
SELBSTDARSTELLUNGSMANAGEMENT IN DER DIGITALEN ÖFFENTLICHKEIT 

Mit der zunehmenden Bedeutung von Social-Media-Kanälen (wie Facebook, Twitter oder 

Instagram) haben auch die Möglichkeiten der Selbstdarstellung ein neues Ausmaß erreicht. 

Aktivitäten auf diesen Plattformen beschränken sich nicht auf den privaten Bereich, sondern 

zielen oft auch auf eine Selbstvermarktung oder das Anwerben persönlich erstellter Inhalte. 

Gleichsam könnten Aktivitäten auf Social-Media-Plattformen als Konstruktion eines digital 

self (Zhao 2005) begriffen werden. Ganz im Sinne von Goffmans (1959) Impression 

management geht es auch auf Social-Media-Kanälen um das bewusste Gestalten der 

Eindrücke und die Darstellung eines bestimmten Bildes. Da diese digitalen Abbilder (auch  

ihren SchöpferInnen dabei realer als ihre offline-Identität erscheinen können 

(Schechtman, 2012), ist die Bedeutung einer Untersuchung ihrer Konstruktion durch 

entsprechende Identitätsarbeit (Keupp & Höfer, 1997; Keupp, 2008) evident. 

In einer professionalisierten Form kann die Nutzung von Social Media auch als 

Selbstdarstellungsmanagement bezeichnet werden. Das Bewusstsein über die Darstellung 

und ihre potentiellen Folgen ist dabei allerdings breit gestreut. Es lässt sich ein Kontinuum 

entlang dieses Bewusstseinsgrades bezüglich der Folgen und der intentionalen Nutzung zur 

positiven Selbstdarstellung zeichnen: von jenen Personen die strafrechtlich verfolgbare 

Hasspostings verfassen und sich über die möglichen (juristischen) Folgen nicht im Klaren 

sind, hin zu jenen Personen die wir als Social-Media-Profis bezeichnen würden, die oft in 

entsprechenden Werbeagenturen oder unmittelbar an Social Media anknüpfenden 

Berufsfeldern tätig sind.  

SELBSTVERMARKTUNG UND VERKÖRPERTE ARBEIT 

Eine spezielle Gruppe in diesem erweiterten Berufsfeld sind Personen, die z.B. über 

Videoplattformen wie Youtube und Twitch arbeiten Innen

oder UnterhaltungsdienstleisterInnen. Während es im Internet verschiedenste Möglichkeiten 

der Contenterstellung gibt, liegt der gewählte Fokus auf verkörperter Arbeit (

), also jenen Inhalten, die erst durch 

einen Teil der Person selbst zum Produkt werden. Dabei kann es sich sowohl um den 

Einsatz der Stimme handeln, als auch um das Zeigen des eigenen Körpers mittels Kamera. 

Der Körper ist dabei auch als Ressource bzw. Hindernis in der Identitätsarbeit zu verstehen 

(Zum Verhältnis von Körper und Identität z.B. Stockmeyer, 2004; spezifischer zum 

Geschlecht z.B. Jungwirth, 2007). 

Die Möglichkeiten der Selbstvermarktung über Social-Media-Kanäle betreffen dabei jedoch 

nicht nur jene, die von der Contenterstellung leben können, sondern umfasst alle, die sich 

selbst bzw. ihre Inhalte bekannter machen wollen. Das Ziel der Monetarisierung ist zwar 

häufig anzutreffen, bildet jedoch keine entscheidende Grundlage für die Selbstvermarktung 

über Social Media. In Anlehnung an Duffy (2015) kann in diesem Zusammenhang von 

aspirational labour gesprochen werden, einem Prozess in welchem alles darauf ausgerichtet 

ist, mit den eigenen Inhalten Erfolg zu haben, wobei alleine die Hoffnung, dass sich dieser 

Erfolg früher oder später einstellt, als Motivation ausreicht (Duffy, 2015a). Ein wichtiges 



Merkmal übernimmt in diesem Zusammenhang der Gedanke, dass aus einem Hobby ein 

Beruf werden kann, also eine der zentralsten Formen der Selbstverwirklichung. Der Wunsch, 

aus den eigenen Interessen ein Einkommen zu erzielen, ist insbesondere in Anbetracht von 

Individualisierungstendenzen und einer immer höheren Selbstverantwortung von großer 

Bedeutung für die Zufriedenheit mit dem eigenen Leben.  

Social-Media-Plattformen bieten jedoch nicht nur eine der zentralen Möglichkeiten sich selbst 

oder das geschaffene Alter Ego zu vermarkten, sondern gleichzeitig auch eine neue Form 

der konstanten Rückmeldung: jedes Posting, jedes Foto und jedes Kommentar kann 

bewertet werden. Diese intensivierten Feedbackformen können sich dabei nicht nur auf die 

eigene Vermarktungsstrategie, sondern auch den Prozess der Identitätsarbeit insgesamt 

auswirken. Wenngleich häufig nur eine bestimmte Rolle, ein geschaffenes Alter Ego über 

das Internet beworben wird, trifft die Rückmeldung das Individuum als Ganzes. Vor allem in 

jenen Situationen, in denen ein Hobby oder eine Leidenschaft im Mittelpunkt der Arbeit steht, 

können negative Kommentare das gesamte Selbstbild und die eigene Wahrnehmung stark 

beeinflussen.   

BEDINGUNGEN UND EINFLÜSSE DER SELBSTDARSTELLUNG IN SOCIAL-MEDIA-KANÄLEN 

Entgegen den Theorien, das Internet biete demokratischere Möglichkeiten der Partizipation, 

zeigt Duffy (2015), dass Social Media Seiten bestehende Ungleichheiten eher reproduzieren 

als sie zu verändern (Duffy, 2015b). Insbesondere im Bereich der verkörperten Arbeit kann 

eine solche Reproduktion gesellschaftlicher Verhältnisse schnell über Teilnahme bzw. 

Ausschluss entscheiden. In jenen Fällen, in denen eine Teilnahme grundsätzlich möglich 

scheint, zeigt sich, dass verschiedene Faktoren wie Geschlecht, Herkunft, Hautfarbe oder 

sexuelle Orientierung entscheidend auf den Prozess der Arbeit wirken können (vgl. hierzu 

unter anderem Nakandala, Ciampaglia, Su, & Ahn (2016) zum Zusammenhang von 

Geschlecht von StramerInnen und der Art der Kommunikation bzw. ihrer Inhalte auf Twitch; 

Cote (2017) zu Strategien von Frauen im Gamingbereich im Umgang mit Belästigungen; 

Titov et al. (2016) zu Sprache und gruppenbezogener Identität in Online-Communities; 

Zolides (2015) zu Geschlecht und Selbstvermarktung über Social Media Kanäle).  

 

Aufbauend auf den vorangegangenen Überlegungen zum Selbstdarstellungsmanagement in 

der digitalen Öffentlichkeit, stellen sich für unseren geplanten Momentumbeitrag folgende 

zentrale Fragen: 

 Wie gestalten sich die Prozesse des Impression Management (Goffman, 1959) und 

der Identitätsarbeit (Keupp & Höfer, 1997) via Social-Media-Kanäle? 

 Welche Bedingungen und Einflussfaktoren lassen sich in Bezug auf die Gestaltung 

eben jener Prozesse identifizieren? 

 Zeigen sich in diesem Spannungsfeld neue Freiräume, die es erlauben entgegen 

gesellschaftlicher Normen zu agieren und damit erfolgreich zu sein? 
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