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 Fachgebiet Sozialpsychologie:  

Medien und Kommunikation,  

Campus DU 

 Leitung: Prof. Dr. Nicole Krämer 

 Schwerpunkte (Auswahl):  

 Geschlechtsspezifische Nutzung & Wirkung 

 Soziale Effekte von Robotern & Agenten 
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Fahrplan 

 Blogs: Rezeption von Text & Autor 
Does gender matter? 
 
 

 What„s in a (virtual) smile?  
Wirkung von Smilies & Emoticons  
 
 

 Business Networks 
Selbstdarstellung & Rezeption 
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Social Media?  

 Soziale Medien ~ Web 2.0 

 digitale Medien und Technologien 

 (gemeinschaftliches) Erstellen und Teilen 

von Information im weitesten Sinne:  

„user-generated content“ 
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Was ist ein Blog? 

http://blog.metaroll.de/wp-content/uploads/2008/05/hamburg_blog.png 

http://thumbs.dreamstime.com/thumblarge_381/1238441810dTm6J1.jpg 

http://www.viktoriaschule-aachen.de/images/10_dokumente.jpg 

http://mic.leeschools.net/worldkids.gif 

 

 

Texte, Bilder, Videos, 

Meldungen 

 

Anti-chronologisch 

Die Inhalte lassen sich 

in Ströme verwandeln 

 

Werden (oft) in sog. 

Content Management 

Systemen verwaltet 

Jeder kann senden – 

jeder kann in den 

Dialog einsteigen  

 

Blogs von 

Einzelpersonen & 

Gruppen 

Durch die Vernetzung 

der Blogs/ Blogger 

entsteht die 

Blogosphäre 

http://blog.metaroll.de/wp-content/uploads/2008/05/hamburg_blog.png
http://blog.metaroll.de/wp-content/uploads/2008/05/hamburg_blog.png
http://blog.metaroll.de/wp-content/uploads/2008/05/hamburg_blog.png
http://thumbs.dreamstime.com/thumblarge_381/1238441810dTm6J1.jpg
http://www.viktoriaschule-aachen.de/images/10_dokumente.jpg
http://www.viktoriaschule-aachen.de/images/10_dokumente.jpg
http://www.viktoriaschule-aachen.de/images/10_dokumente.jpg
http://mic.leeschools.net/worldkids.gif


Worüber wird gebloggt? Von wem? 

Welche sind wichtig? 
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 Artblogs: Kunst und Kultur 

 Audioblog: Podcasts werden gelegentlich so bezeichnet, 
da diese auch oft in Blogform im Internet vertreten sind 

 Blawgs: Blogs von Juristen (meist Rechtsanwälte) über 
juristische Themen 

 Berufsblogs: Blogs von Angehörigen bestimmter 
Berufsgruppen, die zumeist Erlebnisse aus ihrem 
beruflichen Alltag schildern. 

 Blogromane: in Form eines Blogs im Internet publizierte 
Romantexte 

 Comicblogs: Tagebücher in Comicform; Comic-
Veröffentlichung im Web 

 Edublogs: Erziehung, Lehren, Lernen und Bildung 

 Fashionblogs: Mode, Designer, Models – alles rund um 
die Modebranche 

 Corporate Blogs: offizielle Unternehmensblogs 

 Fachblogs: auf ein spezielles Thema ausgerichtete 
Informationen, Thesen oder Beiträge beruflicher oder 
wissenschaftlicher Art (Heteronym zu Fachliteratur oder 
Fachaufsatz) 

 Funblogs: Witze und Humor 

 Finanzblogs: Weblogs über das Finanzwesen und 
finanzielle Angelegenheiten 

 Joblogs: Job und Personalwesen 

 Knowledge-Blogs: Weblogs für das unternehmensinterne 
Wissensmanagement – entweder kollektive Blogs zu 
Spezialthemen oder persönliche Weblogs von 
Spezialisten für bestimmte Themen. 

 Krimiblogs: Kriminalromane 

 Laufblogs: Blogs von Läufern 

 Linkblogs: kommentierte Linksammlungen 

 Litblogs: Quellen, Kommentare, Empfehlungen und 

Interpretationen literarischer Texte 

 Metablogs: Sammlungen von Beiträgen anderer Logs 
und Webseiten 

 Mikroblogging: in der Zeichenanzahl begrenzte Blogs, 
bekanntester Anbieter ist Twitter. 

 Moblogs (Mobile Weblogs): ist ein Blog, das von einem 
mobilen Telekommunikationsgerät, normalerweise einem 
Mobiltelefon oder PDA mit Inhalten gefüllt wird. 

 Placeblogs: Berichte aus Städten, Stadtteilen, Dörfern 
und Regionen 

 Reise-Blogs: Reise-Berichte 

 Politblogs: Politische Blogs 

 Schnäppchenblogs: Affiliate Blogs mit aktuellen 
Angeboten vom Online-Shopping, siehe Affiliate 
(Partnerprogramm) 

 Sportblogs: Informationen / Nachrichten zum Sport 

 Tumblelogs: es werden u.a. kurze Texte, Links, Bilder, 
Kurzvideos und Zitate veröffentlicht, die dem Autor beim 
Surfen im Internet aufgefallen sind (siehe Tumblr) 

 Testblogs: Blogs, die individuelle Bewertungen über 
Produkte, Onlineshops, Dienstleistungen veröffentlichen 

 Videoblog: auch als Vlog bezeichnet, z. B. als 
Videopodcast 

 Wahlblogs: Beiträge zu einzelnen Wahlen und zum 
Thema allgemein 

 Warblogs: von engl. war: Krieg, Berichte aus Kriegs- und 
Krisengebieten 

 Watchblogs: kritische Begleitung einzelner Unternehmen, 
Organisationen oder Medien 

 Wissenschaftsblogs: Forscher über Wissenschaft, 
Forschungsgelder, Forschungspolitik 

  Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Blog 

http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Artblog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/wiki/Podcast
http://de.wikipedia.org/wiki/Rechtsanwalt
http://de.wikipedia.org/wiki/Blogroman
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Comicblog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Edublog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Fashionblogs&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/wiki/Corporate_Blog
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Fachblog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Funblog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Finanzblog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Joblog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Knowledge-Blog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Knowledge-Blog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Knowledge-Blog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Krimiblog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/wiki/Linkblog
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Litblog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Metablog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/wiki/Mikroblogging
http://de.wikipedia.org/wiki/Moblog
http://de.wikipedia.org/wiki/Mobiltelefon
http://de.wikipedia.org/wiki/Personal_Digital_Assistant
http://de.wikipedia.org/wiki/Affiliate_(Partnerprogramm)
http://de.wikipedia.org/wiki/Affiliate_(Partnerprogramm)
http://de.wikipedia.org/wiki/Affiliate_(Partnerprogramm)
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Sportblog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Tumblelog&action=edit&redlink=1
http://de.wikipedia.org/wiki/Tumblr
http://de.wikipedia.org/wiki/Videoblog
http://de.wikipedia.org/wiki/Wahlblog
http://de.wikipedia.org/wiki/Warblog
http://de.wikipedia.org/wiki/Watchblog
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Wissenschaftsblog&action=edit&redlink=1
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Platz 2 und 17 der 

deutschen Blogcharts 

aus 08/2011 

 

http://www.deutscheblog

charts.de/archiv/2011-

8.html 



Blogstudie 

 A-Blogs haben (oft) weitreichenden Einfluss 
auf die Öffentlichkeit/ öffentliche Diskussion  
(Trammell & Keshelashvili, 2005; Blood, 2002; Walker, 2005) 

 Nutzung durch Journalisten 

 sind meist von Männern geschrieben 
 

 Bisherige Studien fokussieren  
 Struktur, Eigenschaften von Autoren,  

Themen von Blogs, Motivation fürs Bloggen, 
typische Eigenschaften von männlichen/ 
weiblichen Blogs  
(e.g., Herring et al., 2004; Krishnamurthy, 2002; Bortee, 2005; Yan & Yan, 2006) 
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Blogstudie 

 Bisher kaum untersucht: 
 Aspekte von Blog Rezeption/Wirkung 

 Gründe für die vergleichsweise geringe Anzahl 
weiblicher Blogger unter den A-Bloggern  
(e.g. Herring et al., 2004, 2005; Trammell & Keshelashvili, 2005) 

 

 Vermutung:  
 Stereotype über den Autor beeinflussen, wie 

Schreiber und Textqualität bewertet werden 

 „male bias“ in der Textwahrnehmung wirkt sich 
negativ für Frauen aus  
(Goldberg, 1968; Bauer & Paludi, 1983)  
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Blogstudie: Studiendesign 

 Online Studie, N = 596 
 

 einer aus 24 Einträgen 

 Variation:  
 Geschlecht des Autors  

  (männlich vs. weiblich vs. nicht erkennbar) 
 Thema des Blogs  
  (männlich vs. weiblich) 
 Selbstoffenbarung 
  (mit vs. ohne) 
 

 Urteil über Textqualität & Urteil über den Autor 
 
 

 

10 



11 



Blogstudie: Ergebnisse I 

  Person (allgemein):  

 weibliche Autoren bewertet als weniger 

kompetent, extravertiert, maskulin, 

dominanter 

 

 Textqualität (allgemein): 

 Keine Geschlechtseffekte gefunden;  

Text wurde nicht schlechter bewertet bei 

weiblichem Autor 
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Blogstudie: Ergebnisse II 

 Person (themenabhängig): 

 

 weibliche Autoren + weibliche Themen 

werden attraktiver/sympathischer 

eingeschätzt  

 

 ebenso:  

männliche Autoren + männliche Themen 
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Blogstudie: Ergebnisse III 

 Textqualität (themenabhängig):  
 

 Qualität & Stil wurden besser eingeschätzt 
bei  geschlechtsuntypischem Thema 
 

 Frauenthema + männlicher Autor 

 Männerthema + weiblicher Autor  
 

 Autoren = Experten?     
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Blogstudie: Ergebnisse IV 

 Person (Selbstoffenbarung):  

 Männer werden positiver evaluiert ohne eine 

selbstoffenbarende Aussage 

 Frauen positiver mit einer selbstoffenbarenden 

Aussage 

 

 Textqualität (Selbstoffenbarung): 

 keine Geschlechtseffekte für Selbstoffenbarung 

im Bezug auf Qualität gefunden 
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Fazit 

 Geschlechterstereotype beeinflussen die 

Wahrnehmung von Blog Autoren und deren 

Beiträgen 

 

 Geschlechter-untypische Themen wirken sich 

negativ auf die Personenwahrnehmung aus… 

 aber  scheinbar positiv auf die Wahrnehmung der 

Textqualität 

 

 Selbstoffenbarung hat unterschiedliche 

Konsequenzen für männliche/weibliche Autoren 
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Fazit 

 Es gibt scheinbar noch immer eine Bevorzugung 

männlicher Autoren 

 Könnte dies die ungleiche Verteilung der 

Geschlechter unter den einflussreichen A-

Bloggern erklären?  

 

 Das Internet zeigt sich hier als “gendered net” was 

soziale Machtstrukturen  eher repliziert  als deren 

Dekonstruktion begünstigt (Dorer, 1997; Bimber, 2000; Ebo, 1998; 

Turkle, 1995) 
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 Was sind Smilies? Emoticons? Frownies? 

 Wo kommen sie vor?  

 Wer nutzt sie? Wozu? 

 Geschlechterunterschiede in Nutzung und 

Wirkung? 

19 



 2 Studienbeispiele  

 Unterschiede zwischen Smilies und 
Emoticons   (Ganster, Eimler, Krämer, 2011)  
 

 Studie I: (Eimler, 2009) 

Unterschiede in der Bewertung von 
Männern und Frauen, die Smilies/ 
Emoticons (nicht) nutzen 
 

 Studie II: (Ganster, Eimler, Krämer, submitted) 

Zuschreibung von Führungseigenschaften 
zu Frownie-nutzenden ChefInnen; 
Angemessenheit der Verwendung 
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Studie I: Hintergrund 

 Hintergrund:  
 Im ftf Kontext gibt es Stereotype übers Lächeln  

 Erwartung: Frauen sollen mehr lächeln 

 Smilies/Emoticons dienen als Ersatz für ftf 
Lächeln im cvk Kontext 
 

 Annahmen: 
 Die Anwesenheit eines positiven Cues führt zu 

positiver Personenwahrnehmung 

 Die Abwesenheit eines Cues im Text bei 
weiblichen Schreibern zu einer negativeren 
Wahrnehmung (Deutsch et al., 1989) 
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Studie I: Studiendesign 

 Online Studie, N = 326 
 

 Dialoge über Bahnticket- & Buchverkauf 

 neutral, privater Kontext 
 

 Variation:  

 Geschlecht des Schreibers  
  (männlich vs. weiblich vs. nicht erkennbar) 
 An-/Abwesenheit von Smilies/Emoticons  
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Studie I: Ergebnisse 

 Personen und Text wurden generell 

positiver bewertet mit Cue 

 

 Es konnte kein Unterschied in der 

Bewertung männlich vs. weiblicher 

Schreiber gefunden werden 
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Studie II: Hintergrund  

 Keine Erkenntnisse bzgl. der Wirkung 
von Smilies/Emoticons im 
Organisationskontext 

 Aber: Nutzung offenbar weit verbreitet 
 

 Forschungsfragen: 

 Wie wird die Verwendung generell beurteilt? 

 Wie wirkt sich der Ausdruck negativer 
Emotion durch Frownies aus?  

 Gibt es Unterschiede bei Männern/Frauen? 
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Studie II: Studiendesign 

 Online Studie + Befragung, N = 95 

 

 Bewertung eines Emailwechsels  

 zwischen ChefIn und Mitarbeiter einer 

Marketingabteilung 

 

 Variation: 

 Geschlecht des Chefs 

 Nutzung bzw. Nicht-Nutzung von Frownie durch Chef  
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Studie II: (vorläufige) Ergebnisse I 

 Nutzung von Cues wird  

 generell als unangemessen empfunden 

 als typischer für Frauen angesehen als für 

Männer 

 

 Nachrichtentext  

 Ohne Frownie - höhere Qualität und 

Ehrlichkeit zugeschrieben 
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Studie II: Ergebnisse II 

 Mit Frownie:  

 Chefs (m & w) wurden als sympathischer 

und weniger dominant eingestuft  

 Chefs (m) wurden als weniger dominant 

wahrgenommen als Chefinnen 

 

 Ohne Frownie: 

 Chef (m) dominanter als Chefinnen 
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Ausblick  

 Vergrößerung der Datenbasis  

 Start einer weiteren Studie im Dezember 

 Gleiches Textmaterial 

 Diesmal Konzentration auf Smilies (lächelnde 
Cues)  
 

 Zentrale Frage:  
Wird „lächelnden“ Chefinnen oder 
„lächelnden“ Chefs eher die 
Führungseigenschaften abgesprochen?  
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Fazit Studie I & II  

 Nutzung von Cues allgemein positiv für 

Personenwarnehmung 

 

 Keine Geschlechtseffekte für Smilies im 

privaten, aufgabenorientierten Kontext 

 Geschlechtseffekte für Frownies im 

hierarchischen Organisationskontext 

 Nachteilig für Zuschreibung von 

Führungseigenschaften bei Männern? 
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Studienreihe: Business Netzwerke 

 Zwei Betrachtungsrichtungen 

 

 Produktion (Beispiel I) 

Wer stellt sich wie dar? Wie wird das 

Netzwerk genutzt? Welche Eigenschaften 

haben die Profile (Kontakte, Wortzahl, etc.)? 

 

 Wirkung (Beispiel II) 

Wie wirkt die Darstellung? Wovon hängt das 

ab? Geschlecht des Profilinhabers? 
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Beispiel I: Produktion [Eimler et al., submitted] 

 Methode:  

 200 Profile 

 Inhaltsanalyse (qualitativ & quantitativ) 

 Entwicklung eines Kategorienschemas 

 

 Annahme: 

 Die Darstellung entspricht den Stereotypen 

 Männer betonen z.B. Kompetenz, Frauen 

Nettigkeit 
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Beispiel I: Ergebnisse 
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 Allgemein:  
 Unterschiede in der Selbstdarstellung 

 Frauen präsentieren sich freundlicher, Männer 
betonen Kompetenz und Ernsthaftigkeit  
 

 Männer (signifikant) 
 mehr berufsbezogene Gruppen 

 mehr Kontakte 

 mehr Elemente bei “ich biete” (Wortzahl) 

 mehr berufsbezogene Interessen 

 mehr moderierte Gruppen 

 größere Zahl qualifizierender Adjektive 

 



Beispiel I: Ergebnisse 
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 Frauen  

 Lächeln häufiger mit Zähnen 

 kein einziges Bild einer Frau ohne Lächeln 

 

 Keine Unterschiede  

 Anzahl gelisteter Auszeichnungen und 

Qualifikationen 

 Anzahl nicht berufsbezogender Elemente  

bei “Ich biete”, “Ich suche” und Interessen 
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Beispiel II: Rezeption [Eimler  & Sobieraj, submitted] 

 Methode: 

 Online Experiment, N = 150 

 Variation von Geschlecht und Attraktivität 

des Profilinhabers 

 

 Material: 

 „echte“ Profile mit virtuellen Gesichtern  

 Warum? – Kontrollierbare 

Gesichtsmerkmale, gleiche Effekte wie reale 

Gesichter 
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Beispiel II: Ergebnisse 

 Keine Unterschiede hinsichtlich: 

 Attraktivität 

 Einstellungswahrscheinlichkeit 

 Work-Life Balance 

 Echtheit der Profilinformation 

 

 „Karrieremännern“  

 werden mehr Freunde nachgesagt  

 geringeres Interesse an der Familie  
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Beispiel II: Ergebnisse 

 stereotypische Zuschreibungen  
 
- Frauen sind 
 abhängiger, bemühter verletzte Gefühle zu 

besänftigen, empfindsamer, herzlicher, intuitiver, 
kreativer, toleranter, etc. 
 

 - Männer sind 
 hartnäckiger, unerschrockener, 

karriereorientierter, wetteifernder, bereiter 
Risiken einzugehen, selbstbewusster, 
unhöflicher, etc. 
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Fazit 

 Frauen stellen sich offenbar tatsächlich anders 
dar als Männer 

 Aber: die gleiche Profilinformation führt bei 
Männern und Frauen auch zu stereotypischen 
Zuschreibungenn 
 bei Männern eher zu einer Zuschreibung von 

Eigenschaften, die mit Führung in Verbindung 
stehen, bei Frauen eher kommunale/expressive 
Eigenschaften 
 

 Was sagt uns das?  
Stellen sich Frauen „zu blöd“ an oder haben 
sie schlechtere Chancen aufgrund der 
Stereotypisierung? 
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Ausblick 

 Weitere (laufende) Studien:  

 Humorwirkung „Seepferdchen“ 

 Zuschreibung von Auszeichnungen „Glück 

vs. Leistung“ 

 Wirkung der Informationsmenge im Profil 

„überflüssige Info vs. Betonung von 

relevantem Inhalt“ 
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Zusammenfassung 

 Es besteht Grund zu der Annahme, dass das Netz 
eine „gendered-net“ ist, in dem Stereotypisierung 
passiert und gesellschaftliche Machtstrukturen 
reproduziert (statt dekonstruiert) werden  

 Dies kann Auswirkungen auf die Beteiligungschancen 
von Männern und Frauen haben 

 Aber: Es ist nicht in jedem Fall so, dass Stereotype 
aus ftf Kontext (negative) Wirkung haben 
 Und nicht in jedem Fall negativ für Frauen 

 Geschlecht beeinflusst nicht nur ftf sondern offenbar 
auch im Netz die Selbstdarstellung 

 Auch im Netz führt gleiches Verhalten, wie etwa eine 
gleiche Darstellung, bei Männern und Frauen zu 
unterschiedlichen Zuschreibungen 
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