen Medien - ideal fir eine Masterarbe:i

1. Akademische Studien & Artikel (open access [ Preprints)
« #MeToo auf Twitter
Eine umfangreiche Analyse von ber 600.000 Tweets zeigt, wie unterschiedliche demografische
Gruppen das Hashtag-Aktivismus unterschiedlich gestalten — z. B. WeiB gegen Schwarze Frauen

Online-Misogynie erkennen
Wienke Strathern & Juergen Pfeffer stellen eine il Von mis elf Ebenen

.

AuBerungen im Netz auf — von Klar bis subtil - und zeigen methodische Grenzen automatischer
Tools.

Gender Gap in Social Media

Eine Analyse der Daten groBer Facebook-Werbesysteme zei

.

, dass soziale Medien trotz
Ungleichheiten Potenzial besitzen, den Gender-Gap zu verringern - etwa durch bessere
Informationszugénglichkeit fiir Frauen.

+ Feminismus in jour
Deutsche Studie (2024): Frauen unter Journalisten retweeten und erwahnen andere Frauen haufiger
- ver allem in datenjournalistischen Kontexten auf Twitter,

2.7 i Ansdtze & Gr I

+ Cyberfeminismus
Ursprung im ,Cyborg Manifesto" (Donna Haraway, 1985), Thema ist die Subversion traditioneller
Geschlechterrollen durch Technologie - mit Quellenangaben zu VNS Matrix, Judy Wajcman, u. a.
Kapitalismus, Arbeit & Social Media
Kylie Jarrett (2016) beschreibt Facebaok-Nutzung als digitale Hausarbeit: Unbezahlte Online-Arbeit
produziert sowohl Daten (als Ware) als auch affektive Bindung.

.

Popfeminismus-Kritik
Diskussionen um ,Girlboss"-Narrative und ,Girl Power”, sowohl als Empowerment als auch als

im neoli Rahmen. Stimmen wie Margarita Tsomou, Jyni Verma,

Andi Zeisler und Sonja Eismann werden genannt.

4
Medien- und Gender-Thearie (deutschsprachig)
Wichtige Referenzen etwa zu affektiven Medienpraktiken (Linenborg, Maler), genderkritische
Medienforschung (Peters, Seier), reflektierter Kritik und slow scholarship (Mountz et al.).

3. Masterarbeiten und Abschlussarbeiten (Deutsch)
WTikTok als Sprachrohr des Protests”
Empirische Masterarbeit der Uni Wien (2024): untersucht, ob TikTok als Plattfarm femini

.

Bewegungen sichtbar macht und Teil eines &ffentlichen Diskurses ist.

wFeminismus als Werbestrategie”

Analyse, wie Popkultur und Werbung feministi Diskurse ialisieren - mit Fokus auf
#MeToo und pped-Reb . Breite Basis inkl. Angela McRobbie, Sarah
Banet-Weiser etc. +

Netzfeminismus & Mobbing

it analysiert, ob Social-Media-Mobbing den digitalen Feminismus formt - unter Bezug

auf Plattformen wie Instagram und konkrete Falle wie Shirin David.

Instagram-Effekte auf Selbstbild
Untersuchung (2019, Hochschule Miinchen) Giber Influencersinnen, Schénheitsnormen, sozialen
Vergleich — konkret auf junge Frauen bezogen.

.

4. Zeitschriften & Institutionen (Sekundarquellen fiir Kontext)

wGender" (Zeitschrift)

Themen-Ausgaben etwa zu ,Digitale Transform~*on und Gender Bias* (2023) oder Gender in
Populirkultur - gute Plattform fiir neuere, theme.irelevante Artikel.

+ Gunda-Werner-Institut

mit der-Blick zu poli Themen - geeignet, um

Tiefe zu feministi Fragen

Empfehlung: Strukturierung deiner Literatursuche
1. + Beginne mit
digitale Arbeit, Gender & Medien.
sche Studien: Wale ei

~ Cyberfeminismus, Popfeminismus,

n

e der oben genannten Preprints fiir konkrete Daten & Analysen.

w

Deutsche Arbeiten: Ziehe Abschiussarbeiten hinzu, um Beispiele aus dem deutschsprachigen Raum
zu verwenden,

»

Weiterfiihrende Zeitschriften & Institute: Nut .|, Sender-Zeitschrift, Gunda-Werner-Institut etc. zur
Kontextualisierung.

o

. Aktualisierung: Halte Ausschau nach weiteren Artikeln (2. B. in Feminist Media Studies oder New
Media & Society), die Themen wie #MeToo, Hash ivi , Influencer feministis Praxis
diskutieren.

Fazit

den aktuellen Forschungsstand zu Fel

inismus in sozialen Medien hast du einen soliden Mix aus:

« Analytischen Preprints (Empirie, Methodik)

. F (Cyberfeminismu i mediale Di
+ Regi iten (konkrete
. i & i itschr i & Tiefe)

Machtest du Unterstiitzung bei der Suche nach konkreten Artikeln (z. B. in Feminist Media Studies oder
internationalen Journals) oder beim Aufbau deines .|, raturverzeichnisses?

@O P &L T - XwD auelen

Hier sind weitere hochwertige, wissenschaftlich fundierte Artikel und Studien zum Thema Feminismus.
in sozialen Medien, die dir neue Perspektiven fir deine Masterarbeit bieten:

Aktuelle Forschungsstudien & Artikel

« Hashtag-Feminismus im iranischen Kontext
“Hashtag feminism in a blocked context: The mechanisms of unfoiding and disrupting #rape on
Persian Tuitter” untersucht die Dynarmiken fem’ | tischen Hashtag-Aktivismus imiranischen Twitter
im repressiven Umfeld .

. i & toxische

"Beyond Fish and Bicycles: Expioring the Varieties of Online Women's ideological Spaces™ analysiert

iiber 6 Mio. Reddit-Beitriige und identifiziert gemeinsame und divergente Riume wie Gender-Critical

Feminismus oder Femcel-Communities +»

Erleben von Online-Beldstigung

“Women's Perspectives on Harm and Justice after Online Harassment* liefert globale Umfragedaten
(N = 3.993) 2u Frauen in 14 Regionen liber a Onli igung und
bevorzugte Plattiormmanahmen

Uberblicksseiten & Sammiungen
« Hashtag Feminism (Forschungsibersicht)
Die laufend gepflegte Sammlung auf hashtagfeminism.com bietet eine breit geficherte Liste von
Artikeln zu feministischen Diskursen im digital b aum, u. a. zu #YesAllWomen, #MeToo,
Korperpolitik, Gegenproteste etc. s .
+ Spezialartikel ~ feministi i uf Social Media
In einem Sage-Sonderheft diskutieren Locke, Lawthom u. a. die Ambivalenz von Plattformen - als

Ermoglichungs- wie als Unterdriickungsraum - und behandeln Themen wie Geschiechtertrolle,
digitale Gegenoffentiichkeiten und idelogien

Ergénzende Analysen & Beitrige
+ Allgemeine Wirkung sozialer Medien auf Feminismus
Surang Ma et al. diskutieren, wie soziale Medien feministische Bewegungen transformieren: als Ort

@ffentlicher aber auch dffentlicher Verzerrung

Blogbeitrag (Council an Foreign Relations)

Er beschreibt, wie Social Media Feminismus bre-*=r zuganglich gemacht hat - etwa durch #MeToo
und insbesondere marginalisierte Stimmen sll?"!’ sichtbar werden lasst
Fallbeispiele aus Feminist Media Studies
« Arab women’s veiled affordances on Instagram: Semiotic inquiry zu inscriptionen arabischer
Fraven auf Instagram

« The gender of the meme: Meme-P in populist Ungarn, femini Mem-
Kulturen 1w s o

« Making Australien institutions in newspaper coversage of the #MeToo movement:
Institutionenbildung medial im australischen Kontext

. ionale Reflexion zu Hashtag- Aktivi
In Could this be #MeToo?: Transnational reflections on hashtag feminism (2024) findest du eine
i Analyse h
Weitere i als g
+ Commodity Feminism .

Der Begriff beschreibt, wie Feminismus in der Werbung marktkompatibel gemacht wird — von
bis hin zur femir Asthetik als
+ Cyberfeminismus (neuere Perspektiven)
Radhika Gajjala & Yeon Ju Oh diskutieren Cyberfeminismus 2.0 mit Fokus auf Blogs, Gaming, soziale
Medien & feminist ities in i Lindern
« Rape Culture & Social Media
Carrie Rentschler zeigt, wie junge Frauen soziale edien als Plattiorm nutzen, um Gewalt sichtbar zu

machen, Solidaritét zu schaffen und Ohnmachtsgefiihle zu mindern

Zusammenfassung: Die Quellen im Uberblick
Kategorie Highlights.

Empirische Studien Aktivismus im Iran (#Hashtag), toxische Online-Raume, globale

Erfaheur | 4 mit Online-Beldstigun
¢ gung

Forsehungsibersichten , digiale
Thearetische Kanzepte Commordity Feminism, Cyberfeminismus, Rape Culture im Social
Media
Journalartike! X X pring
Empfehlung zur Nutzung im Masterarbeit-Kontext
1. Empiri ierung: Nutze aktuelle, Studien (2. 8. Kermani & Hooman, Hall & Im)

fur solide arqumentativen Rickhalt

2. Theoretische Verankerung: Baue Konzepte wie Commeity Feminism oder Cyberfeminismus 2.0
ein, um digitale Dynamiken Kiitisch zu durchieuchten.

3. : Instag s, in Ungam oder #MeToo-
Mediennarrative bieten konkrete Beispiele.

4. Globale Perspektive: E lokale Diskurse mit Analysen, etwa aus Spanien

(Could this be #MeToo?)

Weitere Berichterstattung zu Feminismus & Social Media

® The Guardion ® e Guarsian © Lo Mongetr

Social media algorithme ‘Welcome 10 the femosphere, The antiteminist influencers

“amplifying misogynistic the latest dark  “vic cormer of restoring the myth of the good
women wite

content’ the internet.

« Social media algorithms ‘amplifying misogynistic content' beleuchtet, wie Plattformen wie TikTok
Misogynie algorithmisch verstirken

. - ities zeigt, wie auch Diskurse in
konservative, gefahrliche Raume umgelenkt werden kinnen e oo

. jieren tradierte. iiber Social Media
weitreichend und subtil

Wenn du zu einem dieser Bereiche tiefer recherchieren méchtest - etwa eine bestimmte Studie

ausfilhrlich analysieren acler auf Open-Access-Versionen zugreifen mischtest - sag gem Beschei
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