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Zusammenfassung
Die Psychologie als Wissenschaft vom Erleben und Verhalten von Individuen
befasst sich sowohl mit Medienfragen (Medienpsychologie) als auch mit Ge-
schlechterfragen (Sozialpsychologie). Die psychologische Forschung zu Me-
dien und Geschlecht zeigt, dass es bis heute zum Teil deutliche Geschlechterdif-
ferenzen bei der Mediennutzung und bei der Medienproduktion gibt, die unter
anderem auf psychologische Ursachen zurückgehen. Weiterhin ist gut belegt,
dass Geschlechterstereotype in den Medieninhalten und auch bei der Gestaltung
von Digitaltechnologien wie Software-Agenten oder Robotern weit verbreitet
sind. Es existieren aber auch Medienangebote, die emanzipatorisch und empo-
wernd wirken. In der Gesamtbilanz ist festzuhalten, dass sich Medien aus psy-
chologischer Sicht sowohl negativ als auch positiv auf Gleichberechtigung in den
Geschlechterverhältnissen auswirken können. Der Beitrag berichtet die wichtigs-
ten Befunde anhand von Studien und Praxisbeispielen und weist auf Limitationen
und Lücken der bisherigen psychologischen Forschung zu Medien und Ge-
schlecht hin.
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1 Einleitung

Zu einer feministischen Kommunikations- und Medienforschung liefert die Psycho-
logie wichtige Beiträge. Denn in der Psychologie werden sowohl Fragen zu Medien
und Kommunikation als auch Fragen zu Geschlecht und Geschlechterverhältnissen
wissenschaftlich intensiv bearbeitet. Die dafür zuständigen psychologischen Fächer
sind die Medienpsychologie und die Sozialpsychologie.

Die Medienpsychologie als psychologisches Anwendungsfach erforscht das
menschliche Erleben und Verhalten im Umgang mit Medien auf der Mikroebene
des Individuums (Trepte und Reinecke 2013; Winterhoff-Spurk 2001). Dabei stehen
meist Fragen der Mediennutzung und der Medienwirkung im Zentrum. Aber auch
die Analyse von Medieninhalten und Prozesse der Medienproduktion gehören zum
Gegenstandsbereich der Medienpsychologie.

Die Sozialpsychologie als psychologisches Grundlagenfach erforscht das men-
schliche Erleben und Verhalten im sozialen Kontext. Das heißt, man interessiert sich
für den Einfluss, den andere Menschen auf das Denken, Fühlen und Handeln einer
Person haben (Aronson et al. 2014, S. 3; Stroebe et al. 2014, S. 6; Wirtz 2013). Die
anderen Menschen, deren sozialer Einfluss wirkt, können dabei körperlich anwe-
send, medial vermittelt anwesend, mental vorgestellt oder auch massenmedial reprä-
sentiert sein.

Da in der Sozialpsychologie das zwischenmenschliche Miteinander im Zentrum
des Forschungsinteresses steht, sind Personenwahrnehmung und Eindrucksbildung,
Selbstwahrnehmung und Selbstdarstellung, Einstellungen und Vorurteile, interper-
sonale Beziehungen, Klein- und Großgruppen, Attraktion, Aggression oder auch
prosoziales Verhalten wichtige Themen. Bei all diesen Phänomenen können Ge-
schlechteraspekte eine Rolle spielen (z. B. Selbstdarstellung von Frauen und Män-
nern). Und all diese Phänomene können auch in unterschiedlichen medialen Kon-
texten vorkommen (z. B. Selbstdarstellung von Frauen und Männern auf YouTube,
auf Instagram, auf Twitter oder auf Dating-Portalen).

2 Psychologische Fragestellungen und Befunde zu Medien
und Geschlecht

Unabhängig davon, ob man in medienpsychologischen Beiträgen nach Geschlech-
terbezügen oder in geschlechter- und sozialpsychologischen Beiträgen nachMedien-
bezügen sucht, lassen sich übereinstimmend drei zentrale Gruppen von psychologi-
schen Forschungsfragen ausmachen (Greenwood und Lippman 2010, S. 1). Welche
Geschlechterdifferenzen gibt es bei der Mediennutzung und Medienproduktion?

2 N. Döring



Wie verbreitet sind welche Geschlechterstereotype in den Medieninhalten und
Digitaltechnologien? Welche negativen und positiven Wirkungen haben Medien
auf die Geschlechterverhältnisse und insbesondere auf Geschlechtergleichberechti-
gung?

2.1 Welche Geschlechterdifferenzen gibt es bei der
Mediennutzung und Medienproduktion?

Im Zusammenhang mit Geschlecht und Medien bezieht sich eine zentrale überge-
ordnete psychologische Forschungsfrage auf Geschlechterdifferenzen bei der Medi-
enauswahl, bei der Mediennutzung und – im Kontext Sozialer Medien – auch bei der
Medienproduktion. So zeigt sich beispielsweise, dass Mädchen und Frauen tradi-
tionell und bis heute eine größere Affinität zum Lesen von Büchern, Jungen und
Männer eine größere Affinität zu Computern und Digitalspielen haben (Döring
2016). Geschlechterdifferenzen zeigen sich unter anderem auch bei bevorzugten
Filmgenres (z. B. Liebesfilm versus Pornofilm oder Horrorfilm; Greenwood und
Lippman 2010).

Hinsichtlich Geschlechterdifferenzen bei der Internet-Nutzung hat sich der Fokus
verschoben: So wurden in den 1990er-Jahren noch Übersichtsartikel veröffentlicht,
die der Frage nachgingen, warum mehr Männer als Frauen das Internet nutzen
(Morahan-Martin 1998). Heute ist diese Frage obsolet, denn die Geschlechterkluft
(digital divide) beim Internet- bzw. Digitalmedien-Zugang ist weitgehend geschlos-
sen. Es existieren jedoch noch diverse digitale Ungleichheiten (digital inequalities),
d. h. Unterschiede in der Art der Internet- und Smartphone-Nutzung. So sind
Mädchen und Frauen als Content-Produzentinnen auf YouTube (Döring und Moh-
seni 2018; Döring 2019) und in der Wikipedia (Hill und Shaw 2013) deutlich
unterrepräsentiert, auf anderen Plattformen (z. B. Instagram, TikTok) dagegen über-
repräsentiert (mpfs 2018). Weiterhin zeigen sich oftmals Geschlechterunterschiede,
wenn man untersucht, ob und inwiefern sich Frauen und Männer in ihrer Online-
Selbstdarstellung auf Facebook (Tifferet und Vilnai-Yavetz 2014), in ihrem Online-
Dating-Verhalten (Aretz et al. 2017), in ihrem Umgang mit Privatsphäre im Netz
(Tifferet 2019) oder hinsichtlich ihrer Beteiligung an oder Betroffenheit von Cyber-
Mobbing (Sun und Fan 2018) unterscheiden.

Kenntnisse über Geschlechterdifferenzen im Medienumgang sind nützlich und
für die Anwendungspraxis relevant, etwa um zielgruppenspezifische Medienkom-
petenz- und Präventionsprogramme aufzusetzen (z. B. gegen geschlechtsspezifi-
sches Cybermobbing oder gegen geschlechtsspezifische Online-Hassrede; Döring
und Mohseni 2020) und umMedienprodukte (z. B. E-Learning-Programme, Dating-
Apps oder Games) zu schaffen, die Menschen aller Geschlechter gleichermaßen
ansprechen (Hartmann und Klimmt 2017).

Kritisch zu betrachten sind jedoch Studien, die Geschlechterdifferenzen unreflek-
tiert immer nur auf zwei Geschlechter beziehen und damit ein überholtes binäres
Geschlechterbild bekräftigen, anstatt die Vielfalt von Geschlechtern (z. B. Trans-
und Intergeschlechtlichkeit, genderqueere und agender Identitäten) einzubeziehen.

Psychologische Zugänge zu Medien und Geschlecht: Medienpsychologie und . . . 3



Problematisch sind auch Studien, die Unterschiede zwischen Frauen und Männern
empirisch aufzeigen und diese dann implizit oder explizit als biologisch determiniert
darstellen, anstatt (a) das zugrunde liegende Geschlechter-Konzept zu reflektie-
ren (wie wurde „Geschlecht“ gemessen und was genau wurde damit erfasst) und
(b) Gender-Effekte in einem breiten bio-psycho-sozialen Verständnis theoretisch
einzubetten (Hegarty und Pratto 2004; Hyde 1994). Für eine gendersensible medi-
enpsychologische Forschung zu Geschlechterdifferenzen im Medienumgang liefert
die Sozialpsychologie wichtige Theorien und Methoden.

So können für Geschlechterdifferenzen bei der Medienauswahl vielfältige psy-
chologische Erklärungsmodelle herangezogen werden, die es vergleichend empi-
risch zu prüfen gilt. Dass Mädchen und Frauen sich weniger intensiv am Gaming
beteiligen, mag beispielsweise daran liegen, dass die vorhandenen Spiele so selten
weibliche Charaktere als Identifikationsvorlagen bieten, dass sie ihnen oft zu ge-
walthaltig und zu konkurrenzorientiert sind, dass für sie in den Spielen sinnvolle
soziale Interaktion zu kurz kommt, dass ihre weiblichen Peers weniger spielen, dass
Gaming als männlich konnotiertes Hobby gilt und sie sich dabei weniger weiblich
fühlen oder dass sie in Gaming-Communitys als Mädchen und Frauen wenig
anerkannt sind und dafür öfter sexualisiert und beleidigt werden (Döring 2016;
Hartmann und Klimmt 2017).

Dort wo geschlechterdifferente Nutzungsmuster mit Ausgrenzung in Zusammen-
hang gebracht werden (z. B. Ausgrenzung von Frauen aus Gaming-Communitys:
Groen und Schröder 2015, aus der Wikipedia: Shane-Simpson und Gillespie-Lynch
2017, oder als Videoproduzentinnen auf YouTube: Döring 2015a, 2019), stehen
Mediennutzung und Medienproduktion dann im Zusammenhang mit fehlender Ge-
schlechtergleichberechtigung. Eine dezidiert psychologische Betrachtung kann hel-
fen, die psycho-sozialen Prozesse der Ausgrenzung besser zu verstehen und dann
auch wirkungsvolle Veränderungsmaßnahmen zu entwickeln.

2.2 Wie verbreitet sind welche Geschlechterstereotype
in Medieninhalten und Digitaltechnologien?

Eine zweite übergeordnete psychologische Forschungsfrage zu Medien und Ge-
schlecht bezieht sich auf die Art und Weise der Repräsentation von Frauen und
Männern in unterschiedlichen Medien (Greenwood und Lippman 2010).

Bei der Art der Repräsentation geht es vor allem um vier Aspekte, die in der
psychologischen und kommunikationswissenschaftlichen Forschung gleichermaßen
im Fokus stehen (Collins 2011; Scharrer 2014): (1) mangelnde Repräsentation eines
Geschlechts, (2) geschlechterstereotypisierende Repräsentation, (3) visuell unterge-
ordnete Repräsentation und (4) sexuell objektifizierende Repräsentation. Nachge-
wiesen ist unter anderem eine deutlich geringere Repräsentation von Frauen in der
Sportberichterstattung (z. B. Sendezeit für Frauen- versus Männerfußball im Fern-
sehen). Professionelle Athletinnen werden also medial oftmals nicht sichtbar ge-
macht. Wenn Frauen in der Werbung oder in TV- und Kinofilmen auftreten, dann
geschlechterstereotyp eher in privaten, traditionell femininen und machtlosen Rollen
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(z. B. als Partnerin, Mutter, Krankenschwester, Verbrechensopfer), während Männer
viel häufiger in beruflichen, traditionell maskulinen und machtvollen Rollen auf-
treten (z. B. als Arzt, Chef, Kriminalkommissar oder Krimineller). In jüngster Zeit
erscheinen Männer in der Werbung aber manchmal auch in „weicheren“ Rollen
(z. B. als Väter; Grau und Zotos 2016). Frauen werden im Verhältnis zu Männern
visuell oft in untergeordneter Position gezeigt (z. B. unsicherer Stand, geneigter
Kopf; Döring und Pöschl 2006). Nicht zuletzt gibt es deutliche Unterschiede dahin-
gehend, wie Frauen und Männer körperlich dargestellt werden. Mädchen und Frauen
werden oft als Sexualobjekte in Szene gesetzt, sie erscheinen viel häufiger leicht
bekleidet und erfüllen strenge Schönheitsnormen (extrem schlank, sehr jung, weiß).
Männer werden weniger auf ihr Aussehen reduziert, bei ihnen werden stattdessen
Persönlichkeit und Kompetenzen medial stärker in Szene gesetzt.

Diese geschlechterasymmetrischen Repräsentationsformen werden in Massen-
medien, in Sozialen Medien und auch in innovativen digitalen Medientechnologien
nachgewiesen. Hinsichtlich der Art der Medien und Technologien, in denen Ge-
schlechterrepräsentationen untersucht werden, standen lange die Massenmedien im
Fokus. Deutlich asymmetrische Geschlechterrepräsentationen im Sinne der zuvor
genannten vier Aspekte sind etwa für Kinderbücher, Malbücher und Schulbücher,
für die Sport- und Politikberichterstattung, für fiktionale TV-Sendungen und Kino-
filme, für Musikvideos, Games und Werbung nachgewiesen (Aubrey und Harrison
2004; Mühlen-Achs 2003; Scharrer 2014; Wallis 2011).

Neuere Forschung untersucht, ob und wie sich Frauen und Männer in Sozialen
Medien selbst geschlechterasymmetrisch (also stereotypisierend und sexualisierend)
darstellen (z. B. Döring 2019; Tifferet und Vilnai-Yavetz 2014). Obwohl Soziale
Medien viele Freiheitsgrade bei der Selbstdarstellung bieten, zeigt sich, dass die in
den Massenmedien viel kritisierten Geschlechterklischees in den selbstprodu-
zierten Social-Media-Inhalten wie etwa den YouTube-Videos, Facebook-Profilen
oder Handy-Selbstporträts (sog. Selfies) nicht etwa grundsätzlich abgemildert
(z. B. Oberst et al. 2016), sondern zum Teil noch verstärkt auftreten (z. B. Döring
2015a; Döring 2016). Frauen zeigen sich auf YouTube und Instagram als süß und
sexy mit Schminksammlung und Schmollmund, Männer als mächtig und stark mit
Statussymbolen und Bizeps. Digitale Bildbearbeitungsprogramme stehen heute auf
jedem Smartphone zur Verfügung und unterstützen eine an geschlechtsspezifischen
Schönheitsidealen orientierte Selbstdarstellung, so dass die Standards steigen: Nicht
nur internationale Stars präsentieren sich optisch perfekt, sondern auch „das Mäd-
chen von nebenan“ zeigt heute in Sozialen Medien immer öfter ein übernatürlich
perfektes Aussehen (Kleemans et al. 2017). Ein wichtiges theoretisches Konzept ist
hier neben der Stereotypisierung die sexuelle Selbst-Objektifizierung, also die
mediale Selbstinszenierung von Mädchen und Frauen als möglichst attraktiven
Sexualobjekten (Cohen et al. 2018).

Aktuelle medien- und technikpsychologische Beiträge zur Geschlechterstereoty-
pisierung wenden sich nach den Massenmedien und den Sozialen Medien darüber
hinaus zeitgenössischen digitalen Medientechnologien wie Bots, Avataren und so-
zialen Robotern zu. Diese künstlichen sozialen Akteure sind ihrerseits daraufhin zu
untersuchen, inwiefern sie nicht geschlechtsneutral, sondern geschlechtlich gestaltet
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sind (z. B. Android versus Gynoid; Malebot versus Fembot) und dabei tradierte
Geschlechterstereotype transportieren (Søraa 2017). So ist es vermutlich kein Zufall,
dass die bekanntesten digitalen Sprachassistenzsysteme, „Alexa“ von Amazon,
„Cortana“ von Microsoft und „Siri“ von Apple, mit femininen Namen, Stimmen
und Sprachmustern arbeiten; schließlich sind statusniedere Assistenzaufgaben tra-
ditionell weiblich konnotiert (Hannon 2016). Geschlechterstereotype werden bei der
Gestaltung von Robotern ganz bewusst eingesetzt, um die Erwartungen der Nutzen-
den an die Technik zu steuern. So wird ein durch Name, Stimme und körperliches
Erscheinungsbild (z. B. Haarlänge, Hip-Waist-Ratio) feminin gestalteter Roboter
geschlechtsrollenkonform als unbedrohlich, freundlich und hilfsbereit wahrgenom-
men (Eyssel und Hegel 2012; Trovato et al. 2018). Er ist aber auch sexueller
Belästigung ausgesetzt (Cercas und Rieser 2018). Eine bis ins Karikaturhafte über-
steigerte Stereotypisierung und Sexualisierung zeigen weibliche Sexroboter, also
Roboter, die für parasoziale sexuelle Interaktionen und parasoziale romantische
Bindungen einsetzbar sind (Döring 2017). Sie können bei Frauen Konkurrenzängste,
Selbstzweifel und Eifersucht auslösen (Szczuka und Krämer 2018).

Die psychologischen Negativfolgen von Geschlechterstereotypisierung und sexu-
eller Objektifizierung werden für Massenmedien, Soziale Medien und technische
Artefakte wie Roboter jeweils ganz ähnlich konzeptualisiert (Scharrer 2014). Zum
einen wird die Gefahr gesehen, dass klischeehafte, sexualisierte und objektifizieren-
de mediale und technische Frauenbilder Jungen und Männer darin bestärken, dann
auch reale Mädchen und Frauen als ihnen untergeordnete Sexualobjekte zu betrach-
ten und zu behandeln, bis hin zu sexueller Belästigung und Gewalt. Zum anderen
wird die Gefahr gesehen, dass klischeehafte mediale und technische Frauenbilder
Mädchen und Frauen vermitteln, dass sie Anerkennung nur über möglichst perfektes
Aussehen erreichen können, was sich negativ auf ihr Selbstwertgefühl und Körper-
bild auswirkt und mit Essstörungen und Depressionen in Zusammenhang gebracht
wird (APA 2007; Grabe et al. 2008).

Die psychologische Forschung in diesem Themenfeld ist wichtig, da sie den
Fortbestand ausgeprägter Geschlechterstereotypisierungen in Medieninhalten und
Medientechnologien belegt und damit auch Handlungsempfehlungen gibt: Im Sinne
einer Förderung von Medien- und Technikkompetenz müssen Medien- und Technik-
nutzende für die Verbreitung und die Gefahren medialer Geschlechterstereotypisie-
rungen sensibilisiert werden (Döveling und Fischer 2014; Döveling 2016). Im Sinne
der Medien- und Technikgestaltung ist gleichzeitig daran zu arbeiten, vielfältige,
egalitäre und auch stereotypkonträre Geschlechterrepräsentationen zu schaffen und
zu fördern.

Eine gendersensible Forschung auf diesem Feld sollte folgende Limitationen
vermeiden: (1) alleiniger Fokus auf Mädchen und Frauen, (2) einseitige Kritik und
Schuldzuweisung an Mädchen und Frauen sowie (3) essenzialistische Technikkritik:

Auch wenn Mädchen und Frauen von medialen Stereotypisierungen sowie sexu-
eller Objektifizierung und deren Negativfolgen besonders stark betroffen sind,
sollten Jungen und Männer sowie Menschen weiterer Geschlechter nicht ausgeblen-
det werden, da auch für sie mediale Geschlechterstereotype ein Problem darstellen
können (Greenwood und Lippman 2010). So scheint z. B. der mediale Schönheits-
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druck auf Jungen und Männer zu steigen, denen zunehmend eine übernatürliche
Muskularität abverlangt wird (Vandenbosch und Eggermont 2013). Forschungsde-
signs mit mehr geschlechtlicher Vielfalt und unter Berücksichtigung von Intersek-
tionalität wären wünschenswert (zur Quantifizierung von Intersektionalität siehe
Bowleg und Bauer 2016; Else-Quest und Hyde 2016). Aus theoretischer und
empirischer Perspektive interessant wäre etwa die Untersuchung von trans� und
genderqueeren Personen, die Feminitäts-Codes (z. B. aufwändige Langhaarfrisur,
auffälliges Make-Up, körperbetonte Kleidung) verwenden, was dann aber üblicher-
weise als positiver Selbstausdruck gewürdigt und nicht als schädliche Selbst-
Sexualisierung verstanden wird.

In der rezenten öffentlichen und akademischen Debatte um gefährliche sexu-
elle Selbst-Objektifizierung von Mädchen und jungen Frauen in Sozialen Medien
(„Mädchen betreiben Striptease vor der Webcam und locken damit Pädophile an“,
„Mädchen treiben sich auf Instagram gegenseitig in die Magersucht“) sind aus
feministischer Sicht vier Probleme zu identifizieren (Döring 2015b; Egan und
Hawkes 2008; Lerum und Dworkin 2009; Page Jeffery 2017; Vanwesenbeeck
2009): 1. reduktionistische Erklärungsmodelle (Essstörungen haben vielfältige gesell-
schaftliche, familiäre, psychologische und genetische Ursachen und sind nicht auf
Medieneffekte zu reduzieren), 2. Victim-Blaming (Mädchen wird selbst die Schuld an
ihren Problemen – seien es sexuelle Viktimisierung oder Essstörungen – zugeschrie-
ben, denn sie erzeugen ihre Probleme angeblich mutwillig selbst durch ihre falsche
Mediennutzung; damit werden Scham- und Schuldgefühle gefördert und Unterstüt-
zung wird entzogen), 3. Bekräftigung von Geschlechterstereotypen (Mädchen werden
als notorisch naive, selbstverliebte und leichtsinnige Mediennutzerinnen vorgeführt;
ihre vorhandene Medienkompetenz wird negiert), 4. repressive und sexualfeindliche
Haltungen (jeglicher sexuelle Selbstausdruck von Mädchen wird als schädliche
Selbst-Sexualisierung eingeordnet; es bleibt in solchen Forschungskontexten theore-
tisch und empirisch kein Raum für lustvolle und selbstbestimmte sexuelle Selbstex-
ploration in digitalen Kontexten).

In Teilen der psychologischen Fachliteratur findet sich eine essenzialistische
Technikkritik, die bestimmten Technologien – aktuell beispielsweise den Sexrobo-
tern – per se Frauenfeindlichkeit bescheinigt. Dabei wird vernachlässigt, dass Tech-
nik über öffentliche Technikdiskurse gestaltbar ist und somit Forschungsfragen
danach, welche Liebes- und Sexroboter mit welchen Funktionen und für welche
Einsatzszenarien sich denn Frauen, Queers oder Menschen mit Behinderungen
wünschen, hochrelevant sind, um den männerzentrierten Fokus bei der Technikent-
wicklung zu überwinden (Döring 2017; Döring und Poeschl 2019).

2.3 Welche negativen und positiven Wirkungen haben Medien
auf die Geschlechterverhältnisse?

Medienwirkungen auf die Geschlechterverhältnisse werden aus medien- und sozi-
alpsychologischer Sicht überwiegend negativ konzeptualisiert. Die bisherigen Aus-
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führungen zusammenfassend lassen sich vor allem fünf Negativwirkungen heraus-
stellen:

1. Ausgrenzung von Frauen aus Medienwelten: Geschlechterdifferenzen bei der
Mediennutzung und Medienproduktion stellen sich nicht selten als Ausdruck
und Folge der Ausgrenzung von Frauen dar (z. B. aus der Video-Produktion
auf YouTube, aus der Mitarbeit an der Wikipedia oder der Beteiligung an
Gaming-Communitys). In der Folge werden bestimmte Medienwelten als Män-
nerwelten bestätigt. Mädchen und Frauen entgehen damit Handlungsfelder für
Freizeit, berufliche Entwicklung, kulturelle Teilhabe und Mitgestaltung.

2. Förderung von Aggressivität vor allem bei Jungen und Männern: Bei Jungen und
Männern wird aufgrund ihrer stärkeren Affinität zu gewalthaltigen Medieninhal-
ten (z. B. Shooter Games, Horrorfilme) eine aggressionsförderliche Medienwir-
kung problematisiert (Greenwood und Lippman 2010).

3. Förderung von Sexismus und sexueller Gewalt vor allem bei Jungen und Män-
nern: Bei Jungen und Männern wird zudem als Folge der Rezeption sexistischer
und sexualisierender medialer Frauenbilder teilweise eine Bekräftigung sexisti-
scher Einstellungen und sexuell übergriffiger Verhaltensweisen nachgewiesen
(Galdi et al. 2014).

4. Förderung von sexueller Selbst-Objektifizierung und Störungen des Körper- und
Selbstbildes vor allem bei Mädchen und Frauen: Bei Mädchen und Frauen wird
aufgrund der großen Menge idealisierter und sexualisierender medialer Mädchen-
und Frauenbilder eine verstärkte sexuelle Selbst-Objektifizierung und Beein-
trächtigung des Körperbildes, des Selbstwerts und der psychischen Gesundheit
festgestellt (APA 2007; Greenwood und Lippman 2010; Karsay et al. 2018).

5. Bekräftigung tradierter Geschlechterrollen: Eine weitere psychologische Nega-
tivwirkung geschlechterstereotyper Medienbilder kann darin liegen, dass sowohl
das weibliche als auch das männliche Medienpublikum dazu angeleitet wird,
stärker in Geschlechterstereotypen zu denken und sich dann selbst stärker ent-
sprechend tradierter Geschlechterrollen zu verhalten. Sei es, weil sie sich durch
rollenkonformes Verhalten in ihrer Geschlechtsidentität bestätigt fühlen, sei es,
weil sie sich rollennonkonformes Verhalten kaum zutrauen (sog. stereotype
threat: Bedrohung durch Stereotype; Greenwood und Lippman 2010). Damit
werden private und berufliche Selbstentfaltungsmöglichkeiten jenseits tradierter
Geschlechterrollen beschnitten.

Wenngleich über diese negativen Medienwirkungen weitgehend Konsens
herrscht, ist zu beachten, dass die Effektgrößen in Abhängigkeit von der Art des
Medienangebots, der Art der Nutzung, den Merkmalen der Person, der Situation und
der Umwelt stark variieren können. So gilt gute Medienkompetenz als wichtiger
Schutzfaktor vor negativen Medienwirkungen. Umgekehrt sind vulnerable Personen
für negative Medienwirkungen besonders anfällig.

Nur vereinzelt werden in der psychologischen Medienforschung positive, mit
Geschlechtergleichberechtigung, Emanzipation und Selbst-Empowerment einherge-
hende Medieneffekte untersucht. Diese sind stärker im Fokus geistes- und kultur-
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wissenschaftlicher Medienforschung (z. B. Hoffmann 2017; Jackson 2018). Den-
noch haben zwei medienpsychologische Fachzeitschriften in ihren jeweiligen Son-
derheften zu Geschlecht und Medien ausdrücklich nicht nur auf die bekannten
Risiken, sondern auch auf die Chancen von Medien für Geschlechtergleichberech-
tigung hingewiesen: Das Journal CyberPsychology & Behavior hat im Jahr 2000
ein Sonderheft „Women and the Internet: Promise and Perils“ herausgebracht, das
emanzipatorische Aspekte des Internet im Zusammenhang mit feministischem
Online-Aktivismus (Kennedy 2000) und mit sexueller Selbstbestimmung von
Frauen (Döring 2000) thematisiert. Die Fachzeitschrift Psychology of Popular
Media Culture hat 2015 ein Sonderheft zu „Gender Stereotypes in the Media“
veröffentlicht, das unter anderem aufzeigt, dass das Hören gleichstellungsorientierter
Songs (z. B. „Respect“ von Aretha Franklin) geschlechtergleichberechtigte Einstel-
lungen fördern kann (Greitemeyer et al. 2015).

Zu beachten ist auch, dass sich die Medienlandschaft grundsätzlich vervielfältigt
und ausdifferenziert. Zwar orientieren sich die populärsten Social-Media-Kanäle
und -Profile oft an herkömmlichen Geschlechterklischees. Dennoch gibt es eine
Fülle an Social-Media-Angeboten, die wesentlich vielfältigere Rollenmodelle zei-
gen als die herkömmlichen Massenmedien (Döring 2019). Zudem organisieren sich
im Internet feministische Gegenöffentlichkeiten und werden auch alternative Kör-
perbilder sichtbar gemacht und gewürdigt (z. B. #bodypositivity). Solche Inhalte
können jedoch nur in dem Maße positiv im Sinne von Empowerment und Emanzi-
pation wirken, wie sie von nennenswerten Publika gefunden und genutzt werden.
Damit ist einerseits die Medienkompetenz angesprochen, aber auch die Verantwor-
tung der Plattformen, deren Algorithmen z. B. so gestaltet sein könnten, dass nicht
nur die populären Mainstream-Inhalte verbreitet, sondern auch Nischen-Inhalte
sichtbarer gemacht werden.

3 Psychologische Theorien zur Untersuchung von Medien
und Geschlecht

Bei allen Studien, die sich empirisch mit Geschlechterfragen befassen, ist die
Konzeptualisierung von Geschlecht entscheidend. Eine einfache binäre Einordnung
der Untersuchungsteilnehmenden als „weiblich“ oder „männlich“ greift zu kurz,
weil das Spektrum der Geschlechter größer ist (z. B. divers, trans�, inter�) und weil
aus psychologischer Sicht die subjektive Geschlechtsidentität (d. h., in welchem
Maße definiert sich eine Person beispielsweise als weiblich, männlich, androgyn
oder agender; Bem 1974) aussagekräftiger ist. Geschlechterforschung sollte sich
über ihr Konzept von Geschlecht klar werden (Muehlenhard und Peterson 2011) und
dann auch passende Operationalisierungen wählen (Döring 2013). Das bis heute
populärste Instrument zur Messung der Geschlechtsidentität ist das Bem Sex Role
Inventory BSRI der Sozialpsychologin Sandra Bem (1974), das auch auf Deutsch
vorliegt (Troche und Rammsayer 2011). Es basiert auf einem eigenschaftsorientier-
ten Modell der Geschlechtsidentität, neben dem noch ein kategorienbasierter Ansatz
existiert (Wood und Eagly 2015).
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Eine explizite theoretische Klärung und darauf aufbauende Operationalisierung
ist nicht nur wichtig für „Geschlecht“, sondern auch für alle anderen zentralen
Konzepte in diesem Forschungsfeld, seien es „Geschlechterstereotype“, „Vorur-
teile“, „Diskriminierung“, „Objektifizierung“ oder „Sexismus“. Hier spielen jeweils
sozialpsychologische Theorien eine zentrale Rolle (Eckes 2008; Fiske 1998; Fred-
rickson und Roberts 2016).

Verschiedene psychologische Theorien sind darauf angelegt, Medieneffekte auf
Geschlechterverhältnisse zu erklären. Mit der Gender Schema Theorie der Sozial-
psychologin Sandra Bem (1981) würde man vorhersagen, dass Medieninhalte, die
Geschlechterstereotype transportieren, Mediennutzende dazu anleiten, gendersche-
matisch zu denken und zu handeln, also sich selbst und andere Menschen anhand
von Geschlechterrollen einzuordnen (Starr und Zurbriggen 2017). Ähnlich argu-
mentiert die sozial-kognitive Theorie der Massenkommunikation des Sozialpsycho-
logen Albert Bandura (2001). Demnach geben Medien Geschlechterrollen vor, die
zum einen direkt auf das Denken, Fühlen und Handeln der Mediennutzenden wirken
und zum anderen indirekt über den kulturellen Einfluss der Medien Effekte entfalten.
Die Theorie der differenziellen Anfälligkeit für Medieneffekte der Medienwissen-
schaftlerin Patti Valkenburg (Valkenburg und Peter 2013) stellt eine Synthese diver-
ser Medienwirkungstheorien dar und betont, dass Medieneffekte stark von indivi-
duellen Voraussetzungen und von den Medieninhalten sowie von Rückkopplungen
im Mediennutzungsprozess abhängen.

4 Psychologische Methoden zur Untersuchung von Medien
und Geschlecht

Psychologische Forschung zu Medien und Geschlecht findet meist in einem quan-
titativen Forschungsparadigma statt, seltener in Form von qualitativen Studien
(z. B. Luca 2003). Die quantitativen Studiendesigns sind dabei manchmal experi-
mentell und fokussieren dann auf die kurzfristige Wirkung einzelner ausgewählter
Medienstimuli (z. B. Greitemeyer et al. 2015). Oft aber sind sie korrelativ und stellen
mittels Befragungsdaten Beziehungen zwischen der langfristigen Mediennutzung im
Alltag und diversen Outcome-Variablen her (z. B. Stermer und Burkley 2015). Echte
Längsschnittstudien mit mehreren Erhebungszeitpunkten sind wegen ihrer hohen
Kosten selten (z. B. Breuer et al. 2015). An Bedeutung gewinnt die Forschungs-
synthese in Form von Übersichtsbeiträgen (z. B. Greenwood und Lippman 2010;
Scharrer 2014) und Meta-Analysen (z. B. Grabe et al. 2008; Sun und Fan 2018;
Tifferet 2019; Karsay et al. 2018).

Bei den Datenerhebungsmethoden dominieren in der psychologischen Medien-
nutzungs- und Medienwirkungsforschung schriftliche Befragungs- und Testmetho-
den. Hierzu werden dann die zu den Theorien passenden psychometrischen Skalen
zur Messung von Geschlechtsidentität (Bem Sex Role Inventory BSRI, Bem 1974;
Troche und Rammsayer 2011), Geschlechterstereotypen (z. B. Prozentschätzme-
thode, Eckes 1997), Sexismus (Ambivalent Sexism Inventory ASI, Glick und Fiske
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1996) oder sexueller Selbst-Objektifizierung (Self-Objectification Questionnaire
SOQ, Noll und Fredrickson 1998) eingesetzt.

Sollen die Konzepte nicht an Personen-, sondern an Medienstichproben erhoben
werden, so müssen die Selbstauskunfts-Skalen in Codebücher transformiert werden.
In der Medieninhaltsforschung kommt vor allem die quantitative Medieninhaltsana-
lyse zum Tragen, wobei auch hier etablierte Codierschemata existieren, etwa in der
Tradition des Instruments von Erving Goffman (1979), um die visuelle Unterord-
nung von Frauen zu messen (z. B. Döring und Pöschl 2006; Döring 2016). In der
Forschung zu Medien und Geschlecht werden in Zukunft innovative methodische
Ansätze wie Neuroimaging (Rippon et al. 2014) und Big-Data-Analysen eine noch
größere Rolle spielen.

5 Fazit

Die bisherige psychologische Forschung zu Medien und Geschlecht ist stark auf
Frauen und Männer beschränkt. Wichtig ist zukünftig die Berücksichtigung von
weiteren Geschlechtern (z. B. trans�, inter�, genderqueer, agender) sowie von Inter-
sektionalität im Sinne der Differenzierung innerhalb von Geschlechtergruppen
(z. B. nach sexueller Identität, Religion, Ethnizität, sozioökonomischem Status oder
Behinderung). Das Einlösen dieser theoretischen Ansprüche verlangt entsprechende
methodische und empirische Voraussetzungen, vor allem die Verfügbarkeit und
Nutzung differenzierter Messmethoden für Geschlechterkonzepte und entsprechend
große und heterogene Personen- und Medienstichproben.

Bislang ist die psychologische Forschung zu Medien und Geschlecht in erster
Linie auf Massenmedien konzentriert. In der letzten Dekade sind Soziale Medien
hinzugekommen. Wichtig wird es zukünftig sein, die jeweils innovativen Medien-
technologien (aktuell etwa soziale Roboter) frühzeitig und umfassend in die femi-
nistische Forschung einzubeziehen. Denn nur eine rechtzeitige Beteiligung ermög-
licht dann auch praktische Einflussnahme im Sinne geschlechtergleichberechtigter
Technikgenese.

Den medien- und sozialpsychologischen Perspektiven auf Medien und Ge-
schlecht ist gemeinsam, dass sie bis heute vor allem negative Medieneffekte betrach-
ten. Hier wäre eine stärkere Öffnung des Forschungsfeldes für positive Medien-
effekte sinnvoll. Eine einseitig negative Betrachtung läuft Gefahr, ihrerseits
Geschlechterstereotype (z. B. Mädchen als angeblich notorisch naive und inkompe-
tente Social-Media-Nutzerinnen) und repressive Normen (z. B. jeglicher sexuelle
Selbstausdruck von Mädchen in Sozialen Medien ist schädliche „Selbst-Sexualisie-
rung“) zu verbreiten. Für eine ausgewogenere Betrachtung wäre anzuknüpfen an die
humanistische Positive-Psychology-Bewegung (Seligman und Csikszentmihalyi
2014), die den traditionell einseitigen Fokus des Faches Psychologie auf Probleme
und Störungen erweitert um die Beschäftigung mit menschlichen Stärken und
Faktoren des Wohlbefindens. In dieser Tradition wird in der Sexualforschung ein
Positive-Sexuality-Ansatz vertreten, der dazu aufruft, Sexualität nicht nur mit Blick
auf Risiken und Gefahren zu behandeln, sondern Chancen und Ressourcen stärker
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zu beachten (Williams et al. 2015). Dasselbe gilt für die Technikentwicklung, die
nicht einseitig mit einer Verdrängung des Menschlichen und Verschlechterung des
Zwischenmenschlichen gleichzusetzen ist, sondern – bei bewusster Technikgestal-
tung – zum „guten Leben“ beitragen kann, wie der Positive-Technology-Ansatz
ausführt (Riva et al. 2012). Ein besseres Verständnis für positive Medienwirkungen
auf die Geschlechterverhältnisse meint dabei natürlich nicht, anhaltende Probleme
mit Ausgrenzungen und Stereotypierungen in Medienwelten zu negieren.
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