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1 Einleitung

Social-Network-Seiten erleben einen noch nie dagewesenen Boom und zdhlen téglich
tausende neue Mitglieder, die sich einer Vielzahl an Moglichkeiten bedienen, mit Freunden
und Bekannten zu kommunizieren und sich selbst im Internet selektiv zu prisentieren. Es
handelt sich dabei um eine noch recht junge Form der Online-Kommunikation, welche von
der empirischen Sozialforschung, meiner Meinung nach, noch nicht ausreichend erforscht
wurde. Der Begriff ,,Social-Network-Plattform/Seite* wird hier bewusst gegeniiber dem
ebenfalls sehr populédren Begriff ,,Social-Networking-Plattform/Seite* verwendet.

Der Terminus ,,networking* ist nicht immer treffend, da er einen Schwerpunkt auf die
Entstehung von Beziehungen zwischen Unbekannten legt, was zwar auf den meisten
Plattformen moglich ist, aber nicht die primére Funktion darstellt und auch nicht von anderen

Formen der computervermittelten Kommunikation abgrenzt

Der Fokus der vorliegenden Forschungsarbeit liegt sowohl auf dem Nutzungsverhalten der
User/innen von Social-Network-Plattformen, als auch auf deren Selbstdarstellung und den
moglichen Folgen. Den Untersuchungsgegenstand bildet die Plattform MySpace, da diese den
User/innen verglichen mit anderen Social Networks, einen viel groBeren Gestaltungsfreiraum
bietet und dadurch wesentlich einfacher im Hinblick auf Selbstdarstellung zu analysieren ist.

Abgesehen davon war MySpace bis Mitte 2008 mit 263 Millionen registrierten User/innen die

grofte Social-Network-Plattform im Internet, ehe sie von Facebook abgeltst wurde.

Im Zuge der Arbeit stellen sich einige Fragen, welche mit Hilfe der Theorien und den
Ergebnissen des empirischen Teils beantwortet werden sollen. Welche Motivationen stehen
hinter der Nutzung eines MySpace-Profils? Welche Funktionen werden am héufigsten
genutzt? In welchem Ausmall geschieht die Selbstdarstellung auf MySpace und welche
Funktionen werden dafiir bevorzugt genutzt? Wie viele und welche personliche Informationen
geben MySpace-User/innen iiber die Plattform von sich preis? Im Hinblick auf den in den
Medien hingewiesenen Umgang der Betreiber von Social-Network-Seiten mit gesammelten
Daten der User/innen, ist es ebenfalls interessant herauszufinden, ob sich User/innen uber die

Nutzungs- und Datenschutzbestimmungen informieren.



1.1 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit beginnt mit einem Theorieteil, der sich mit allen fiir dieses Forschungsprojekt
relevanten Theorien der computervermittelten Kommunikation beschiftigt. Hier werden die
Grundvoraussetzungen zum  Verstdndnis von  Medienwahlen und  medialem
Kommunikationsverhalten gelegt. Im Anschluss daran folgt ein weiteres Theoriekapitel zur
Bildung von Online-Identititen, sowie zur Selbstdarstellung im Internet. In Kapitel 3 werden
die Grundlagen von Web 2.0, zu dem auch Social-Network-Plattformen gehoren, genauer
beschrieben. Danach wird auf das Format der Social Networks, anhand der
Entstehungsgeschichte und einer Darstellung des Aufbaus, eingegangen. Im letzten Kapitel
vor dem empirischen Teil der Arbeit, soll die im Mittelpunkt stehende Plattform MySpace,
mit allen ihren Funktionen und Einstellungsmoglichkeiten ausfiihrlich beschrieben werden.
SchlieBlich wird im Empirischen Teil noch etwas genauer auf das Untersuchungsdesign, die
Methode, sowie Forschungsfragen und Hypothesen eingegangen werden.

Zu guter letzt folgt eine Interpretation der gewonnen Ergebnisse, welche mit aktueller

wissenschaftlicher Forschung zu dem Thema in Bezug gebracht wird.



2 Theorien der computervermittelten Kommunikation

In den folgenden Kapiteln werden die Theorien zur computervermittelten Kommunikation
angefiihrt, um ein besseres Verstindnis fiir den Gebrauch von Social-Network-Plattformen
herzustellen. Die Theorien unterteilen sich dabei in kanalbezogene Modelle, Theorien zu den

Medienwahlen und Theorien zum medialen Kommunikationsverhalten.

2.1 Kanalbezogene Modelle

2.1.1 Social Presence Theorie

Die Social Presence Theorie wurde 1976 von Short, Williams und Christie zum Vergleich von
computervermittelter Kommunikation zu Face-to-Face-Situationen entwickelt. Urspriinglich
wurde die Theorie im Rahmen von Studien zu mediierten Konferenzsituationen (Telefon-,
Audio-/Videokonferenzen) entwickelt und erst spiter auf den Bereich der computer-
vermittelten Kommunikation angewandt. Die Autoren verstehen unter ,,social presence das
Gefiihl dass man hat, wenn man wissentlich mit anderen in einer kommunikativen Interaktion
involviert ist. Dieses Gefiihl ist dabei von der Anzahl der Kanile abhingig, iiber die das
jeweilige Medium verfiigt. Je weniger Kanile es gibt, desto weniger ist man sich der

Anwesenheit anderer Personen bewusst und desto unpersonlicher werden die Interaktionen'.

Soziale Priasenz wird von den Autoren mit den Konzepten der Unmittelbarkeit (,,immediacy*)
von Wiener /Mehrabien (1968) und der Intimitit (,,intimacy*) von Argyle/Dean (1965)

verkniipft. Das Verhiltnis der Konzepte zueinander wird daher wie folgt postuliert:

* Soziale Préasenz tragt zur Entstehung von Intimitét bei.
*  Unmittelbarkeit unterstiitzt und verstiarkt Intimitit.

¢ Unmittelbarkeit verstiarkt soziale Prisenz.

Nach Short et al. ist Soziale Prisenz eine Eigenschaft des Mediums und nicht der Person, die

2
€s nutzt™:

' Vgl. Kohler (2003), S. 26
?Vgl. Short et al. (1976), S. 65



,We regard social presence as being a quality of the communications medium. Although we
would expect it to affect the way individuals perceive their discussions, and their relationships
to the persons with whom they are communicating, it is important to emphazise that we are
defining social presence as a quality of the medium itself. We hypothesize that
communications media vary in their degree of social presence, and that these variations are

important in determining the way individuals act.”

Soziale Prasenz wird demnach als objektive Eigenschaft des iibertragenden Mediums und
nicht als individuelle Wahrnehmung oder als interpretative Konstruktion gesehen.

Je unmittelbarer, intensiver und personlicher die Kommunikationssituation dabei empfunden
wird, desto hoher konnen die objektiven Eigenschaften anerkannt werden.

Short et al. kommen zu dem Schluss, dass nicht jedes Medium fiir jeden Kommunikations-
prozess geeignet ist. Medien mit einem niedrigen Grad an sozialer Prédsenz, sind fiir
Kommunikationen geeignet, die Prozesse der Informationsvermittlung und einfache
Problemldsungen beinhalten. Fiir komplexere Aufgaben, in denen personliche Beziehungen
und Personenmerkmale entscheidende Faktoren darstellen, seine Medien mit einem hohen

Grad an sozialer Pridsenz notwendig3.

Kohler fasst in seiner Publikation ,,Das Selbst im Netz* (2003) die Eigenschaften von Social

Presence wie folgt zusammen*:

* Unter Social Presence versteht man das Gefiihl, dass andere gemeinsam in die
kommunikative Interaktion involviert sind;

* Social Presence ist eine Eigenschaft des Mediums und nicht seiner Nutzer;

* Social Presence ist abhidngig von der Anzahl der Kanile eines Mediums;

e Computervermittelte Kommunikation zdhlt zu den Kommunikationsformen mit

geringer sozialer Prisenz

Den Ausfithrungen von Short et al. sowie Kohler zufolge ist der Bereich der computer-
vermittelten Kommunikation also ein Medium mit geringer sozialer Prisenz. Dies vor allem
deshalb, da der Textkanal, iiber den visuelle und akustische Zeichen nicht ohne weiteres

iibertragbar sind, nach wie vor die am hdufigsten genutzte Form der computervermittelten

3 Vgl. Short et al. (1976), S. 158
* Vgl. Kohler (2003), S. 27



Kommunikation ist. Ubertragen auf das Format der Social Network-Plattformen, kann man
aber dennoch nicht von einem Medium mit geringer sozialer Prisenz sprechen, da es sich hier
nicht um einen reinen Textkanal handelt, sondern um eine Netzwerk, welches auf
Selbstdarstellung ausgerichtet ist und Kommunikationsformen beinhaltet, die iiber den

einfachen Textkanal hinaus gehen.

[ Face-to-Face J

[ Audiovisuelles ]

)

[ Visuelles

J

[ Taktiles

Grad der sozialen

[ Auditives ’
Prasenz

[ (Hand-)Schrift 1

( Computertext ]

Abbildung 1

2.1.2 Restriktionsmodell

Beim Restriktionsmodell handelt es sich zwar um ein sehr populéres, aber auch veraltetes,
empirisch nicht mehr tragbares Modell. Da es aber auf der Theorie der Sozialen Préisenz
aufbaut mochte ich es der Vollstindigkeit wegen dennoch anfiihren.

Das Restriktionsmodell sieht Face-to-Face-Kommunikation als ideale Form der
interpersonalen Interaktion an und bezeichnet alle weiteren Formen der medial vermittelten
Kommunikation als defizitir und restriktiv. Bei computervermittelter Kommunikation werden
durch die Mediation alle Zeichen, welche {iiber textile Schriftzeichen hinaus gehen
ausgeblendet. Die Kommunikationspartner miissen dabei (dem klassischen Verstindnis von
CvK nach) auf visuelle, akustische, olfaktorische, gustatorische und taktile Reize verzichten.
Dariiber hinaus erschwert die rdumliche und zeitliche Ungebundenheit der CvK die

gemeinsame Orientierung der Akteure am jeweiligen Gegeniiber. Dem Restriktionsmodell

10



zufolge zieht dies eine qualitative Beeintrachtigung der Kommunikation nach sich, welche
eine Versachlichung und Entemotionalisierung zur Folge hat.

Nach heutigen Ansichten ist die These des Restriktionsmodells aber so nicht mehr tragbar, da
eine Beschriankung des Kommunikationskanals nicht automatisch auch eine Beschrinkung
des vermittelten Inhalts nach sich zieht. Zwar wird Computervermittelte Kommunikation
niemals eine Face-to-Face-Situation ersetzen konne, neuere empirische Studien konnten aber
Belegen, dass Online-Kommunikation sehr wohl als emotional und personlich erlebt werden
kann (Jacobson 1999; Lea/Spears 1991; Liu 2002; Parks/Floyd 1996; Rice/Love 1987;
Walther 1992 — 1996)°.

2.1.3 Theorie der elektronischen Nahe

Ein weiteres bedeutendes Modell welches sich mit den Kommunikationskanilen
zwischenmenschlich vermittelter Kommunikation befasst, ist die von Korzenny (1978/2002)
vorgestellte ,,Theorie der elektronischen Nédhe*. Elektronische Nédhe wird dabei, dhnlich wie
bei der Social Presence Theory, als medienbedingte, graduell verstandene Distanz oder
elektronische Prisenz verstanden ®. Nihe wird auf der einen Seite als ein messbarer
Entfernungsabstand zwischen zZwei Objekten oder Subjekten definiert
(physische/geographische Néhe), auf der anderen Seite versteht man unter Nihe aber auch die
empfundene Nidhe zu einem anderen Menschen. Empfundene Néhe ist nicht von der
geographisch messbaren Nihe abhingig, kann aber damit zusammenhéngen.

Korzenny postuliert, dass die Qualitit der Kommunikation sowie die Zufriedenheit der
Nutzer, von der Fihigkeit des Mediums abhédngen, funktionale Ndhe zu vermitteln.

Auf Basis der Faktoren Bandbreite, Komplexitit, Interaktion, Kommunikationsfihigkeiten
der Akteure, Kommunikationsregeln und Anzahl der Kanile, hat Korzenny folgende sechs

Kernthesen des Ansatzes formuliert :

1. Je hoher die Bandbreite (Kanalvielfalt), desto mehr elektronische Nihe.
2. Je komplexer die Information, umso niedriger ist die elektronische Néhe.
3. Je mehr gegenseitige Kommunikation (Feedback) moglich ist, umso hoher ist die

elektronische Nihe.

> Vgl. Misoch (2006), S. 68 ff
® Vgl. Korzenny (1978/2002), S. 3 ff
" Vgl. Korzenny (1978/2002), S. 6
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4. Je mehr Kommunikationserfahrung der Teilnehmer mit dem Medium hat, desto hoher
ist die elektronische Nihe.

5. Je mehr Regeln wihrend der Kommunikation beachtet werden miissen, desto niedriger
ist die elektronische Néhe.

6. Je kleiner die Auswahl an zur Verfiigung stehenden Kanilen, desto hoher wird die

elektronische Nédhe der damit vermittelten Kommunikation eingeschitzt.

Korzenny zufolge spielen Medieneigenschaften eine grofle Rolle, aber auch
Nutzer/innenfahrungen und deren Medienbewertung diirfen nicht auBler Acht gelassen
werden.

Bei Beriicksichtigung der Einflussfaktoren sei Elektronische Nihe durch Medial vermittelte
Kommunikation daher durchaus Moglich und kann mit zusétzlich erworbenen

medienbezogenen Kenntnissen weiter gesteigert werden.

2.2 Theorien der Medienwahl

2.2.1 Modell der rationalen Medienwahl

Einen wichtigen Beitrag zur Erkldrung von Medienwahlen bildet das Modell der rationalen
Medienwahl.  Rationale = Medienwahlen  basieren auf der Einschidtzung von
Medieneigenschaften einerseits und den  Erfordernissen der Kommunikationsaufgabe
andererseits. Fiir einen bestimmten Kommunikationsanlass wird das angemessene Medium
gesucht, wobei sich die Angemessenheit nach sachlichen Kriterien richtet.

Medienbewertung findet ihren Ausdruck in subjektiv unterschiedlichen, aber relativ
konstanten Rangreihen (Medienhierarchien), die durch die wahrgenommenen und bewerteten
Medieneigenschaften bestimmt werden. Diese Medienhierarchien, welche erfahrungsbasiert
und situationsabhidngig entwickelt werden, werden als objektiv angesehen, und leiten die
rationale Medienwahl in konkreten Kommunikationssituationen. Kosten und Nutzen werden

dabei subjektiv, aber rational bewertet®.

Laut Misoch (2006) sind die Entscheidungskriterien eines Individuums bei rationaler

Medienwahl folgende9:

¥ Vgl. Beck (2006), S. 234 ff
? Vgl. Misoch (2006), S. 98
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* Geeignetheit eines Mediums fiir die anstehende Kommunikationsaufgabe (Modell
der aufgabenorientierten Medienwahl).

* Ob das Medium den fiir den Kommunikationsanlass erforderlichen Grad an sozialer
Prisenz leisten kann (social presence).

e Ob das Medium der Komplexitit der Kommunikationsaufgaben angemessen ist
(media richness).

» Dazu kommen weitere rational begriindete Uberlegungen wie der Einbezug von
Kosten- und Zeitfaktoren, denn die Geeignetheit eines Mediums wird nicht nur von
dessen Eigenschaften bestimmt, sondern auch entscheidend durch die dadurch

entstehenden Kosten und den Zeitaufwand.

2.2.2 Modell der sozialen Medienwahl

Das Modell der sozialen Medienwahl basiert auf dem von Fulk et al. postulierten ,,Social
Influence Model of Media Use* und besagt, dass die Entscheidung eines Individuums fiir oder
gegen ein Medium in einer bestimmten Kommunikationssituation nicht als rational
beschrieben werden kann, sondern dass die Medienwahl komplexere Prozesse beinhaltet.

Soziale Einflussfaktoren nehmen demnach einen hoheren Stellenwert ein, als rationale
Abwigungen. Der Soziale Zusammenhang in welchem das Medium eingesetzt werden soll,
sowie die daran gerichteten normative Erwartungen und Verhaltensweisen stehen dabei im
Mittelpunkt. Im Gegenteil zum Modell der rationalen Medienwahl geht das von Fulk et al.
entwickelte Modell davon aus, dass Medienwahrnehmung entscheidend vom sozialen Umfeld
abhédngig ist, und dass Medienentscheidungen somit nicht auf objektive Eigenschaften
zuriickzufithren sind, sondern sozial konstruiert und nur in Einzelfdllen rational motiviert

sind'’. Die entscheidenden Einflussfaktoren fiir soziale Medienwahl sind folgende“:

* Medieneigenschaften (objektive media features)

e Personliche Medienerfahrung und —kompetenz (media experience and skills)

* Sozialer Einfluss erfolgt durch Mitarbeiter, Freunde, Verhaltensnormen und durch
eine soziale Definition von Rationalitét (social influence)

e Friitheres Mediennutzungsverhalten (prior media-use behavior)

Die Kennzeichen der zu erledigenden Kommunikationsaufgabe (task features)

' Vgl. Fulk et al. (1990), S. 125
"'Vgl. Fulk et al. (1990), S. 127
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* Personliche Aufgabenerfahrung und Fertigkeiten (task skills)
» Situationale Faktoren wie z.B. geografische Faktoren, Verfiigbarkeit des Mediums

usw. (situational factors)

Das Modell von Fulk et al. konnte anhand einer eigenen Studie zur E-Mail-Kommunikation in
Unternehmen bestitigt werden, da sich zeigte, dass eine deutliche Korrelation zwischen der

Medienbewertung durch Vorgesetzte und der Medienbewertung durch Mitarbeiter besteht.

2.2.3 Modell der symbolischen Medienwahl

Ob ein Medium fiir eine bestimmte Kommunikationssituation geeignet ist oder nicht, hiangt
nicht nur von sozialen, rationalen oder normativen Erwidgungen der Akteure ab. Medien
konnen auch symbolisch bedeutsam sein. Das Symbol steht in diesem Kontext fiir ein Zeichen
oder Sinnbild, welches vom Individuum eine Sinnhaftigkeit zugewiesen bekommt'. Da diese
unter anderem sozial ausgehandelt wird, steht dieses Modell in engem Zusammenhang mit
dem Modell der sozialen Medienwahl.

Ein Symbol tritt hier als Zeichen oder Sinnbild auf, welches seine Sinnhaftigkeit erst in der
sozialen Ubereinkunft mit Anderen erlangt. Grundlage fiir den Ansatz der sozialen
Medienwahl bildet der Symbolische Interaktionismus, der nach Herbert Blumer (1973) auf

folgenden 3 Primissen basiert':

1. Menschen handeln Dingen gegeniiber auf der Grundlage von Bedeutungen, die diese
Dinge fiir sie besitzen.

2. Die Bedeutung dieser Dinge entsteht in/wird abgeleitet aus den sozialen Interaktionen,
die man mit seinen Mitmenschen eingeht.

3. Diese Bedeutungen werden im Rahmen der Auseinandersetzung mit ebendiesen

Dingen in einem interpretativen Prozess beniitzt und auch abgeéndert.

Dieses Modell ldsst sich gut auf das Beispiel MySpace (oder generell Social Networking
Plattform) umlegen, da die Kommunikationspartner/innen hier meist Personen mit einem
dhnlichen  soziokulturellen = Umfeld sind und {iber dhnliche  symbolische

Bedeutungskonstruktionen verfiigen'.

2 ygl. Mayer/Daxer (2007), S. 40
13 Vgl. Burkart (2002), S. 55 nach Blumer (1973, S. 81ff)
' Vgl. Myer/Daxer (2007), S. 41
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2.2.4 Modell der interpersonalen Medienwahl

Das Modell der interpersonalen Medienwahl, welches von Misoch (2006) auf Grundlage von
Hoflichs Theorie der technisch vermittelten interpersonalen Kommunikation (1996)
formuliert wurde, geht davon aus, dass Medienwahlen entscheidend von den Beziehungen der

Akteure zueinander anhidngig sind.

Das Modell basiert auf folgenden zwei Grundannahmen 15

* Individuen stellen ihre Medienwahl in der jeweiligen Kommunikationssituation
bewusst auf die/den Kommunikationspartner und dessen eventuelle Medienvorlieben
ab.

* Das eigene Medienverhalten wird durch das Medienverhalten der

Kommunikationspartner beeinflusst.

Da Humankommunikation immer eine Situation der sozialen Interaktion ist und das
kommunikative Handeln der Akteure aufeinander bezogen ist, miissen auch Medienwahlen
immer in einem interpersonalen Kontext gesehen werden. Demnach werden Medienwahlen
sowohl durch das intersubjektive Verhiltnis der Akteure zueinander, als auch durch das
Mediennutzungsverhalten der Zielperson entscheidend beeinflusst. Die daraus entstandenen
Medienentscheidungen beeinflussen ihrerseits die intersubjektiven Beziehungen und den

medialen Rahmen der Beziehungen sowie zukiinftiger interpersonaler Kommunikationen'®.

2.2.5 Modell der subjektiven Medienwahl/Medienakzeptanz

Dass die Medienwahl und -akzeptanz auch von subjektiven Einstellungen den Medien bzw.
Medientechnologien gegeniiber beeinflusst wird, postuliert Misochs Modell der subjektiven
Medienwahl/Akzeptanz (2006), welches auf dem Technikakzeptanzmodell (Technology
Acceptance Model, TAM) von Davis et al. (1989) basiert.

Es besagt, dass Individuen jene Medien bevorzugt nutzen, die sie subjektiv als sinnvoll
bewerten und deren Handhabung ihnen geldufig ist oder ihnen einfach zu erlernen erscheint.

Im Gegensatz zum Technikakzeptanzmodell, welches die Medien- bzw. Systemeigenschaften

'3 Vgl. Misoch (2006), S. 109
' Vgl. Misoch (2006), S. 109
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als objektive GroBen darstellt, werden diese hier als das Ergebnis sozialer Konstruktionen

. . . 17
gesehen, welche sich aus vier verschiedenen Faktoren zusammensetzen ‘:

* aus den eigenen Vorerfahrungen mit Medien allgemein und mit dem betreffenden
Kommunikationsmedium im Besonderen;

* aus den subjektiven Zuschreibungen bestimmter Medieneigenschaften und -
wirkweisen;

* aus biografischen Hintergriinden wie z.B. die Freude am Umgang mit
Technik/Medien oder die Ablehnung von Technik und technischen Medien (oftmals
bereits im Elternhaus gelernte Einstellungsmuster)

* und aus den Medieneinstellungen der relevanten Sozialgruppe.

Es kann also gesagt werden, dass Mediennutzung mit den medienbezogenen Vorerfahrungen
der Nutzer/innen, mit erlernten Einstellungen zu Technik bzw. Medien, mit Einstellungen der
relevanten Sozialgruppe und mit Konstruktionen beziiglich der Niitzlichkeit des

. oo 18
entsprechenden Mediums zusammenhéngt °.

2.3 Theorien zum medialen Kommunikationsverhalten

Dieser Theorieteil ist fiir das vorliegende Forschungsprojekt von grofler Bedeutung, da der
Grad der Selbstdarstellung anhand des Kommunikationsverhaltens im Umgang mit MySpace
gemessen werden soll. Theorien zum medialen Kommunikationsverhalten konzentrieren sich
darauf, wie Personen im Zuge der computervermittelten Kommunikation handeln. Wie viel
soziale Hintergrundinformation stellen sie dabei einander zur Verfiigung? Wie funktionieren
die von der Offline-Realitdt abweichenden Personenwahrnehmungen und Selbstdarstellungen
bei kanalreduzierten Kommunikationsprozessen? Orientieren sich User/innen beim Gebrauch
von Social Network-Plattformen eher an sozialen bzw. kollektiven Identitdten oder an ihren
individuellen Standards? Fiihlen sich die User/innen als Teil eines groBeren Ganzen und
handeln auch bewusst so? Wie verhilt es sich mit der Sprache und Semantik in Online-

Kommunikationen? Diese Fragen sollen mit folgenden Theoriegebilden beantwortet werden.

7 Vgl. Misoch (2006), S. 112
'8 Vgl. Misoch (2006), S. 113
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2.3.1 Soziale Informationsverarbeitung

Beruft man sich auf die Theorie der sozialen Informationsverarbeitung (social information
processing perspective nach Walther 1992), muss es im Gegensatz zu den Annahmen des
Restriktionsmodells und des Modells der rationalen Medienwahl, zu keiner medienbedingten
Kommunikationsverarmung kommen. Gemidll Walters Theorie stimmen Menschen ihr
Kommunikationsverhalten in der Weise auf die technischen Systemeigenschaften ab, so dass
mediale Einschrinkungen hinsichtlich der Informationsfiille aktiv kompensiert werden. Beim
Fehlen nonverbaler Informationen wird nicht etwa die Beziehungsebene ausgeblendet,
Emotionalitit reduziert oder der soziale Hintergrund herausgefiltert, sondern diese
Informationen werden auf eine andere Art und Weise ausgedriicktl9. Mithilfe von Emoticons,
Soundwortern, Aktionswortern, Disclaimern, Grossbuchstaben, Akronymen etc. haben
Mediennutzer/innen neue soziale Fertigkeiten bei der Textproduktion entwickelt, um
Informationsliicken hinsichtlich Gestik, Mimik und Tonalitét zu fiillen. Trotz der Differenzen
zur Face-to-Face-Kommunikation hinsichtlich des Kommunikationsgehaltes wird die
computervermittelte Kommunikation nicht als defizitar angesehen, da die Theorie der
sozialen Informationsverarbeitung das Internet als neuen eigenstindigen sozialer
Handlungsraum betrachtet, in dem Menschen auf kreative Weise Gefiihle ausdriicken und
Beziehungen realisieren, ohne dass daraus automatisch Kommunikationsstorungen und
Beziehungsverarmungen resultieren miissen. Laut Doring ist von Kommunikationsstorungen

nur in folgenden Situationen auszugehen®’:

*  Wenn Personen die netzspezifischen Ausdrucksmittel nicht beherrschen
(Kompetenz)

*  Wenn sie sich nicht die Miihe machen, sie einzusetzen und auf verbalem Wege
ausfiihrliche Erkldrungen abzugeben (Motivation)

*  Wenn sie durch soziale Normen (z.B. zwang zur Sachlichkeit) davon abgehalten
werden, netzspezifische expressive Aussagen oder Gesten zu verwenden

* Wenn nicht geniigend Zeit zur Verfiigung steht, um eine lebendige

Kommunikationsatmosphire auf Basis getippter Botschaften entstehen zu lassen.

Um informationsreiche Online-Kommunikation gemif} sozialer Informationsverarbeitung zu

gewdhrleisten bedarf es einer kompensatorischen Anpassung des individuellen und

' Walther & Burgoon (1992), S. 50ff
*Vgl. Déring (2003), S. 163
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kollektiven Kommunikationsstils an die medialen Restriktionen. Dariiber hinaus ist es wichtig
dass sich die Kommunizierenden aufeinander einstellen, um abzuschédtzen wie genau man
eigene AuBerungen fiir das jeweilige Gegeniiber ausfithren und erliutern muss. Teilen die
Kommunizierenden eine soziale Gruppe, so ist es einfacher und ein geringerer

Explikationsgrad ist notwendig®'.

2.3.2 Simulation und Imagination

Beim soeben besprochenen Modell der sozialen Informationsverarbeitung werden etwaige
Informationsliicken eines Kommunikationskanals, durch die Medienkompetenz und die
Motivation der Beteiligten geschlossen. Indem sie z.B. ihre sozialen Kennwerte vermitteln
(Geschlecht, Alter etc.) und ihre Gefiihle explizieren, iiberbriicken sie die substanziellen
Unterschiede zwischen Online- und Offline-Realititen. Dies ldsst den User/innen von
textbasierten Kommunikationsplattformen (aber auch von denen die Bilder implementieren)
einen grofen Spielraum zur Abweichung der Offline-Realidt, ohne dass dies dem Gegeniiber

auffallt.

Selbstdarstellung und Personenwahrnehmung kénnen sich im Internet durch Simulation und
Imagination grundlegend von Face-to-Face-Eindriicken der entsprechenden Person
unterscheiden. Demnach betont dass Simulations-Modell, dass die Beschriankung auf den
Textkanal den Menschen unvergleichliche Kontrolle dariiber beschert, welche Informationen
sie in sozialen Kommunikationsprozessen iiber sich und ihre Lebenszusammenhinge
offenbaren wollen?’. Diese Aussage konnte man aber genauso gut auf Plattformen anwenden,
die neben dem Textkanal auch einen Kanal fiir Fotos und Videos bereitstellen, da hier
ebenfalls die Art der Darstellung, dem sich selbst priasentierenden Menschen komplett selbst
iberlassen ist. Diese Kontrolle ermdglicht es nicht nur medial bedingte Informationsliicken
kompensatorisch zu schlieen, sondern auch, Identititen und sonstige Lebenszusammenhiinge
in nahezu beliebiger Weise zu konstruieren bzw. zu simulieren®”. Man kann dem Gegeniiber
also eine beliebige Identitidt simulieren und nicht {iberpriifbare Fehlinformationen geben. In
der Face-to-Face-Kommunikation stimmen wir zwar ebenfalls unsere Selbstdarstellung auf
bestimmte Situationen ab, sind aber durch unseren Korper stets identifizierbar, wihrend wir

bei computervermittelter Kommunikation mit virtuellen Korpern agieren, welche beinahe

' Vgl. Déring (2003), S. 166
2 Vgl. Déring (2003), S. 167
» Vgl. Déring (2003), S. 167
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jedes Attribut iibernehmen konnen, auch wenn dies mit unserer eigentlichen Person in keiner
Weise {iibereinstimmt. Am Rande sei zudem erwéhnt, dass es auch Programme gibt
(sogenannte Robots bzw. Bots) die als virtuelle Personen im Netz agieren, durch ihr

stereotypes Verhalten aber relativ leicht erkennbar sind.

2.3.3 Soziale Identitat und Deindividuation (SIDE)

Eine weitere Theorie welche sich mit dem medialen Kommunikationsverhalten beschiftigt, ist
das nutzerzentrierte Modell der sozialen Identitidt und Deindividuation SIDE (Social Identity
and De-Individuation Theory nach Spears, Lea & Lee 1990), welches davon ausgeht, dass bei
Anonymitidt im Netz die zuvor aktivierten sozialen/kollektiven und personalen/individuellen
Identititen besonders hervorgehoben werden. Anonymitit im Netz verstirkt soziale
Identititen, da man in der Regel durch die rdumliche Trennung die individuellen
Besonderheiten anderer Gruppenmitglieder nicht erkennen und so eine Gruppe als illusorisch
homogen wahrgenommen werden kann. Die Zugehorigkeit zu einer solchen Gruppe lésst
personale Identititen, welche moglicherweise mit der Gruppenidentitit in Konflikt geraten
konnten, in den Hintergrund treten. Aufgrund dieser Deindividuation kann es zu einer
konfliktlosen Identifikation mit der Gruppe und deren Normen kommen. Die Orientierung an
der Gruppennorm wird dabei nicht als duBlerer Zwang erlebt, sondern entspringt dem inneren
Bediirfnis, sich konsistent zum eigenen Selbstverstindnis als Gruppenmitglied zu verhalten*.
Kritiker dieses Ansatzes argumentieren mit dem Fakt, dass Internet-Kommunikation nicht
ausschlieBlich durch Anonymitdt und Deindividuation geprédgt sei, da sie auch zwischen
Personen stattfinden kann, die sich personlich kennen oder schon linger medial vermittelt
kommunizieren und sich besser kennen konnen. Bei einer Ubertragung des SIDE Ansatzes
auf Internet-Nutzung miisste je nach Kommunikationsprozess {iiberpriift werden, ob

personale/individuelle und soziale/kollektive Identitidten wechseln oder stabil bleiben.

2.3.4 Netzkultur

Das Internet bildet ein Kommunikationsnetz, in dem spezifisches Wissen geteilt, sowie eigene
Regeln, Gesetze, Gewohnheiten, Ritualien und kiinstlerische Ausdrucksweisen von

spezifischen Teilnehmer-Populationen etabliert werden. Diese Computernetze konnen als

* Vgl. Déring (2003), S. 174
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Kulturraume begriffen werden, die eine eigene sogenannte Netzkultur entwickeln 2
Computervermittelte Kommunikation kann im Netzkultur-Modell im Hinblick auf die
Produktion cyberkultureller Phanomene untersucht werden. So haben sich beispielsweise
spezifische Formen eines Internet-Humors oder gar eigene Formen von Internet-Sprache
(mehr dazu im folgenden Kapitel) etabliert.

Die Identifikation des Individuums mit einer bestimmten Netzkultur, egal ob es sich um Viel-
oder Wenig-Nutzer/innen handelt, kann das computervermittelte Kommunikations-verhalten
beeinflussen. Um die jeweilige Identitdit zu bekréftigen, integrieren Nutzer/innen
netz(sub)kulturspezifische Themen, Motive oder sprachliche Variationen in ihre
computervermittelten Botschaften und vereinfachen dadurch eine Erkennung durch
Gleichgesinnte, bzw. eine Abgrenzung von Outsidern. Diese kommunikative Konstruktion
von Netzkulturen integriert die Beteiligten, geht aber gleichzeitig auch mit sozialer Isolation

derjenigen einher, die nicht in die Netzkultur sozialisiert sind®.

Das Hauptaugenmerk wird beim Netzkultur-Modell also auf das geteilte Wissen, die sozialen
Normen, Werte und Traditionen, der in einem Computernetzwerk agierenden Personen gelegt.
Dabei darf aber nicht der Fehler begangen werden, die Merkmale von Netzkommunikation als
vermeintlich homogen und vom sonstigen Alltag losgeloste Netzkultur zu betrachten. Zudem
ist festzuhalten, dass stindig neue Generationen von nutzer/innen hinzukommen, welche
gingige Traditionen der Netzkultur kaum oder nur wenig kennen und eigene Kulturen

etablieren.

2.3.5 Selbstoffenbarung im Netz

Unter Selbstoffenbarung (self-disclosure) werden Prozesse verstanden, in denen Individuen
anderen gegeniiber Informationen preisgeben, die zum Teil intimen und sehr vertraulichen
Charakter haben?’.

Die Art und Weise wie sich Millionen Menschen im Internet selbst darstellen, verlangt daher
nach einer Theorie der ,,Selbstoffenbarung im Netz* um diesen Prozess zu beschreiben.

Zwar liegt eine solche noch nicht vor, es konnen aber anhand von vorliegenden empirischen
Daten aus Forschungen zur computervermittelten Kommunikation, entscheidende

Einflussfaktoren fiir dieses Phinomen festgestellt werden. Schon frithere Forschungen haben

» Vgl. Helmers et al. (1995)
26 Vgl. Déring (2003), S. 181
7 Vgl. Misoch (2006), S. 136
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ergeben, dass es Menschen leichter fillt personliche Informationen einem Computer

mitzuteilen, als einem anderen Menschen. Kommunizieren mittels Computervermittlung fiihrt

demnach zu einem hoheren Grad der Selbstoffenbarung als z.B. bei Face-to-Face-

Kommunikation®®. Dieser Umstand wird in der Forschung durch folgende vier Faktoren

erkldrbar gemacht29:

1.

Die personliche/offentliche Selbstaufmerksamkeit (nach Duval/Wicklund 1972)

Ein Individuum kann seine Aufmerksamkeit entweder nach aufen (Umgebung, sozialer
Kontext etc.) oder auf das eigene Selbst richten. Das eigene Selbst wird dabei in privates
(eigene Gedanken und Gefiihle) und offentliches Selbst (soziale Selbstaspekte die
offentlich gezeigt werden) unterteilt. Wenn nun die offentliche Selbstaufmerksamkeit
erhoht ist, handelt das Individuum eher nach den sozialen Erwartungen als nach eigenen
WertmalBstiben. Anders herum handelt das Individuum bei erhShter privater
Selbstaufmerksamkeit gemiB den eigenen Gefiihlen und Uberzeugungen. Dies ist bei
computervermittelter Kommunikation vermehrt der Fall, was auf die Isolation der/des
Nutzers/in, die/der zumeist alleine vor dem Computer sitzt, zuriickzufiihren ist. Eine
Studie von Joinson (2001) hat ergeben, dass eine erhohte Selbstaufmerksamkeit zu

Selbstoffenbarung fiihren kann.

Der soziale Kontext bzw. die soziale Prisenz

Da es bei computervermittelten Kommunikation in der Regel nur zu schwachen
Ubertragungen von sozialen und kontextuellen Hinweisen kommt, gehen Weisband und
Kiesler (1996) davon aus, dass das Fehlen dieser Hinweise einen entscheidenden Faktor
fiir Selbstoffenbarung im Netz darstellen. Auch die soziale Prdsenz macht einen
Unterschied in der Online-Selbstdarstellung. Joinson (2001) konnte anhand eines
Experiments zeigen, dass durch die Erhohung der sozialen Prisenz des
computervermittelten Gegeniibers (durch einen Video-Kanal), ein wesentlich niedrigerer

Grad an Selbstoffenbarungen zu beobachten war.

Die physische Isolation bei computervermittelter Kommunikation
Weisband und Kiesler (1996) konnten in ihren Untersuchungen ebenfalls feststellen, dass
Menschen, die alleine vor dem Bildschirm sitzen, einen hoheren Grad an

Selbstoffenbarung zeigen, als Menschen in Gesellschaft. Demnach besteht ein

¥ Vgl. Joinson (2001), S. 24
* Vgl. Misoch (2006), S. 137ff
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Zusammenhang zwischen physischer Isolation und dem Grad der Selbstaufmerksamkeit,

der dann wiederum auf die Selbstoffenbarung einwirkt

4. Visuelle Anonymitit
Da Visuelle Anonymitit ein zentrales Merkmal von computervermittelter Kommunikation
ist, wurde diese auch im Hinblick auf den Zusammenhang mit Selbstoffenbarung
empirisch untersucht. Dabei kam heraus, dass die Bereitschaft zur Selbstoffenbarung eng
mit der Anonymitdt bzw. Identifizierbarkeit der handelnden Personen zusammenhingt.
Visuell anonyme Personen offenbaren wesentlich mehr private Inhalte als visuell
erkennbare®. Die private Selbstaufmerksamkeit steigt im Zuge der Anonymitét und wirkt

sich so positiv im Hinblick auf die Offenbarung von personlichen Informationen.

In Anbetracht der aus der Forschung vorliegenden Ergebnisse, konnte man sagen, dass das
Internet ideale Bedingungen fiir eine vermehrte Selbstoffenbarung der Nutzer/innen
bereitstellt.

Zeichenreduzierung und visuelle Anonymitidt sind Faktoren die es leichter machen,
vertrauliche Informationen von sich preis zu geben. Selbstoffenbarung im Netz kann
sowohl positive als auch negative Folgen haben: Der Umstand, dass
Beziehungsentwicklungen im Netz durch Prozesse der Selbstoffenbarung beschleunigt
und intensiviert werden, kann durchaus als positiv bewertet werden. Aulerdem kann das
Internet durch vermehrte Selbstoffenbarung als ein Raum fungieren, in dem Individuen
ohne gesellschaftliche Masken miteinander in Beziehung treten konnen.

Es gibt aber auch einige negative Punkte die in diesem Zusammenhang genannt werden
miissen. Die immer stidrker zu beobachtende private Offenbarung im Netz kann vielerlei
negative Folgen haben. Beispielsweise konnen sich potenzielle Arbeitgeber, anhand der
Online-Selbstdarstellung ein Bild iiber einen Jobsuchenden machen, welches
moglicherweise nicht der Realitit entspricht und die Person deshalb nicht beriicksichtigen.
Dies ist nur ein mogliches Szenario. Es ist aber Bekannt, dass sich Firmen heutzutage iiber
das Online-Auftreten, bzw. das Online-Verhalten ihrer potenziellen Mitarbeiter

informieren.

Ein anderer negativer Punkt in diesem Kontext ist das ,,Online-Stalking®. Unter Stalking

(deutsch: Nachstellung) wird im Sprachgebrauch das willentliche und wiederholte

%Vgl. Joinson (2001), S. 2
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(beharrliche) Verfolgen oder Beldstigen einer Person verstanden, deren physische oder
psychische Unversehrtheit dadurch unmittelbar, mittelbar oder langfristig bedroht und
geschidigt werden kann. Dies kann auch im Internet geschehen. Bei unbedachter und/oder
sehr groBziigiger Selbstoffenbarung im Internet kann es (besonders auf Social Network-
Plattformen) dazu kommen, dass unbekannte Personen mehr iiber die Nutzer/innen
erfahren als ihnen lieb ist. Das eigene Abbild im Internet und dessen Entwicklung konnte
auf regelméfBiger Basis mitverfolgt werden. Achtet man nicht auf personliche
Informationen, konnen diese auch gegen einen verwendet werden. Ein weiterer negativer
Aspekt von Selbstoffenbarung im Netz stellt der Faktor Werbung dar. Personalisierte
Werbung ist im Internet nichts vollkommen neues mehr und erlebt in Zeiten von Web-2.0
und Online-Selbstdarstellung eine Hochbliite. Je mehr private Informationen man von sich
preisgibt, desto mehr Flidche bietet man der Werbeindustrie fiir gezielte Reklame.
Andersherum betrachtet erdffnet dieser Punkt fiir die Werbeindustrie viele neue
Moglichkeiten zur Produktkommunikation, vorliegende Arbeit stellt aber den User/innen-

Nutzen der Online-Selbstdarstellung in den Mittelpunkt.

3 Identitat, Selbstdarstellung und Internet

»Das Individuum, d.h. der Mensch als Einzelwesen, bleibt von der Netzwerkgesellschaft
unberiihrt, aber seine ldentitdit ist in den computervermittelten Sozialkontexten sowohl

unsicherer als auch transparenter geworden* (Schelske, 2007)

Nach den Theorien zum Mediennutzungsverhalten und den Medienwahlen, soll in den
folgenden Kapiteln auf die Bildung von Online-Identitédten, bzw. auf die Selbstdarstellung im
Allgemeinen und die Selbstdarstellung im virtuellen Kommunikationsraum eingegangen

werden.

3.1 Identitat und Selbstkonzept

Der Begriff der Identitit nimmt in der vorliegenden Forschungsarbeit einen besonderen
Stellenwert ein und soll zunichst fiir sich alleine stehend, aber auch im Kontext von Online-

Realitidten betrachtet werden. Bevor ich dabei auf die modernen und postmodernen
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Identititskonzepte eingehe, mochte ich noch eine klassische soziologische Definition nach

Abels (2001) anfiihren®':

e Identitit ist das Bewusstsein, ein unverwechselbares Individuum mit einer eigenen
Lebensgeschichte zu sein, in seinem Handeln eine gewisse Konsequenz zu zeigen und in
der Auseinandersetzung mit anderen, eine Balance zwischen individuellen Anspriichen
und sozialen Erwartungen zu haben.

* In Hinsicht auf die Entwicklung des Individuums heif3t Identitit, die Vergangenheit mit
der Gegenwart in einer sinnvollen Ordnung zu halten und die Zukunft planvoll anzugehen.

¢ In Hinsicht auf die Interaktion mit anderen heif3t Identitit, dass sich das Individuum seiner
Einzigartigkeit und seiner Normalitidt zugleich bewusst sein muss, und aus der Sicht der
anderen, dass sein Handeln wahr sein muss, um eine Mindestverliasslichkeit fiir alle zu

garantieren.

Eine derartige soziologische Definition ist unabhingig von gegenwirtigen Medienevolutionen
zu betrachten, da diese gewisse Problematiken mit sich bringen. Das Echte und Einzigartige,
was eine Identitit ausmacht, ist in der modernen Netzkultur nur noch schwer zu bestimmen,
da sie in vielen Bereichen beliebig oft vervielfiltigt wird.

In der informellen Netzwerkgesellschaft ist die Identitét eine fliichtige Konstruktion, mit der
sich Individuen in dem gerade vorfindlichen Sozialkontext positionieren>. So auch bei Social

Network-Plattformen.

Um den Konflikt von modernen und postmodernen Identititskonzepten zu veranschaulichen

mochte ich eine Definition von Erikson (1966) anfiihren®:

,,Unter Identitdt im modernen Sinne versteht man das Bewusstsein einer Person, sich von
anderen Menschen zu unterscheiden, sowie iiber die Zeit und iiber verschiedene Situationen

hinweg im Kern dieselbe, durch bestimmte Merkmale ausgezeichnete Person zu bleiben®.

Dem modernen Verstindnis von Identitdt, welches Dauerhaftigkeit und Einheit in den
Mittelpunkt stellt, stehen neuere postmoderne Identititskonzepte gegeniiber, bei denen

Identititen vielmehr durch Verdnderung und Vielfalt bestimmt werden.

31'Vgl. Abels (2001), S. 196
2 Vgl. Schelske (2007), S. 95
3 Vgl. Erikson (1966), S. 107
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Identitit wird heute als komplexe Struktur aufgefasst, die aus einer Vielzahl einzelner
Elemente besteht (Multiplizitit), von denen in konkreten Situationen jeweils Teilmengen
aktiviert sind oder aktiviert werden (Flexibilitdt). Demnach hat eine Person also nicht nur eine
,wahre* Identitédt, sondern verfiigt iiber eine Vielzahl von gruppen-, rollen-, raum-, korper-
oder tdtigkeitsbezogenen Teilidentititen (z.B. Berufs-Identitdt, Familien-Identitéit, nationale
Identitiit etc.)**. Diese Teilidentititen bilden zusammen kein stabiles und homogenes Ganzes,

sondern eher einen Prozess der sich in lebenslanger Entwicklung befindet.

Fiir ein besseres sozialpsychologisches Verstindnis von Identitit, ist es wichtig die Begriffe
Identitiit, Selbst und Selbstkonzept voneinander zu trennen, da diese in der Fachliteratur
oftmals dazu tendieren inhaltlich zu verschwimmen. Das Selbst kann demnach als die
Gesamtheit der auf die eigene Person bezogenen Inhalte samt der auf ihnen operierenden
Prozesse verstanden werden (z.B. Bewusstheit, Chronizitit)*>. Das Selbstkonzept hingegen
wird durch die Gesamtheit der kognitiven Selbstinhalte gebildet und ist vor allem Resultat
von Selbstbeobachtungs- und Selbstexplorationsprozessen. Infolge dieser
Selbstbeobachtungsprozesse und einer emotionalen Bewertung des Selbst entsteht auch das
kleinere oder groBere Selbstwertgefiihl. Es setzt sich aus der Summe aller verfiigbaren
situativen Selbstbewertungen, die auch von Fremdbewertungen beeinflusst sind, zusammen.

Selbstbezogenes Erleben bleibt nicht auf situativer Ebene stehen, sondern wird
situationsiibergreifend nach thematischen Perspektiven oder Handlungskontexten

zusammengefasst3 % Solche Perspektiven und Kontexte sind folgende:

Fahigkeiten und Téatigkeiten (z.B. Selbst bei der Arbeit)
Gruppenzugehorigkeiten (z.B. Selbst als Jugendliche)
Rollen und Beziehungen (z.B. Selbst als Sohn)
Personliche Attribute (z.B. kdrperbezogenes Selbst)

A

Einstellungen und Uberzeugungen (z.B. Selbst als Politik-Aktivist)

Diese iibersituativ thematisch gebiindelten Selbstwahrnehmungen werden auf kognitiver
Ebene als Selbst-Aspekte bezeichnet, welche nach ihrer Relevanz geordnet und je nach Anlass

und Situation aktiviert werden konnen.

* Vgl. Déring (2003), S. 325
¥ Vgl. Staudinger & Greve (1997), S. 7
36 Vgl. Déring (2003), S. 328
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Auf das Selbst-Aspekt-Modell umgelegt miissen Identititen demnach als kontextspezifisch
gebiindelte und strukturierte kognitive, emotionale und konative Selbstinhalte hoher
subjektiver Relevanz verstanden werden®’. Identititen sind also Selbst-Aspekte von besonders
grofer Bedeutung. Aber nicht nur reale Selbstinhalte, sondern auch mogliche Selbstinhalte
(,,s0 mochte ich sein*) spielen gerade im Hinblick auf Online-Realitdten eine wichtige Rolle.
Neben der innerpsychischen Dimension von Identitét darf die interpersonale Dimension nicht
vergessen werden, da es hier darum geht, ob und wie andere Menschen die jeweiligen Selbst-
Aspekte wahrnehmen und bewerten. Der Umstand, dass eine Person nicht nur ein ,,wahres*
Selbst besitzt, sondern iiber mehrere Teilidentitdten verfiigt, hat nichts mit dem klinischen
Storungsbild der multiplen Personlichkeit zu tun®®. Multiple Personlichkeiten tragen vielmehr
den multiplen sozialen Kontexten in denen wir uns bewegen Rechnung. Die Moglichkeit, in
einer Vielzahl unterschiedlicher sozialer Kontexte zu kommunizieren, begiinstigt die
Entwicklung einer komplexen und flexiblen Identitit und kann meiner Meinung nach
ebenfalls als ein Charakteristikum des Internet-Zeitalters und besonders des Web 2.0 gesehen
werden, in dem Menschen auf so viele verschiedene Arten, als handelende Subjekte in den

Mittelpunkt treten.

3.2 Selbstdarstellung

Die Selbstdarstellungsforschung postuliert dass jedes offentliche (also von anderen Menschen
beobachtbare) Verhalten, neben selbstexpressiven Aspekten auch selbstdarstellerische
Komponenten beinhaltet. Dies bedeutet, dass die moglichen Reaktionen eines Publikums auf
das eigene Verhalten vorhergesehen, bewertet und in die Verhaltenssteuerung miteinbezogen
werden. Von Selbstdarstellung konnen wir demnach sprechen, wenn wir unser eigenes
Verhalten so gestalten, dass wir in den Augen anderer Menschen einen guten Eindruck
hinterlassen. Dabei bedienen wir uns einer Reihe von verbalen und nonverbalen Strategien
und Taktiken, die wir in bestimmten Konstellationen anwenden, um negative Eindriicke zu
verhindern und positive zu fordern™ . Diese Selbstdarstellungs-Techniken greifen in die
Informationsverarbeitungsprozesse bei der Personenbeurteilung und Eindrucksbildung ein,
was sowohl fiir das reale Leben, als auch fiir Online-Realititen gilt.

Sabine Misoch (2004) unterscheidet drei Ebenen der Selbstdarstellung im realen Leben*’:

7 Vgl. Déring (2003), S. 328

¥ Vgl. Sader & Weber (1996), S. 163
¥ Vgl. Mummendy (1990), S. 157 (??)
“'vgl. Misoch (2004), S. 53
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1. Korperebene:
Hierzu werden der Korper und seine unmittelbaren Kennzeichen gezihlt. Dazu gehoren
Hautfarbe, Grofle, Geschlecht, Alter und die allgemeine Korperhaltung. Speziell das
Gesicht, als besonders wichtige Fliche der Selbstdarstellung, féllt in diesen Bereich.
Stimme, Korpergeruch, etc. werden ebenfalls als Teil dieser Ebene der Selbstdarstellung
analysiert.

2. Attributebene:
Diese Ebene umfasst Attribute, die aullerhalb des eigenen Korpers und der Korperzeichen
liegen und explizit zum Zweck der Selbstdarstellung verwendet werden. Dazu zidhlen
Kleidung, Schmuck, Wohnung, Auto und alle moglichen Gegenstinde mit denen man sich
gerne umgibt um ein bestimmtes Lebensgefiihl zu vermitteln.

3. Inhaltsebene:
Hierzu gehort das iiber das Medium Sprache inhaltlich Mitgeteilte, bzw. das was ein

Individuum tiber und von sich durch Sprachzeichen mitteilt

Obwohl die Selbstdarstellung im Alltagsverstdandnis negativ konnotiert ist, wird der Begriff in
der Sozialpsychologie wertneutral verwendet, denn Selbstdarstellung ist inhaltlich nicht auf
Téauschung, Angeberei, Narzissmus oder Heuchelei zu reduzieren, sondern erfiill auch pro-

soziale Funktionen wie z.B. Konfliktvermeidung oder soziale Unterstiitzung®'.

Auch wenn computervermittelte Kommunikation im Vergleich zur Kommunikation im
realen Leben viele korperbezogene bzw. visuelle Hinweisreize ausblendet, bietet sie doch
einige spezifische und ausdrucksstarke Mittel zur Selbstoffenbarung im Netz, wie z.B.
Niknames & Avatare in Foren, Signaturen in E-Mails, oder eben Profile auf Social-Network-
Seiten. Gemall dem in Kapitel 1.4.3 beschriebenen Simulations- und Imaginations-Modell,
ermoglicht die willkiirliche Selbstdarstellung im Netz ungewoOhnliche Formen der

Selbstinszenierung und gibt andererseits Raum fiir neue Vorstellungsbilder vom Gegeniiber.

Nicola Déring (2003) nennt hierbei sieben Variablen, welche das ,,Impression-Management “,
also die Steuerung des Eindrucks den Personen auf andere machen, im Wesentlichen

beeinflussen. Dabei variiert situationsspezifisch, welche inhaltlichen Identititen in den

*1'vgl. Déring (2003), S. 334
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Vordergrund gestellt, bzw. ausgeblendet werden und welche Selbstdarstellungs-Techniken im

. . 42
engeren Sinn eingesetzt werden :

1. Offentlichkeit:
Selbstdarstellung ist nur notwendig, wenn das Verhalten 6ffentlich beobachtbar ist oder
bekannt werden kann.

2. Adressat / Art des Publikums:
Inhaltlich und taktisch miissen erfolgreiche Selbstdarstellungen auf das Publikum und
seine Erwartungen und Interpretationsmoglichkeiten abgestimmt sein.

3. Art des Kontakts / der Beziehung:
Die Abstimmung der Selbstdarstellung auf die Erwartung des Publikums ist umso besser
moglich, je intensiver und ldnger der Kontakt ausfillt, allerdings sind bei engeren
Beziehungen Diskrepanzen zwischen Selbstbild und vermitteltem Eindruck
problematisch.

4. Intention:
Die Auswahl einer konkreten Selbstdarstellungstaktik ist vom intendierten Ziel abhidngig.
Grob lassen sich defensive Zielsetzungen (negativen Eindruck verhindern) und assertive
Zielsetzungen  (positiven  Eindruck  erzeugen) unterscheiden, wobei  diese
Selbstdarstellungsziele handlungstheoretisch wiederum anderen Zielen untergeordnet sind
(z.B. kompetent erscheinen um sich einen Job zu bekommen)

5. Inhaltsbereich:
Defensive oder assertive Selbstdarstellungsziele konnen sich auf unterschiedliche
Inhaltsbereiche beziehen. Der Inhaltsbereich ist unter anderem relevant fiir die
Uberpriifbarkeit von Selbstdarstellungen.

6. Selbstaufmerksamkeit:
Ob und in welcher Weise wir in konkreten Situationen Selbstdarstellung betreiben, hdngt
davon ab, wie stark wir uns bewusst machen, von anderen Menschen beobachtet und
beurteilt zu werden. Liegt der Aufmerksamkeitsfokus eher innerhalb der Person
(Selbstautmerksamkeit) sind gezielte Selbstdarstellungsaktivititen weniger
wahrscheinlich als bei externen Aufmerksamkeitsfokus.

7. Selbstwirksamkeit der Selbstdarstellung:
Um effektive Selbstdarstellung zu betreiben, reicht es nicht, sich Gedanken dariiber zu

machen, welchen Eindruck man bei anderen hinterldsst — man muss auch davon iiberzeugt

2 Vgl. Déring (2003), S. 335 ff
28



sein, einen gewiinschten Eindruck erfolgreich erzeugen zu konnen. Diese Uberzeugung ist
vom verwendeten Medium oder Code abhingig und wird ,Selbstwirksamkeit der

Selbstdarstellung* genannt.

Diesen sieben Variablen zufolge werden iiber Selbstdarstellung, Eindrucksbildung und den
daraus resultierenden Reaktionen der Rezipienten, Teilidentititen mit sozialen Prozessen
verkniipft. Durch die Darstellung der eigenen Teilidentititen vor Anderen wird also keine
fixierte private Identitdt offenbart, sondern gerade die Beobachtungen und Bewertungen

anderer Menschen beeinflussen die private Identitédtsbildung stark.

3.2.1 Selbstdarstellung im virtuellen Kommunikationsraum

Im Internet (sei es auf Online-Foren, Chats, Social Network-Plattformen etc) ist
Selbstdarstellung eine Voraussetzung um fiir andere User/innen identifizierbar zu sein.

Anders als bei Face-to-Face-Kommunikation, wo durch die Korperlichkeit schon viele
Erkennungsmerkmale gegeben sind, miissen im virtuellen Raum andere Selbstdarstellungs-
bzw. Identititsrequisiten (in Form von Codes und Symbolen) angewandt werden. Da die
wichtigste Kommunikationsform im Internet der Text ist, verlduft auch die Selbstdarstellung
grofiteils tiber Schriftzeichen, was die Online-Selbstdarstellung wesentlich steuer- und
kontrollierbarer macht. Die Wahrnehmung von Personen in Online-Foren oder Chats hingt
nicht vom duflerlichen Erscheinungsbild, sondern vielmehr vom schriftlichen
Ausdrucksvermdgen ab. Aber auch auf Social Network-Plattformen, welche die Moglichkeit
zum Hochladen von eigenen Fotos und Videos bieten, hat der Textkanal einen hohen
Stellenwert, zumal man auf solchen Plattformen auch partizipieren kann, ohne die Foto- und
Videofunktionen zu nutzen.

Diese Kontroll- und Steuerbarkeit der Selbstdarstellung im Internet ist einer der
wesentlichsten Unterschiede zu anderen Formen der Selbstdarstellung, da es den User/innen
vollig frei iiberlassen ist, welche personlichen Informationen sie von sich preisgeben.

Sie konnen dabei bestimmte Teile ihres Selbst hervorheben, andere verschweigen oder
komplett neue Selbstaspekte fiir sich erfinden, ohne dass diese von anderen
Kommunikationspartner/innen verifizierbar sind. Auf diese Weise konnen Teil-Identitdten

ausgelebt, veridndert, ausprobiert oder auch vollig neu entwickelt werden®.

“ Vgl. Runkehl et al. (1998), S. 87
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Misoch (2004) fasst die Merkmale der Selbstdarstellung im virtuellen Kommunikationsraum
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demnach wie folgt zusammen™:

1. Korperlosigkeit der Selbstdarstellung:
Jegliche Selbstdarstellung im Internet erfolgt ohne physische Koprisenz des Korpers.
Korperliche Merkmale miissen im Rahmen der Digitalisierung multimedial substituiert
werden.

2. Textuelle Selbstprisentation:
Hauptmedium ist nach wie vor die Schrift, wenngleich die neuen Techniken des Web 2.0
immer mehr auch andere visuelle Darstellungsmoglichkeiten zulassen (Fotos, Videos,
Web-Cam)

3. Identititsprisentation als bewusster Akt (Konstruktion des Selbst):
Unbewusste Selbstdarstellung féllt im Gegensatz zum realen Leben groBtenteils weg.
Kommunikation kann besser vorbereitet werden und Storfaktoren konnen eliminiert
werden. Im Internet dargestellte Selbstbilder sind daher immer konstituierte Selbstbilder.

4. Simulationspotenzial computervermittelter Zeichen:
Durch den Kontrollgewinn haben die Individuen mehr Mdoglichkeiten sich selektiv zu
prasentieren. So besteht die Moglichkeit Pseudonymitit oder netzinterne

Identititssimulationen auszuleben.

Online-Selbstdarstellung wird aber nicht ausschlieBlich vom Individuum selbst gesteuert
sondern setzt sich aus mehreren Faktoren zusammen. Nicola Doring (2003) unterscheidet
dabei zwischen nutzerdefinierten, systemgenerierten und mitnutzerproduzierten

Selbstdarstellungs- bzw. Identitiitsrequisiten®:

* Die Wahl des Nickname, die verbale Selbstbeschreibung oder das Personlichkeits-Profil
sowie die einzelnen computervermittelten AuBerungen sind nutzerdefinierte Angaben, mit
denen sich eine Person selbst charakterisiert.

* Das Datum der Registrierung oder des letzten Einloggens auf einer Social Network-
Plattform, die Zahl der einzelnen Beitrige auf einem Message-Board oder der Punktestand
in einem Online-Rollenspiel sind dagegen systemgenerierte Informationen und

reprasentieren (mehr oder minder fehlerhaft) objektives Nutzungsverhalten der

* Vgl. Misoch (2004), S. 130 ff.
# Vgl. Déring (2003), S. 342
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Fokusperson sowie der Mitnutzer (z.B. Seitenabrufzihler auf MySpace, oder Anzeige der
letzten Besucher der eigenen Seite). Systemnahe Merkmale wie z.B. die IP-Adresse des
eigenen Rechners konnen von den User/innen normalerweise nicht verdandert werden.

*  Mitnutzerproduzierte Informationen sind direkte und indirekte 6ffentliche Beschreibungen
und Bewertungen der Zielperson, die von Mitnutzern stammen und in die Online-
Selbstdarstellung unmittelbar einflieBen. Auf diversen Online-Plattformen ist es moglich
Rezensionen oder Votes iliber andere Nutzer/innen abzugeben (z.B. Bewertungen iiber
eine/n User/inn auf eBay oder iiber das Video einer/es YouTube-Users/inn). Ebenso kann
es zu einer gewissen Form von Klatsch und Tratsch iiber einzelne Mitglieder auf Online-
Communities kommen und zur 6ffentlichen Identititsbildung und Reputation einer Person

im Netz beitragen.

Die Online-Représentation kann also nicht ausschlieBlich von den Nutzer/innen gesteuert
werden, gemil} dem weiter oben besprochenen Simulationsmodell obliegt es aber der sozialen
und technischen Kompetenzen der Nutzer/innen wie sie die verschiedenen Selbstdarstellungs-
und Identitédtsrequisiten fiir sich in Anspruch nehmen (z.B. ein nutzergeneriertes Profil
gestalten, welches darauf abzielt sympathisch zu wirken, um so viele Freunde wie moglich zu
»sammeln“, oder im Gegenteil der Versuch nur eine ganz bestimmte Gruppe von Menschen

anzusprechen).

Da im Zusammenhang mit Online-Selbstdarstellungen bzw. mit Online-Identititen immer
wieder die Begriffe Anonymitit, Pseudonymitit, Identifizierbarkeit und Pseudo-
Identifizierbarkeit thematisiert werden, sollen diese hier noch ein wenig genauer mit Hilfe von

Nicola Dérings Ausfiihrungen beschrieben werden™:

* Anonymitit meint, dass man eine Online-Représentation nicht einer Person auBlerhalb
des Netzes zuordnen kann. Ob Netzbeitrige in diesem Sinne anonym sind, hidngt von den
nutzer- und systemgenerierten selbstbezogenen Codes und Symbolen ab. Zum Beispiel
kann die E-Mail-Adresse, welche zur Registrierung auf beinahe allen Plattformen
angegeben werden muss, bei einem Free-Mail-Betreiber erstellt werden. Damit wére
Anonymitidt gegeben, sofern die Person dariiber hinaus keine identifizierenden

Informationen auf betreffender Plattform von sich preisgibt.

46 vgl. Doring (2003), S. 344
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* Da im Internet in allen Diensten ein Name verwendet wird, ist Anonymitdt meist als
Pseudonymitit anzusehen. Man kann die pseudonymen Netztexte oder Online-
Transaktionen einer Person, die mit dem selben Pseudonym erzeugt, bzw. durchgefiihrt
wurden, aufeinander beziehen, jedoch weiterhin nicht mit der Person auflerhalb des Netzes
in Verbindung bringen. Pseudonyme sind umso sicherer, je spezifischer sie eingesetzt
werden. Je mehr Pseudonyme eine Person also fiir verschiedene Online-Transaktionen
verwendet, desto schwieriger ist die Identifizierbarkeit.

* Identifizierbarkeit von Netzbeitrigen ist gegeben, wenn diese entweder durch
nutzergenerierte und/oder systemgenerierte und/oder mitnutzergenerierte Informationen
der Person auflerhalb des Netzes in Verbindung zu bringen sind.

* SchlieBlich ist noch die ethisch-problematische Pseudo-Identifizierbarkeit (unsichtbare
Anonymitit) zu erwdhnen: Hier werden nutzergenerierte Informationen so dargestellt, als
wire ein direkter Bezug zu Personen auflerhalb des Netzes moglich, die jedoch nicht
existiert (fiktiver Name, fiktive Telefonnummer etc.). Pseudo-Identifizierbarkeit kann
auch mitnutzerproduzierte Informationen einschlieen, wenn sich z.B. eine Person unter

einem anderen Pseudonym selbst gute Referenzen (z.B. auf Ebay) ausstellt.

Solche virtuellen Tdauschungen sind schwer zu kontrollieren und werden wohl immer ein Teil
der computervermittelten Kommunikation sein. Zwar gibt es schon elektronische Zertifikate
(in Form eines digitalen Personalausweises) mittels derer ein virtuelles Profil einer realen
Person auBlerhalb des Netzes zugeordnet werden kann, diese Technik spricht jedoch nur eine
relativ kleine Zielgruppe an, wenn es darum geht Geschifte im Internet abzuwickeln um

Volljdhrigkeit und/oder Kreditwiirdigkeit zu garantieren.

3.2.2 Veranderung bestehender Identitaten durch Internet-Nutzung

Wenn davon ausgegangen wird, dass Menschen ihre Identitdt aus mehreren Teilidentitdten
bilden, so miissen auch Online-Identititen einen Teil zum Gesamtbild beitragen und dieses
somit verdndern. Ausgehend vom Alter und der Medienkompetenz der Nutzer/innen kdnnen
sich Offline-Identititen im Zuge der Internet-Nutzung insofern verdndern, als Menschen
Teilidentitidten in selektiver Weise in Netzkontexten aktivieren und in medienspezifisch
modifizierter Weise darstellen ¥’ . Oft weichen On- und Offline-Identitit nur wenig

voneinander ab, wenn Menschen das Internet zum Beispiel nur nutzen, um E-Mails zu

7 Vgl. Déring (2003), S. 347
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versenden oder Online-Einkdufe zu titigen. In diesen Fillen werden die Internetaktivititen

kaum als identitétskritisch erlebt, d.h. neben den gleich im Anschluss behandelten Fillen von

moglichen Verdnderungen der Identitdt konnen auch Nulleffekte auftreten.

Im Kontext der Darstellung von Offline-Identitdten im Internet werden in der Forschung drei

beobachtbare Effekte genannt48:

1.

Mangelnde Aktivierung von Identititen im Internet

Wie weiter oben zu lesen ist, aktivieren Menschen im interpersonalen Austausch
individuelle und kollektive Identitdten intern und stellen diese nach auf3en hin dar. Gemal
bestehender Modelle (z.B. Kanalreduktionsmodell oder Simulations- und
Imaginationsmodell;  siehe Kapitel 1.4.2) entfdllt bei computervermittelter
Kommunikation diese Aktivierung von Identitdten, sodass es zu einem unpersonlichen,
gesichtslosen und sozial oft sinnlosen Austausch kommt. Entfdllt die Aktivierung
vollkommen, kommt es zu keiner Verdnderung bestehender Identitdten. Dies tritt aber
nicht besonders héufig auf, da es im Internet nur wenige Situationen gibt, in denen
Beteiligte wirklich Identitétslos auftreten und ihr Verhalten nicht auf irgendwelche

anderen User/innen beziehen.

Gezielte Aktivierung von Identitéiten im Internet

Das Internet bietet eine Fiille an sozialen Treffpunkten und Foren, die dazu genutzt
werden konnen bestimmten Teilen der eigenen Identitdt, welche im realen Leben
beispielsweise als heikel angesehen werden, weitere Ausdrucksmoglichkeiten zu
verschaffen. Zudem kann man bereits auBerhalb des Netzes etablierte Identititen
zusitzlich im Netz realisieren und so die Moglichkeit vergroBern, soziale Bediirfnisse
nach Informationen, Zugehorigkeit, Anerkennung, Unterstiitzung und Selbstwerterh6hung
zu befriedigen. Da es fiir beinahe alle Bereiche des Lebens Internetforen gibt, konnen
diese genutzt werden um anderen User/innen bei Problemen zu helfen und damit die
eigenen Kompetenzen zu demonstrieren. Es fillt viel leichter sich mit einer gréBeren
Anzahl Gleichgesinnter zu vernetzen und dabei Teilidentitiaten zu aktivieren, die in der

realen Alltagswelt verpont oder nicht anerkannt sind. Dies bietet zum Beispiel

* Vgl. Doring (2003), S. 348 ff.
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Minderheiten jeder Art die Moglichkeit ihre Identititen zu aktivieren ohne Kritik fiirchten

Zzu miissen

3. Stirkere Akzentuierung von Identititen im Internet

Wie das in Kapitel 1.4.4 beschriebene Modell der sozialen Identitdt und Deindividuation
(SIDE) besagt, werden bei Anonymitét im Netz die zuvor aktivierten sozialen/kollektiven
und personalen/individuellen Identititen, die zum Zeitpunkt der Netznutzung gerade
salient sind, besonders hervorgehoben. Welche Identitit gerade im Vordergrund steht
hingt von der jeweiligen Kommunikationssituation ab. Eine stdrkere Akzentuierung
bestehender Identitidten im Internet geschieht vor allem deshalb, weil das multimediale
Netzmedium bei entsprechenden Netzkompetenzen, die User/innen in die Lage versetzt,
im Sinne sozialer Informationsverarbeitung mediale Informationsdefizite auszugleichen

und dabei sogar umfassende Identitdtskonstruktionen zu bewerkstelligen.

Studien von Andrea Chester (1998) Kwan Min Lee und Clifford Nass (2002) konnten
ganz klar feststellen, dass Menschen in Face-to-Face-Situationen wesentlich gehemmter
agieren als bei kanalreduzierter computervermittelter Kommunikation. Physische Distanz
und die Abwesenheit visueller Kontrolle reduzieren Schiichternheit und soziale Angste,
wodurch eine stirkere Akzentuierung individueller Identititen gefordert wird.

Diese tritt jedoch nicht nur in rein text basierten Online Foren und Chats auf, sondern lédsst
sich besonders auch auf personlichen Homepages beobachten (Social-Networking Seiten
sind zwar keine Homepages im herkommlichen Sinn, in diesem Kontext schreibe ich
ihnen aber aufgrund &dhnlicher selbstexpressiver Darstellungsmoglichkeiten die gleiche
Bedeutung zu. Dariiber hinaus werden Social Network-Seiten heute oft anstelle von
Homepages angefiihrt). Private Homepages sowie Profile auf Social Network-
Plattformen bieten mit Hilfe einer Reihe von Codes und Symbolen den idealen Raum fiir
individuelle Selbstprasentation. Es hat sich in Studien gezeigt, dass engagierte Nutzer
dazu tendieren individuelle Identititen umfassender in die Selbstdarstellung
einzubeziehen und auch heikle Identititen verstirkt zu offenbaren®.

Die zunehmende Selbstdarstellung individueller Identititen im Netz und die damit
verbundene Aufmerksamkeitssuche sowie die Offenbarung von Intimitdt, kann man

einerseits als sehr bedenkliche Tendenz einstufen. Auf der anderen Seite kann man sagen,

4 Vgl. Pariser (2000)
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dass erfolgreiche, durch Feedback gewiirdigte Online-Selbstdarstellung eine legitime
Form ist, das Bediirfnis nach Wertschitzung zu befriedigen.

Die Aktivierung von kollektiven Identititen kann unter den gleichen Aspekten betrachtet
werden, mit dem Unterschied, dass die Akzeptanzwerbung innerhalb einer Gruppe
geschieht und zugleich eine Abgrenzung von Meinungen/Einstellungen auflerhalb der

Gruppe ist.

Bestehende individuelle und kollektive Identititen werden im Zuge von Online-
Kommunikation besonders akzentuiert dargestellt und dementsprechend wahrgenommen.
Die Effekte konnen dabei sowohl positiv als auch negativ bewertet werden.

Auf der einen Seite fordert die akzentuierte Darstellung im Netz den intimen und
interpersonalen Austausch. Auf der anderen Seite birgt sie die Gefahr vor Verletzung der
Privatsphidre und kann leicht missbraucht werden. Die vorliegende Arbeit soll ebenfalls
einen Teil dazu beitragen sich eine objektive Meinung zu den Vor- und Nachteilen von

Online-Selbstdarstellung zu bilden.
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4 Web 2.0

4.1 Was ist Web 2.0?

Da es sich bei Social Networking Plattformen um einen wichtigen Bestandteil des zwar sehr
unscharf definierten aber viel diskutierten Web 2.0 handelt, mochte ich versuchen diesen
Begriff zu prézisieren und greifbarer zu machen.

Der Begriff ist das Ergebnis eines Brainstormings zwischen Tim O‘Reilly und Dale
Dougherty, in dem sie zusammen mit MediaLive International die neuen Techniken und
Trends des Webs aufgriffen. Man beschloss, eine Konferenz zu veranstalten, bei der die
Veridnderungen des Webs nach dem Platzen der Dot-com-Blase im Mittelpunkt stehen sollten.
Als Schlagwort fiir die so zahlreichen wie verschiedenen Beobachtungen wihlte Tim O‘Reilly

den Begriff ,,Web 2.0%.

Zu allererst muss gesagt werden dass bei Web 2.0 der Mensch im Mittelpunkt steht. Die
Webuser/innen 2.0 surfen nicht nur durch das Netz, sondern erweitern und bereichern es.

Sie haben eigene Blogs, laden Fotos auf Seiten wie beispielsweise Flickr, stellen ihr Wissen
auf Online-Enzyklopiddien wie Wikipedia und halten ihre Freunde iiber MySpace oder
vergleichbare Social-Networking Plattformen auf dem Laufenden.

Damit macht das Web 2.0 genaugenommen einen Schritt zuriick zu den Urspriingen des
World Wide Web. Dessen Erfinder Tim Berners-Lee plante ein Read/Write- Web zum
Austausch von Forschungsergebnissen. Webnutzer/innen speisten also auch aktiv Inhalte ein.
Mitte der neunziger Jahre zog dann das Business ins Web: die Nutzer/innen wurden zu
Surfern, die vor allem konsumierten™®. Das Internet ist zwar immer noch ein riesengrofler
Marktplatz auf dem Geschifte abgewickelt werden, die Verbreitung und das Teilen von

Wissen hat in den vergangenen Jahren jedoch eine neue Qualitit erlangt.

Tim O"Reilly hat ein Jahr nach der oben erwihnten Konferenz einen Artikel mit dem Titel
,What ist he Web 2.07“ (2005) verfasst und dabei sieben entscheidende Aspekte fiir Web 2.0

Funktionen festgestellt51 :

%'ygl. Lange (2007) URL: ftp://ftp.oreilly.de/pub/katalog/web20_broschuere.pdf Stand : 21.4.2009
>1'ygl. O'Reilly (2005) URL: http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-
20.html Stand: 21.4.2009
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1. Das Web als Plattform

Das Internet ist schon lange nicht mehr nur ein Raum in dem Informationen abgerufen oder
ausgetauscht werden konnen. Es hat sich zu einem allgegenwiértigen virtuellen Arbeitsplatz
entwickelt. Durch steigende Kapazititen in der Dateniibertragung und durch die neue
Funktionalitit moderner Webapplikationen konnen z.B. Terminplanung, Text- und
Bildbearbeitungsprogramme online verwaltet werden.

Dies bringt vor allem Vorteile im Bereich der Nutzerfreundlichkeit, da Programme nicht mehr
auf lokalen Rechnern Installiert werden miissen und User/innen unabhédngig vom
Betriebssystem alle Dienste nutzen konnen. Zudem konnen sie von iiberall auf die Daten
zugegriffen und sie bearbeiten. Diesen Vorteilen gegeniiber steht natiirlich die Frage nach
dem Datenschutz, der nicht auBler Acht gelassen werden darf, wenn immer mehr wichtige

personliche Information im Netz gespeichert wird.

2. Einbeziehung der kollektiven Intelligenz

Der zentrale Grund hinter dem Erfolg aller Webgiganten, die schon zu Web 1.0 Zeiten
erfolgreich waren und jetzt immer noch Marktfithrer in ihrem Bereich sind, liegt in der
Nutzbarmachung der kollektiven Intelligenz {iber die das Internet verfiigt.

Nicht mehr sie sind es, die vorwiegend Inhalte bereit stellen, sondern es sind die User/innen
selbst, welche ihre bevorzugten Plattformen mit Informationen, Videos, Bildern und
Meinungen fiillen. Die einfachen benutzerfreundlichen Oberflichen machen dies moglich.
Bestes Beispiel dafiir ist natiirlich die weltgrofite Internetenzyklopddie Wikipedia, deren
Inhalt von jedem geschrieben aber auch von jedem veridndert werden kann.

Entgegen den Annahmen von Qualitidtseinbuflen steigert die Teilhabe vieler Nutzer/innen den

Wert der gesamten Anwendung.

3. Daten stehen im Mittelpunkt

Jede bedeutende Internet Applikation basiert auf einer grolen Menge an Daten. Diese
Datenmenge ist sozusagen das Kapital einer jeder Webanwendung. Was wire der
Onlinemarkt eBay ohne seine riesige Datenbank von Waren, Hindlern und privaten
Verkdufern? Was wire Imdb.com (die weltgrofite Filmdatenbank) ohne den Beitrag von

tausenden Filmbegeisterten? Was wire eine Social Networking Plattform ohne User/innen die
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ihre Profile mit Informationen speisen? Man konnte diese Seiten noch so aufwendig und
benutzerfreundlich gestalten und dennoch wiirde sich niemand dafiir interessieren. Die Inhalte
einer Anwendung sind also bedeutend wichtiger als ihre Darstellung. GroBle Social
Networking Plattformen wie MySpace besitzen bereits eine Fiille an privaten Informationen
wie Wohnort, Interessen, Musikgeschmack, die es jetzt zu verkniipfen gilt, denn auch fiir die

Werbeindustrie eroffnen sich dadurch eine Vielzahl an neuen Moglichkeiten.

4. Eine neue Ara der Softwareentwicklung hat begonnen

Ein weiteres bestimmendes Charakteristikum der Web 2.0-Ara betrifft die Prozesse der
Softwareentwicklung. Software wird nicht mehr als ein Produkt, sondern als eine
Dienstleistung angeboten. Anstatt jihrlich neue Versionen von Programmen auf den Markt zu
werfen, befinden sich diese nun in einem Prozess stindiger Weiterentwicklung, welche direkt
auf die User/innen ausgerichtet ist und mehr Spielraum fiir Innovationen ldsst. Kleinste
Veridnderungen werden dabei von einem viel gréeren Publikum beurteilt und konnen schnell
wieder modifiziert werden. Die User/innen werden sozusagen zu Mitentwicklern, da viel

schneller auf ihr Feedback und ihre Ideen eingegangen werden kann.

5. ,,Leichtgewichtige* Programmiermodelle

Um eine einfache Bereitstellung von Daten die man einer breiten Menge zugédnglich machen
kann zu gewidhrleisten, hat man sogenannte ,Lighweight Programming Models*
implementiert. Das heil}t, dass die Daten iiber eine HTTP- oder Web-Service Schnittstelle
abgerufen werden. API’s (leicht zu bedienende, offene Schnittstellen) ermoglichen dabei den
Zugriff auf weltweit gesammelte Daten, welche auf den Servern von grolen Unternehmen
liegen. Diese Daten konnen so nach belieben vermischt werden, wie z.B. bei Placeopedia, wo

Google Maps Landkarten mit Wikipedia Eintrdgen versehen wurden™?.
6. Software, die nicht nur auf einem Gerit anwendbar ist
Ein weiterer Aspekt von Web 2.0 ist, dass die Anwendungen nicht mehr ausschlieBlich auf

den PC als Endgerit zugeschnitten werden. Wie in vielen Bereichen von Web 2.0 ist dies

nichts vollkommen Neues, die Umsetzung der Idee Webseiten und andere Anwendungen

32 Vgl. www.placeopedia.com
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auch mit beispielsweise mobilen Medien abzurufen, konnte sich aber erst im Web 2.0
Zeitalter durchsetzen. Dies ist der Bereich von Web 2.0 in dem O’Reilly die groften
Veridnderungen prognostiziert, da immer mehr unterschiedliche Gerdte mit dem Internet
verbunden werden. Es stellt sich die Frage nach den Moglichkeiten, wenn unsere Handys und
Autos nicht nur Daten  konsumieren, sondern  Daten senden  koOnnen.
Echtzeitverkehrsiiberwachung und Biirgerjournalismus sieht O Reilly nur als erste Anzeichen

einer sich verdndernden Kommunikationsplattform.

7. Rich User Experience

Beim letzten Punkt geht es um die konkrete Bedienbarkeit der Software. Web basierende
Applikationen wie Gmail oder Google Maps etablierten sich durch eine dem Desktop PC
dquivalente Interaktivitdt. Drag & Drop Techniken, die man frither nur von Desktopsoftware
kannte waren auf einmal auch im Internet moglich. Dadurch hat sich die ,,Usability*
entscheidend verbessert, wodurch eine Grundlage fiir viele Web 2.0-Anwendungen

geschaffen wurde.

O'Reilly’s sieben Punkte zur Kldrung der Frage was mit dem Begriff Web 2.0 eigentlich
gemeint ist, datieren aus dem Jahr 2005 und miissen mittlerweile um zusitzliche Aspekte

erweitert werden. Ebersbach et all. haben dies in 3 weiteren Punkten zusammengefasst>*:

8. Juristische Herausforderung

Die Verlagerung von personlichen Informationen, Meinungen, Vorlieben und Interessen ins
Netz, zieht rechtliche Problemstellungen mit sich, die im realen Leben noch geklirt werden
miissen. Die Rechtsprechung ist mit der sich stindig verdndernden Technologie scheinbar

tiberfordert und bedarf noch immer einer Klidrung in manchen Bereichen.
9. Neue Geschiftsmodelle
Mit Web 2.0 Anwendungen Geld zu machen ist nicht einfach. Die Basissoftware liuft

grofiteils auf Open-Source-Technologien, die meisten Dienste werden Kostenlos zur

Verfiigung gestellt und die Konkurrenz ist grof3. Dennoch gibt es Wege auch hier etwas zu

33 Vgl. Ebersbach et all. (2007), S. 27 ff
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verdienen wie zum Beispiel Premiummitgliedschaften, Werbung oder Nischenprodukte. Auch

hier werden immer wieder neue Wege eingegangen.

10. Eigene Web 2.0-Asthetik

Ebersbach et all. stellen zudem fest, dass sich im Zuge der Etablierung von Web 2.0-
Anwendungen ein eigener Look entwickelt hat. Dieser ist demnach sehr farbenfroh, verspielt,
kennt aber keine strengen Gestaltungsregeln. Das Webdesign selbst zeichnet sich durch bunte,
kontrastreiche Farben, Badges, Bénder Schaltflichen, Farbverldufe, Schatten und
Spiegeleffekte aus. AuBlerdem nehmen Web 2.0-Seiten nicht mehr die ganze Breite des
Browserfensters in Anspruch, sondern zentriert die Inhalte mehr, sodass mehr der Eindruck

einer Din-A4-Seite entsteht.

Die Dehnbarkeit des Begriffes hat schon vielerorts zu heftigen Diskussionen gefiihrt. Die
einen verneinen die Existenz eines Web 2.0, die anderen sehen es als die Erfiillung eines
Menschheitstraums. Ob es das Web 2.0 gibt, hidngt von der Betrachtungsweise ab; entweder
man lédsst sich auf die Gedanken dahinter ein und akzeptiert den Begriff, oder man tut es
nicht. Argumente gibt es fiir beide Seiten®. Fest steht, dass sich das Internet iiber die Jahre
immer mehr verdndert hat. Dies wird durch die oben angefiihrten Fakten belegt. Welchen

Begriff man dafiir wihlen soll, dariiber kann diskutiert werden.

> Vgl. Alby (2007), S. 16
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4.2 Grundlagen des Web 2.0

O"Reilly's Ausfithrungen heben zwar entscheidende Aspekte von Web 2.0 hervor, es bedarf
jedoch immer noch einer Kliarung der Frage inwiefern sich Web 2.0 von der vorangegangenen

Form des Internet unterscheidet.

Tim Berners-Lee, der Erfinder des World Wide Web, ist beispielsweise der Meinung, dass
das Web 2.0 nichts grundlegend Neues sei, sondern nur eine Weiterentwicklung der
urspriinglichen Ziele des Web 1.0, namlich die Vernetzung von Menschen®.

In der Tat deutet der Begriff Web 2.0 eher auf eine evolutionédre Fortentwicklung, als auf
grundlegende Neuerungen hin. Dies zeigt sich auch darin, dass viele, wenn nicht die meisten
Anwendungen des Web 2.0 in technischer Hinsicht vergleichsweise einfach sind.

Es ist also nicht die Technik des Internet, die den Unterschied ausmacht — sie ist grundsitzlich
fiir beide Versionen des Web gleich. Programmiersprachen, Server, Datenbanksysteme und
Entwicklungsmethoden haben sich zwar mit der Zeit weiterentwickelt, sind aber nicht

grundlegend neu. Das Web 2.0 ist daher keine neue ,,Software-Version* des Internet, sondern

% Vgl. URL: http://www.ibm.com/developerworks/podcast/dwi/cm-int082206txt.html Stand: 10.10.2009
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ein Begriff, mit dem sich neuartige Kommunikationsmoglichkeiten und -muster {iiber
elektronische Netze bzw. ein verdnderter Umgang mit dem Internet beschreiben lzsst™.

Auch wenn es schon vor der Einfithrung des Begriffs Web 2.0 vergleichbare Anwendungen
gab, muss es dennoch Aspekte geben, welche die Entwicklung mit einem so
durchschlagenden Erfolg, wie dies heute der Fall ist, vorangetrieben haben. Diese Aspekte
welche in den kommenden Unterkapiteln behandelt werden, sind vor allem technologische
Entwicklung, sinkende Kosten der Onlinenutung, die voranschreitende soziale Integration von

Usern und die steigende User-Partizipation.

4.2.1 Technologische Entwicklung und sinkende Kosten der
Internetnutzung

Auch wenn die Technik des World Wide Web nicht grundlegend erneuert wurde, so wurde
das Web 2.0 dennoch erst durch technologische Entwicklungen ermoglicht.

Durch die immer schnellere Verbreitung von Breitbandanschliissen, wurden mehr und mehr
Haushalte mit schnellen Internetanschliissen ausgestattet. Erst eine solche technische
Voraussetzung ermdglicht die einwandfreie Nutzung von Web 2.0-Diensten wie zum Beispiel
YouTube oder MySpace mit ihren multimedialen Inhalten.

Ein weiterer entscheidender Faktor war die Kostenfrage. Durch die Etablierung von fixierten
Flatrates anstelle von zeitabhingigen Tarifen, konnten Internetuser erstmals kostengiinstig an
reinen Onlineapplikationen wie beispielsweise Wikis mitwirken. Im Hinblick auf Soziale
Netzwerke, konnte dadurch erstmals eine permanente Erreichbarkeit im virtuellen Raum
gegeben sein. Somit hat sich die Internetnutzung vor allem bei den jlingeren Generationen
von einer tempordren Aktivitit, hin zu einem festen Bestandteil der Alltagspraxis

entwickelt®’.

4.2.2 Soziale Integration von User/innen

Durch die Integration des Internet zu einem festen Bestandteil des Alltags, haben sich im
rahmen des Web 2.0 fundamentale Verdnderungen ergeben. Zu Zeiten des Web 1.0 wurden
Kommunikationsinhalte hauptsidchlich von Providern, Offentlichen Institutionen,
Unternehmen oder technische sehr versierten Leuten zur Verfiigung gestellt. Im Web 2.0

Zeitalter konnen Nutzer/innen ohne grof3e technische Vorkenntnisse Inhalte erstellen und fiir

%% ygl. Hass et all. (2008), S. 8
7 Vgl. Hass et all. (2008), S. 9
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viele Menschen zuginglich machen. Damit hat sich die klassische Sender-Empfinger-
Struktur verdndert. Die User/innen konnen sich mit Hilfe der Web 2.0-Tools einer gréferen
Gruppe mitteilen und agiert somit als ,,Broadcaster*®.

Der Umstand dass Nutzer/innen nicht mehr nur Empfanger, sondern auch Produzenten sein
konnen, hat auch die Rolle der Medienunternehmen grundlegend verindert. Ihre Rolle
bestand vormals in der Kreation von Medieninhalten, wihrend diese Aktivitdten im Web 2.0
teilweise oder ginzlich von den User/innen iibernommen werden. Unternehmen im Web 2.0
erstellen keinen Content mehr und iibernehmen meist auch kaum mehr redaktionelle
Aufgaben. Thre Aufgabe besteht nunmehr in der Schaffung einer Plattform. Solch eine

Plattform legt den Handlungsrahmen und die Spielregeln fest, an die sich Nutzer/innen zu

halten haben®”.

4.2.3 Usability und User/innnen-Partizipation

Zwei weitere wichtige Aspekte fiir die Etablierung des Web 2.0 neben den technologischen
Entwicklungen, den sinkenden Kosten und der sozialen Integration, sind die einfache
Handhabung (,,Usability”) von Web 2.0-Anwendungen, sowie die Bereitschaft der
Nutzer/innen sich an diesen zu beteiligen. Die eben erwihnten Anwendungen sind zumeist so
aufgebaut, dass auch Menschen ohne grole Vorkenntnisse problemlos damit umgehen und
Inhalte erstellen konnen. Im Hinblick auf die Nutzungsbereitschaft kann man im Web 2.0 das
Entstehen einer neuen Generation von Internetnutzer/innen beobachten, die einerseits als
kritische Konsumenten in Meinungsplattformen Produkte und Unternehmen bewerten,
andererseits aber durchaus exhibitionistische Tendenzen zeigen und sich selbst im Netz
prasentieren (Selbstoffenbarung) % Dabei geben User/innen freiwillig eine Vielzahl
personlicher Informationen von sich preis. Beispiele finden sich nicht nur auf den in dieser
Arbeit untersuchten Social-Network-Plattformen, sondern konnen auch in Form von privaten

Videos auf Plattformen wie YouTube oder Online-Tagebiichern auf Blogs gefunden werden.

Ob diese Formen der Selbstdarstellung im Netz positiv zu betrachten sind, sei dahingestellt.
Durch das aktive Verhalten der Web 2.0-User/innen verwandelt sich das Internet jedoch in

eine Plattform auf der Content jeder Art erstellt, gemeinsam benutzt, bearbeitet und anderen

¥ Vgl. Hass et all. (2008), S. 10
Vgl. Hass et all. (2008), S. 10
8 vgl. Hass et all. (2008), S. 11
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Internet-Usern/innen zugédnglich gemacht wird®'. So gesehen ist das Web 2.0 wesentlich
interaktiver, individueller und sozialer als die ,,Vorgingerversion* des Internet und realisiert
viele Ansitze, die auch schon frither angedacht waren, aber noch nicht verwirklicht wurden.

Interaktivitdt und Vernetzung fordern zusitzlich das Entstehen einer kollektiven Intelligenz,
die sich am eindrucksvollsten auf der Onlineenzyklopéddie Wikipedia beobachten lésst, auf der
jede/r Internetuser/in den Wissensstand erweitern kann. In diesem Kontext miissen allerdings
die Nachteile ebenso wie die Vorteile erwahnt werden. User-generated Content erlaubt zwar
das Entstehen von kollektiver Intelligenz und fordert eine breite Wissensbasis, zugleich sinkt
damit jedoch die Kontrollierbarkeit der Inhalte was negative Folgen wie z.B. Fehlinformation

nach sich ziehen kann.

4.3 Soziale Bindungen von Nutzern an Web 2.0-Angebote

Alle Auspriagungen des Web 2.0 sind hochgradig von dem Mitwirken und dem Input der
Internetuser/innen abhidngig. MySpace wire nichts ohne seine Millionen Mitglieder,
Wikipedia wire ohne das kollektive Zusammentragen von Informationen niemals zur gro3ten
Onlineenzyklopadie der Welt geworden und YouTube wiirde wohl niemanden Interessieren,
wenn nicht Internetuser weltweit tiglich tausende Videos hochladen wiirden.

Der wirtschaftliche Erfolg der Betreiber von Web 2.0-Angeboten ist also in hohem Ausmaf
von privaten Online-Aktivitdten abhidngig. Das Folgende Kapitel widmet sich daher den

virtuellen Gemeinschaften, die fiir ein Web 2.0-Angebot so essentiell sind.

4.3.1 Griinde fir die Verwendung von Internetangeboten

Der Hauptmotivationsgrund von User/innen fiir die Verwendung eines bestimmten
Internetangebots liegt in dem primédren Nutzen sie daraus ziehen, wie beispielsweise die
Vernetzung mit Freunden, oder auch die Moglichkeit des Verbreitens von eigenen Ideen.

Da es beinahe in jedem Bereich eine Vielzahl von Anbietern mit dhnlichen Inhalten gibt,
reicht die alleinige Deckung eines Bedarfs allerdings nicht aus um Kundenbindung zu
garantieren. Besteht kein Monopol, kann ein Unternehmen nicht sicher sein, Kunden zu
gewinnen oder zu halten, auch wenn es deren Bedarf decken wiirde. Daher muss dariiber

. . . 62
hinaus noch ein Mehrwert, bzw. ein Zusatznutzen geboten werden .

o1 vgl. Karpinski (2006)
62 Vgl. Sassenberg (2008), S. 58
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Je mehr Funktionen eine Online-Plattform bietet desto groBer ist ithr Nutzen. Demzufolge
sollte diejenige Plattform am erfolgreichsten sein, deren personlicher Nutzen fiir die
User/innen iiber den der Konkurrenz hinausgeht. Eine Studie zu diesem Thema von Ling et
all. aus dem Jahr 2005 brachte jedoch ein etwas anderes Ergebnis. Ling und seine Kollegen
fanden bei der Untersuchung einer Online-Filmbewertungs-Community heraus, dass statt dem
personlichen plattformbezogenen Nutzen ganz andere, ndmlich soziale Faktoren wie z.B. die
Wahrnehmung der eigenen Filmrezension als sinnvoller Teil eines groeren Ganzen, positive

Auswirkung auf die Beteiligung hatten®.

Es stellt sich in diesem Kapitel daher die Frage, wie und welche sozialen Faktoren gefordert
werden miissen, um die Beteiligung von User/innen an Internetangebote zu steigern. Wie
kann die Bereitschaft erhoht werden an einer virtuellen Gemeinschaft teilzunehmen und aktiv
einen Beitrag zu leisten? Wie kann die soziale Bindung der Nutzer/innen an Internetangebote
gesteigert werden? Diese Fragen sind fiir Betreiber von Web 2.0-Plattformen und deren

Erfolg enorm wichtig und sollen im Folgenden behandelt werden.

4.3.2 Bindung an Gruppen

Wenn wir von Bindungen im Kontext der Bindung an eine bestimmte Gruppe sprechen, so
kann online sowie offline zwischen zwei Arten von Gruppen unterschieden werden:

Gruppen mit interpersonalen und Gruppen mit identitdtsbasiertem Zusammenhalt.
Interpersonale Gruppen basieren auf den Beziehungen der einzelnen Gruppenmitglieder
untereinander, die Bindung in der Gruppe ist hier also vom Ausmal} des gegenseitigen
Kennens abhingig. Dabei geht es um eine moglichst grole Homogenitit in der Gruppe.

Bei identitédtsbasierten Gruppen hingegen geht es nicht um die Beziehungen zwischen den
Gruppenmitgliedern untereinander, sondern um die Bindung an die Gruppe als solche®.
Dabei sind die Ziele und der Griindungszweck der Gruppe von primirer Bedeutung.

Im Gegensatz zum Bindungsbegriff in interpersonalen Gruppen, ist der Bindungsbegriff in
identitdtsbasierten Gruppen an das in Kapitel 1.4.3 beschriebene Konzept der sozialen
Identitdt angelehnt. Hier wird die Identitit eines Menschen in zwei teile — personale und
soziale Identitdt — geteilt, wobei die soziale Identitit fiir das erreichen des Gruppenziels von

groflerer Bedeutung ist. Da es jedoch auch Gruppen mit sowohl interpersonaler als auch

% Vgl. Ling et all. (2005)
% Vgl. Sassenberg (2008), S. 59
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identitéitsbasierter Struktur gibt, ist es an dieser Stelle von groferer Bedeutung auf die
Unterschiede, Ursachen und Auswirkungen der beiden Bindungsarten einzugehen, als auf die

unterschiedlichen Bindungen innerhalb dieser zwei Arten von Gruppen®.

Interpersonale Bindung entsteht langsam und setzt intensives gegenseitiges Kennen lernen
voraus. Ahnlichkeit ist dabei fiir gegenseitige Attraktivitit forderlich. Ein ausgeglichenes
Verhiltnis von Beitrag und Nutzen ist entscheidend fiir die Beziehungsqualitiit.

Identititsbasierte Bindung entsteht dagegen sehr schnell. Es geht nicht um Ahnlichkeit

sondern um klare Rollenverteilung.

Auf den Bereich der virtuellen Gemeinschaften angewandt, ist es wichtig die Faktoren
herauszuarbeiten, welche die Bindungen in Gruppen begiinstigen. Ein wichtiger Faktor ist
beispielsweise, dass die Gruppe eine Funktion fiir das Mitglied hat. Gruppen konnen
kurzzeitig niitzlich sein, weil sie in einem bestimmten Moment helfen konnen ein
personliches Ziel zu erreichen. Sie konnen aber auch langfristig funktional sein, weil sie ihren
Mitgliedern ermoglichen in einem stindigen Erfahrungsaustausch zueinander zu stehen.
Durch das Befriedigen eines Bediirfnisses konnen Mitglieder zudem stirker gebunden werden.
Klassische Bediirfnisse die von Gruppen befriedigt werden konnen sind Zugehorigkeit,
Sicherheit, gesteigerter Selbstwert, aber auch Unterschiedlichkeit ist moglich.

Eine grotmogliche Bindung wird jedoch dann erreicht wenn eine subjektiv wahrgenommene
Ubereinstimmung zwischen dem Individuum und der entsprechenden Gemeinschaft,
hinsichtlich Meinungen, Erlebnissen, Eigenschaften oder Verhaltensweisen erzielt werden

kann®®.

Die Art einer Bindung wirkt sich entscheidend auf den Gruppenzusammenhalt aus. Wahrend
interpersonale Bindungen keine stabile Basis fiir den Zusammenhalt einer Gruppe bilden, ist
ein Gruppengefiige von identititsbasierten Bindungen dem Zusammenhalt sehr forderlich.
Dies hdngt damit zusammen, dass Gruppen die auf interpersonalen Verbindungen beruhen,
durch Konflikte und Austritte von Mitgliedern an Attraktivitit verlieren und zerfallen konnen,
was bei identititsbasierten Bindungen aufgrund der stirkeren Bevorzugung der eigenen

Gruppe gegeniiber anderen nicht so einfach passieren kann®’.

8 vgl. Sassenberg (2008), S. 60
% ygl. Sassenberg (2008), S. 61
67 Vgl. Sassenberg (2008), S. 62
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Man kann also zusammenfassend sagen, dass Gruppen die grundsitzlich auf
identitédtsbasierten Bindungen aufbauen stabiler sind. Dabei darf aber nicht aufler acht
gelassen werden, dass interpersonale Bindungen trotzdem iiberaus wichtig beim Einstieg in
eine Gruppe sind. Man kann sich noch so sehr mit einer Social-Network-Plattform
identifizieren, wenn man jedoch niemanden kennt, der bereits Teil des Netzwerks ist, ist der

Einstieg schwieriger und weniger motivierend.
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5 Social Networks

In den letzten Jahren haben sich Millionen Internetuser/innen weltweit auf Social-Network-
Plattformen registriert und diese Seiten teilweise in ihr tigliches Leben integriert.

Die Zahl der Neuregistrierungen, aber auch die neu entstehender Sozialer Netzwerke, wiéchst
taglich. Da sich die technischen Moglichkeiten bei den verschiedenen Networks mit
Ausnahmen nur leicht voneinander unterscheiden, grenzen sie sich eher durch die inhaltlichen
Themen und die sich darum bildenden sozialen Gruppierungen voneinander ab. Wihrend
einige Seiten sich auf bereits existierende Netzwerke stiitzen denen sie eine Plattform bieten
mochten, versuchen andere, fremde Menschen mit gleichen Interessen, politischen
Einstellungen und Hobbies miteinander zu vernetzen. Manche Seiten versuchen dabei so
offen und multikulturell wie moglich zu sein, andere beschrinken sich wiederum auf

. . o o 68
bestimmte regionale oder religiose Raume™.

So wie bei der vorliegenden Forschungsarbeit beschiftigen sich Wissenschaftler weltweit mit
den Praktiken, Kulturen, Bedeutungen und vor allem mit dem Nutzungsverhalten im Umgang
mit Social Networks. Dieses Kapitel dient dazu den konzeptuellen, historischen und
wissenschaftlichen Kontext dieser Form der computervermittelten Kommunikation zu
erhellen. Dabei soll eingangs definiert werden, was eine Social-Network-Plattform ausmacht
um im Anschluss einen historischen Uberblick zu geben und auf bestehende abgeschlossene

und laufende Forschungen zu diesem Thema einzugehen.

5.1 Social Network-Plattform: eine Definition

Boyd und Ellison (2008) beschiftigen sich im Journal of Computer-Mediated Communication
ausfiihrlich mit dem Phidnomen der Social Networks und definieren diese als ,,netzbasierte

Dienste, welche Individuen erlauben

* ein offentliches oder semioffentliches Profil innerhalb eines begrenzten Systems zu
erstellen;

* eine Liste mit User/innen zu generieren, mit denen man in Verbindung steht;

% Vgl. Boyd & Ellison (2008)
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* die Listen derer mit denen man in Verbindung steht und die Listen anderer

User/innen innerhalb des Systems zu durchstébern.

Die Bezeichnung sowie die Gegebenheiten dieser Verbindungen variieren von Seite zu
Seite®.

Ebenso wie Boyd und Ellison bevorzuge ich in vorliegender Arbeit den Terminus ,,Social-
Network-Plattform/Seite” gegeniiber ,,Social-Networking-Plattform/Seite um dieses
Phénomen zu beschreiben. Der in diesem Kontext oft verwendete Begriff ,,networking* ist
nicht immer treffend, da er einen Schwerpunkt auf die Entstehung von Beziehungen zwischen
Unbekannten legt, was zwar auf beinahe allen Plattformen moglich ist, aber nicht die primére
Funktion darstellt und auch nicht von anderen Formen der computervermittelten
Kommunikation abgrenzt. Social-Network-Seiten sind nicht einzigartig weil sie ihren
User/innen erlauben fremde Menschen kennenzulernen, sondern weil sie es ermdéglichen, ihre
sozialen Netze zu bestimmen und fiir andere sichtbar zu machen.

Dies konnen zwar auch Verbindungen sein, die es anderswo als im Internet nicht geben
wiirde, in der Regel gehen ihnen aber schon reale Beziehungen voraus. Nutzer/innen von
Social-Network-Seiten miissen sich nicht unbedingt mit anderen vernetzen (,,networking*),
sondern nutzen solche Plattformen primir zur Kommunikation mit Menschen die ohnehin
schon teil ihres erweiterten sozialen Kreises sind”. Da das Artikulieren und Organisieren
dieser bestehenden Netze eine zentrale Funktion solcher Seiten darstellt, nennen wir sie hier

Social-Network-Seiten/Plattformen.

5.2 Der Aufbau von Social Networks

Das Riickrat einer klassischen Social Network-Seite bildet ein (fiir mehr oder weniger Leute)
sichtbares Profil, welches eine Liste von User/innen beinhaltet, die ebenfalls auf der Seite
partizipieren. Profile sind einzigartige Seiten auf denen man ein virtuelles Abbild seiner selbst
im Internet erstellen kann. In der Regel beginnt man damit, sein Profil mit einer Reihe von
soziodemographischen und personlichen Informationen zu fiillen. Die Vollstindigkeit und
Wahrhaftigkeit der angegebenen Informationen ist den User/innen dabei selbst iiberlassen.

Die meisten Social Networks bieten aulerdem die Moglichkeit Fotos hochzuladen und das

% vgl. Boyd & Ellison (2008)
" vgl. Boyd & Ellison (2008)
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Profil mit multimedialen Inhalten wie Musik, Videos oder anderen Applikationen zu
erweitern.

Die grundlegenden Unterschiede zwischen den einzelnen Social-Network-Seiten zeigen sich
neben den verschiedenen Arten der Handhabung und Strukturierung der Freundesliste, an
ebendiesen Optionen. Wihrend man auf MySpace die Moglichkeit hat mittels HTML die
Profiloberfliche komplett den eigenen Vorstellungen gemill zu gestalten, sieht jedes
Facebook-Profil auf den ersten Blick gleich aus. Dafiir haben Facebook-User/innen die

Moglichkeit externe Applikationen auf ihrem Profil zu integrieren.

Was auf einer Social-Network-Plattform zu sehen ist variiert von Seite zu Seite und ist auch
von Privacy-Einstellungen der User/innen abhingig. Wihrend MySpace-Profile von
Suchmaschinen gefunden werden und auch von Nicht-User/innen angeschaut werden konnen,
bleibt das beobachten eines Facebook-Profils ausschlieBlich den anderen registrierten
Nutzer/innen der Plattform vorbehalten und auch dass nur wenn sie sich im Netzwerk (der
Freundesliste) der beobachtete Person befinden. Die Moglichkeit bestimmte User/innen zu
ignorieren, ihnen also den Zugriff auf das eigene Profil zu verwehren, ist eine Option die alle

Social Networks gemeinsam haben.

Die meisten Seiten sind so aufgebaut, dass man kurz nach der Registrierung Freunde sucht,
welche bereits auf der Plattform partizipieren und sie dazu auffordert Teil des eigenen
Netzwerks zu werden. Die Bezeichnung dieser Beziehungen sind auf jeder Seite verschieden,
werden aber meist Kontakte, Freunde oder Fans genannt. Man wird im Zuge der
Registrierung auf vielen Seiten auch dazu ermutigt, andere Kontakte und Freunde mittels E-
Mail-Adresse einzuladen, die noch nicht am Social-Network-Prozess teilnehmen.

Doch nicht alle Social Networks sind frei zugénglich oder fordern vehement zur Einladung
von Freunden auf. Zum Beispiel versucht die Plattform ,, A Small World* " ihre
User/innenanzahl moglichst klein und exklusiv zu halten. Eine einfache Registrierung ist hier
nicht moglich. Man kann nur von aktiven User/innen (welche schon ldnger auf der Plattform
aktiv sind) eingeladen werden teilzunehmen. Vor dem Zustandekommen von
,JFreundschaften* auf Social Networks bedarf es aber auf allen Plattformen, einer beidseitigen
Bestitigung. Akzeptieren beide Seiten das Gegeniiber als ,,Freund* (ich verwende diesen
Ausdruck, der auf MySpace Verwendung findet, synonym fiir alle gdngigen Begrifflichkeiten

in diesem Kontext) ist die Verbindung perfekt.

"I'Vgl. URL: http://www.asmallworld.net/
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Die offentliche Sichtbarkeit der Netzwerkverbindungen ist ein wesentlicher Faktor von Social
Networks. Die Listen der Freunde beinhalten Links zu deren Profilen, wodurch sich
Nutzer/innen der Plattform durch ganze Netzwerke klicken konnen. Zwar konnen sie die
Inhalte der Profile oft nicht sehen (z.B. bei Facebook nur wenn sie selbst mit jemandem
befreundet sind; bei MySpace nur wenn das beobachtete Profil 6ffentlich zugédnglich ist), die

Netzwerkverbindungen konnen aber dennoch angezeigt werden.

Die Kommunikation verlduft auf Social Networks zumeist in Form von Pinnwandeintrigen
und privaten Nachrichten welche mit E-Mails vergleichbar sind. Eine Studie der Firma
Nielsen Online hat zudem herausgefunden, dass zwei drittel aller Internetuser/innen weltweit
mehr Zeit fiir Social Networks als fiir E-Mails verwenden, und sich ein groBler Teil des E-

Mail-Verkehrs zunehmend auf plattforminterne Mitteilungssysteme verlagert72.

Abgesehen von den verschiedenen Funktionen und Technologien, durch die sich Social-
Network-Plattformen voneinander Unterscheiden, sprechen diese oft auch spezifische
geographische Regionen oder Sprachrdume an, wenngleich dies nicht die eigentliche Intention
dahinter war. Ein gutes Beispiel hierfiir ist die von Google entwickelte Plattform Orkut. Die
Seite wurde in den USA ausschlieBlich auf Englisch eingefiihrt, wo sie keinen besonders
grof3en Erfolg hatte. Dafiir wurde sie im portugiesischsprachigen Brasilien schnell zur grofiten
und beliebtesten Plattform””. Im Gegensatz zu den groBen Social Networks wie MySpace,
Facebook, Friendster oder Xing, gibt es eine groe Anzahl an kleinen Plattformen die erstellt
wurden um ethnischen, religiosen, sexuellen, politischen oder anderen Minderheiten einen
Platz zur Vernetzung im Internet zu geben. Wihrend Social Networks meist so aufgebaut
sind, um so gut wie moglich fiir jedermann zugénglich zu sein, sprechen viele bestimmte
homogene Gruppierungen an, sodass es nicht ungewohnlich ist wenn solche Gruppierungen
die Seiten dazu nutzen, sich durch Nationalitdt, Alter, Bildung oder andere Faktoren von

anderen zu Unterscheiden, auch wenn dies nicht im Sinn der Erfinder der Seite war’*.

2 Vgl. URL: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/nielsen-news/social-networking-new-global-footprint/ Stand:
15.9.2009

3 Vgl. Kopytoff (2004)

™ Vgl. Hargittai (2007)
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5.3 Die Geschichte von Social Networks

An dieser Stelle soll ein kurzer Uberblick iiber die entscheidenden Entwicklungen in der
Geschichte der Social Networks gegeben werden. Da eine ausfiihrlichere Auseinandersetzung
mit diesem Thema den Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirde, mochte ich dabei nur auf die

bedeutendsten Seiten und deren Folgeentwicklungen eingehen.
1997 SixDegrees.com

Wenn man auf die obenstehende Definition Bezug nimmt, ging die erste erwdhnenswerte
Social-Network-Seite im Jahr 1997 online. SixDegrees.com erlaubte seinen User/innen
Profile und Freundeslisten zu erstellen und ab 1998 erstmals auch das durchstébern von
Freundeslisten anderer. Diese Optionen traten auf anderen Seiten im Internet zwar schon
wesentlich frither auf, SixDegrees.com war jedoch die erste, welche diese Funktionen
kombinierte.

Die Seite vermarktete sich selbst als hilfreiches Werkzeug zur Vernetzung und
Kommunikation zwischen Menschen und obwohl damit Millionen User/innen angesprochen
wurden, schaffte es SixDegrees.com nicht profitabel zu werden und stellte im Jahr 2000 seine

Dienste ein’.

2001 Ryze.com

Zwischen 1997 und 2001 entstanden eine Reihe Plattformen, auf denen man Profile erstellen
und ,,Freundschaften* schlieBen konnte. Relevante Seiten zu dieser Zeit waren beispielsweise
Black Planet, MiGente, LiveJournal, LunarStorm oder Cyworld. Kritiker beméngelten damals
allerdings nicht zu unrecht die spdrlichen Moglichkeiten der Interaktion nach dem schlieen
der Onlinefreundschaften. Mit Ryze.com entstand im Jahr 2001 eine neue Generation von
Social Networks. Die Seite wurde gestartet um den Menschen das vernetzen in der
Arbeitswelt zu erleichtern. Zu Beginn zwar nur in San Franciscos Technologieszene, ein
Ausweiten der Netzwerke war aber angedacht. Trotz der guten Ideen, welche andere spiter
folgende Social-Network-Seiten adaptierten, konnte Ryze.com jedoch nie Popularitit auf
einem Massenmarkt erlangen und blieb wie viele andere Seiten auch nicht mehr als ein

ambitioniertes Proj ekt’®.

> Vgl. Boyd & Ellison (2008)
"6 Vgl. Boyd & Ellison (2008)
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2002 Friendster

Einen entscheidenden Wendepunkt in der Geschichte der Social Networks markiert die im
Jahr 2002 gestartete Seite Friendster. Friendster war urspriinglich als Dating-Seite geplant,
die mit den groBen Partnerborsen konkurrieren hitte sollen. Das Konzept von Friendster
unterschied sich aber wesentlich von jenem der iibrigen Dating-Seiten. Wihrend diese so
aufgebaut waren, dass sie fremde Personen mit dhnlichen Interessen vernetzten, hatten die
Macher von Friendster die Idee, Freunde von Freunden miteinander zu verbinden.

Man war der Annahme dass Freunde oder Bekannte der eigenen Freunde bessere
Beziehungspartner abgeben wiirden, als komplett fremde Personen. Mit dem vernetzen von
Freundesfreunden wies Friendster erstmals ein wesentliches Charakteristikum von modernen
Social Networks auf. Auf diese Weise wurde Friendster zwar in kurzer Zeit sehr populir,
hatte aufgrund des unerwartet schnellen Aufschwungs jedoch mit technischen Problemen zu
kimpfen . Die Server waren nicht grof genug um ein derart rapides Wachstum zu
verarbeiten, wodurch es immer wieder Ausfille gab, was wiederum den Arger vieler
User/innen nach sich zog. Die schnell steigenden User/innenzahlen zogen aber auch soziale
Probleme nach sich, wenn Nutzer/innen zum Beispiel plotzlich Arbeitskollegen, Chefs, oder

ehemalige Schulfreunde neben den besten Freunden im gleichen Netzwerk haben.

Friendster war urspriinglich so aufgebaut, dass man User/innenprofile die weiter als 4 Grade
entfernt sind (Freund, des Freundes, des Freundes meines Freundes) nicht sehen durfte.

Dies hatte zur Folge dass viele User/innen Fremde Leute in ihre Freundesliste hinzufiigten um
Zugriff auf mehr Profile zu haben. Eine Funktion namens ,,Most Popular®, auf der die
beliebtesten Friendster-User/innen gereiht wurden, verstirkte diesen Trend zudem. Da es
immer mehr Fake-Profile (auch ,,Fakesters* genannt) mit fiktivem Charakter gab, die nur das
Ziel hatten so viele Freunde wie moglich zu sammeln, wurde die Funktion ,,Most Popular*
schnell wieder beseitigt. Die Fake-Profile waren bei den Nutzer/innen im Gegenteil zu den
Machern der Seite sehr beliebt. Als die Betreiber anfingen Fake-Profile (und Profile von
User/innen mit unrealistischem Profilfoto) zu 16schen, verlieen viele User/innen aus diesem
Grund gepaart mit den technischen und sozialen Problemen die Plattform, deren Bliitezeit

. . 7
damit voriiber war’®.

"Vgl. Boyd (2006)
8 Vgl. Boyd (2006)
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2003 Social Networks erobern den Mainstream

Im Jahr 2003 stieg die Anzahl der Social-Network-Plattformen enorm an. Um an den Erfolg
von Friendster anzuschlieBen stellten viele dieser Seiten ebenso das Nutzer/innenprofil in den
Vordergrund und sprachen spezielle Zielgruppen an. Zu dieser zeit kristallisierten sich auch
die drei dominanten Formen von Social Networks heraus: Neben den fiir jedermann
zuginglichen offenen Seiten welche eine grotmogliche Audienz anzusprechen versuchen,
gibt es auch Seiten wie ,,LinkedIn®, ,,Visible Path* oder ,,Xinx* (vormals ,,Open BC*), die
ihren Fokus auf Business-Menschen legen. Zudem gibt es Plattformen wie zum Beispiel
,Dogster” (Social Network fiir Hunde), auf denen Fremde vernetzt werden, welche die
gleichen Hobbys und Interessen teilen”’. So gibt es fiir beinahe jedes Hobby eine eigene

Social-Network-Plattform.

Einen grofBes Indiz fiir den endgiiltigen Durchbruch von Social Networks war die Tatsache,
dass Video- ,Foto-, oder Musik-sharingseiten (wie z.B. ,,YouTube*, , Flickr* oder ,,Last. FM*)
ebenfalls damit begannen, Social-Network-Funktionen zu implementieren und dadurch selbst
zu Social Networks wurden. Da der Grofiteil der neuen Plattformen in Silicon Valley
entstand, wurde der Erfolg an den User/innenzahlen innerhalb der USA gemessen, obwohl es
nicht selten der Fall war, dass eine Seite in den Staaten erfolglos blieb, sich dafiir aber im
Ausland etablierte. Ein Beispiel ist die bereits oben erwihnte Google-Plattform Orkut, welche

zu Brasiliens nationalem Social Network wurde.

Die Geschichte der ebenfalls 2003 gegriindeten Seite MySpace, welche fiir lange Zeit die
groBBte Social-Network-Seite des Internet war und zugleich im Mittelpunkt der vorliegenden
Arbeit steht, ist ausfiihrlich in Kapitel 6 nachzulesen. Als MySpace im Sommer 2003 auf der
Bildflache auftauchte ahnte niemand welchen grofen Erfolg die Plattform in kiirzester Zeit
verbuchen wiirde. Der Verkauf von MySpace an Rupert Murdoch um 580 Millionen US-
Dollar brachte ein enormes Medieninteresse mit sich, von dem auch andere Social Networks
profitierten und dadurch an Popularitit zulegten. Es handelte sich dabei um ein globales
Phianomen. Wiéhrend Friendster auf den pazifischen Inseln noch immer sehr populédr war,

wuchsen ,,Orkut® in Brasilien und Indien, ,,LunarStorm* in Schweden, ,,Hi5* in den kleineren

" Vgl. Boyd & Ellison (2008)
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Staaten Lateinamerikas, ,.Bebo* in Grofbrittanien, Neu Seeland und Australien, sowie

,»otudiVZ* im gesamten deutschsprachigen Raum®.

2005 Facebook

Das Jahr 2008 brachte dem grenzenlos scheinenden Wachstum von MySpace erstmals leichte
Stagnation und sogar den Verlust der Marktfiihrerschaft. Der Grund lag an dem Wechsel
vieler User/innen zu Facebook. Facebook wurde zwar schon zu Beginn 2004 gestartet, damals
aber noch als internes Social Network der Harvard-Universitit. Um sich zu registrieren
musste man eine Harvard-Email-Adresse haben. Als Facebook auch fiir andere Universititen
geoffnet wurde, war nach wie vor eine Email-Adresse der partizipierenden Institutionen zur
Anmeldung notwendig. Dieser Umstand hielt die Teilnehmerschaft gering und die Seite

relativ exklusiv, was vormals ein gro3es Anliegen der Betreiber war.

Ab September 2005 begann Facebook zu expandieren. Zunidchst wurde die Seite fiir alle High
School Schiiler der USA geoffnet, dann fiir Firmennetzwerke und schlielich fiir alle anderen.
Dies bedeutete aber nicht dass jedermann nun einfachen Zugang zu Business-Netzwerken
hatte — fiir solche war nach wie vor eine spezielle Email-Adresse notwendig. Fiir Teilnahme
an den High-School-Netzwerken musste man dagegen von einem Administrator frei
geschalten werden. Im Gegensatz zu den meisten anderen Social Networks konnen Facebook-
Nutzer/innen ihr Profil nicht 6ffentlich zuginglich machen. Nur Partizipanten der Plattform
haben Einblick auf ein Profil, und dass auch nur zur Ginze wenn sie dem Profilinhaber eine
Freundschaftsanfrage gesendet haben, die bestitigt wurde. Ein weiterer wesentlicher
Unterschied zu anderen Social-Network-Seiten liegt in der Moglichkeit fiir externe
Entwickler Applikationen zu programmieren, welche Facebook-User/innen in ihr Profil
einbauen konnen®'. Die teilweise Geschlossenheit und die schier unendlich scheinende
Anzahl an Applikationen machte Facebook so beliebt, dass im April der Branchenfiihrer

MySpace als grofite Social-Network-Plattforn abgeldst wurde.

% Vgl. Boyd & Ellison (2008)
#1 Vgl. Boyd & Ellison (2008)
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5.4 Die Nutzer/innen von Social Networks

Nach diesem chronologischen Uberblick der Geschichte von Social-Network-Plattformen
mochte ich im Folgenden ein wenig auf deren Nutzer/innen eingehen. Dabei stellen sich eine
Reihe von Fragen. Welche Altersgruppe nutzt Social-Network-Seiten am héufigsten? Wie
verhélt es sich mit den Geschlechtern? Was fiir Nutzer/innentypen gibt es und wie verhalten
se sich? Welche Arten von Beziehungen entstehen zwischen den Nutzer/innen?

Wihrend die Nutzungsmotivationen im empirischen Teil behandelt werden, soll hier auf

soziodemographische Daten aus vorangegangenen Studien Bezug genommen werden.

5.4.1 Statistiken

Dass Social Networks boomen und immer groer werden, zeigen nicht nur die Zahlen der
Neuregistrierungen sondern ldsst sich auch an der aktuellsten ARD/ZDF-Studie zur
Onlinenutzung in Deutschland ablesen. Demzufolge besuchten im Jahr 2008 immerhin schon
25 % aller Internetnutzer/innen zumindest gelegentlich ein Social Network. 18 % gaben an
regelmiBig auf solchen Plattformen zu sein. Unterteilt man die Social-Network-User/innen
nach Alter und Geschlecht ergibt sich folgendes Bild®*: Je Jiinger die/der Internetuser/in ist,
desto grofler ist auch die Wahrscheinlichkeit dass sie/er ein Profil auf einer Social-Network-
Seite besitzt, wobei generell 1% mehr Ménner als Frauen an den Netzwerken partizipieren.
Bei den 14-19 Jédhrigen haben bereits 61% ein Profil, bei den 20-29 Jdhrigen immerhin noch
51 %, wihrend bei den 30-39 Jahrigen nur mehr 15% aller Internetuser/innen auf Social
Networks registriert sind. Verglichen mit den Zahlen aus der Vorjahresstudie ist die Tendenz
in allen Altersgruppen allerdings stark steigend.

Ein weiteres interessantes Ergebnis der ARD/ZDF-Onlinestudie besagt, dass bei den

14-29 Jihrigen Social Networks héufiger genutzt werden als alle anderen Web 2.0-
Anwendungen®. Das heiBt in dieser Altersgruppe werden die sozialen Netzwerke sogar noch
hiufiger genutzt als Videoportale wie YouTube oder auch als die Onlineenzyklopadie

Wikipedia.

%2 Vgl. Fisch/Gscheidle (2008), S. 362
% Vgl. Fisch/Gscheidle (2008), S. 359

56



5.4.2 Nutzertypen

Aufgrund der Tatsache dass es unzihlige Social Networks gibt, die unterschiedliche Kulturen,
Religionen, Sprachrdume und Interessensgruppen ansprechen, ist es beinahe unméglich
eindeutige Merkmale fiir den typischen Social-Network-User/innen zu bestimmen.

Da die vorliegende Arbeit jedoch eine bestimmte Plattform, ndmlich MySpace, in den
Mittelpunkt der Untersuchung stellt, mochte ich mit Hilfe von Judith Donath (2007)
versuchen eine kleine Differenzierung bei den MySpace-User/innen vorzunehmen. Die
Abgrenzungen zwischen den Nutzergruppen sind nicht allgemeingiiltig, sondern dienen nur

als Rahmen und konnen natiirlich inhaltlich verschwimmen:

e Menschen die MySpace vordergriindig nutzen um mit realen Freunden online in
Kontakt zu treten

¢ Menschen die auf der Suche nach Kontakten mit dhnlichen Interessen sind, die sie real
noch nicht kennen

*  Musiker/Kiinstler welche die Plattform nutzen um ihr Werk bestmdglich zu
vermarkten

* Menschen die Fakeprofile zum Spal} anlegen

e Spammer welche die Plattform nur zu Werbezwecken nutzen

Auf Social-Network-Seiten beurteilen User/innen potenzielle , Freunde®, indem sie deren
Profile durchsehen. Wem man eine Freundschaftsanfrage sendet oder wessen Anfrage man
akzeptiert, muss auf Plattformen wie MySpace gut iiberlegt sein, denn nur Kontakte aus der
Freundesliste haben Zugriff auf private Profile und konnen Kommentare schreiben.

Wihrend viele User/innen ihre Beziehungen auf Leute beschrinken, die sie bereits kennen,
sind andere komplett offen fiir neue Bekanntschaften®. Besitzt man ein MySpace-Profil
bekommt man im Lauf der Zeit eine Vielzahl an Freundschaftsanfragen.

Diese kommen von Menschen mit dhnlichen Interessen, Bands die sich vermarkten wollen,
Leuten die einfach nur Freunde sammeln um oft verlinkt zu werden und von fiktiven
Charakteren (besser bekannt als ,,Fake-Profile®). Da auf den meisten Social Networks sehr
viel Platz fiir Hinweise auf die Identitit einer Person gegeben ist, kann mit groBBer Leichtigkeit
ein glaubwiirdiges Profil mit falschen Angaben erstellt werden. Es stellt sich hier die Frage

wen man nach einer Freundschaftsanfrage akzeptieren soll und wen nicht.

# Vgl. Donath (2007)
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Diese Frage wird durch den Umstand erschwert, dass auch viele Spammer auf Social

Networks ithr Unwesen treiben.

5.4.3 Spamming auf Social Networks

Wer nicht iiber ausreichende Medienkompetenz verfiigt, darf sich nicht wundern wenn sein
Profil in kiirzester Zeit voll von Werbekommentaren ist.

Spammer haben oft ganz normale Profile, um andere User/innen davon zu iiberzeugen, dass
sie die Freundschaftsanfrage beruhigt akzeptieren konnen um im Anschluss deren Profile mit
Werbung zu fiillen. Obwohl es das Spam-Problem bei Emails schon sehr lange gibt, handelt
es sich bei Spamming auf Social Networks um ein relativ neues Phinomen. Es gibt zwar noch
keine direkte Studie zu Spamming auf Social Networks, eine Untersuchung von Fallows
(2003) ldsst jedoch Riickschliisse darauf zu. Demnach konnen User/innen die sehr viele
Spam-Mails iiber die Plattform erhalten, generell die Freude daran verlieren Nachrichten zu
bekommen und so auch generell die Motivation weiter am Social Network teilzunehmen™.
Auf Social-Network-Seiten hat Spam die Macht, die soziale Atmosphire zu gefihrden, da die

Teilnehmer Freundschaftsanfragen genauer hinterfragen und sich zweimal {iberlegen ob sie

ihr Profil offentlich belassen und welche Anfragen sie akzeptieren.

Auch fiir Social Networks gilt, dass Spammer nur so lange Interesse an einer Plattform haben,
so lange die daraus entstehenden Vorteile die Kosten iibersteigen. Die grofle Verbreitung ist
jedenfalls ein Beleg dafiir, dass Spammer auf Social Networks ein ideales Umfeld gefunden
haben, um sich weiter zu verbreiten. Um dies zu vermeiden miissen entweder deren
Gratifikationen beschnitten, oder ihr Aufwand/ihre Kosten erhoht werden. Dies kann nur dann
geschehen wenn auf der einen Seite nur noch wenige Nutzer/innen auf den Spam (in Form
von Kommentaren und Nachrichten) eingehen, oder auf der anderen Seite die Strafen erhoht,
bzw. die Tat an sich erschwert wird®®. In anbetracht der nach dem raschen Aufstieg
stagnierenden Zahlen von Neuregistrierungen auf MySpace darf das Spamproblem nicht

unterschitzt werden.

% Vgl. Fallows (2003)
% Vgl. Donath (2007)
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5.4.4 Arten von Beziehungen

Beziehungen werden durch Inhalt, Ausrichtung und Stidrke charakterisiert. Im Kontext von
computervermittelter Kommunikation tauschen Paare verschiedene Arten von Information
aus, wie z.B. personliche, administrative, arbeitsbezogene oder sozial bedingte. Bei
computervermittelten Beziehungen kann das verschicken von Daten ebenso im Mittelpunkt
stehen, wie das Leisten von emotionalem Beistand oder die Erweiterung von Offline-
Beziehungen. Durch den Aufschwung des elektronischen Handels, kann der
computervermittelte Informationsaustausch ebenfalls Geld- und Warentransfers, sowie

Dienstleistungen im ,,echten Leben beinhalten®’.

In der Social-Network-Forschung werden Verbindungen als stark oder schwach, heterogen
oder homogen Kklassifiziert. Obwohl die Merkmale von jeglicher Art personlicher
Beziehungen sehr komplex sind, kann eine weitgehende Beschreibung niitzlich sein, um
Technologien zu verstehen, die solche unterstiitzen. Aktuelle Forschungen besagen, dass auf

Social Networks starke, aber auch schwache Verbindungen bestehen konnen®®,

Starke Verbindungen entstehen in diesem Kontext wenn enge Vertrauenspersonen, die sich
gegenseitig aufeinander verlassen konnen wund die gleiche Interessen teilen,
computervermittelt kommunizieren. Ein eng gestricktes Netz von starken Verbindungen kann
bei Bedarf enormen Beistand leisten. Um Teil einer solchen Beziehung sein muss man viel
Zeit und Aufmerksamkeit aufwenden, da ein hdufiger Kontakt zwischen den Mitgliedern
solch einer Gruppe besteht. Netzwerke mit starker Bindung tendieren dazu homogen und
abgeschlossen zu sein. Es geht mehr darum bestehende Annahmen zu verstirken als neue

Ideen einzubringen.

Schwache Verbindungen sind durch weiter entfernte Bekanntschaften Charakterisiert.
Menschen in solchen Beziehungen kennen sich in einem spezifischen Kontext und fiihlen sich
gegenseitig nicht sonderlich fiireinander verantwortlich. Ein schwach verbundenes Netzwerk
von schwachen aber heterogenen Verbindungen bietet eine groBe Vielfalt an Ideen und
Erfahrungen. Social-Network-Seiten tragen einen grofen Beitrag zur Entstehung und

Aufrechterhaltung solcher Verbindungen bei®’.

87 Vgl. Wellman et al. (1997)
% Vgl. Boyd (2006)
% Vgl. Donath (2007)

59



Die Kombination dieser zwei Arten von Verbindungen machen soziale Supernetze, wie

Social Network-Plattformen in der Kommunikationsforschung auch genannt werden,
tiberhaupt erst moglich. Wihrend die stiarkeren Verbindungen den Profilen ein gewisses Mal}
an Glaubwiirdigkeit bringen, erweitern die Schwicheren die Vielfalt und den
Anwendungsbereich. In anbetracht dessen stellt sich die Frage wie sich diese Balance
zwischen starken und schwachen Verbindungen auf personliche Netzwerke in Zukunft
auswirken wird. Da Social Networks erst vor wenigen Jahren bei einer breiten Masse Anklang
gefunden haben, wird interessant sein zu beobachten, ob sich das soziale Netz der Menschen
von einer iibersichtlichen Anzahl starker personlicher Beziehungen, hin zu einer viel gréferen
Zahl schwicherer Verbindungen verdndern wird. Dies wiirde Fragen iiber den sozialen

Zusammenhalt aufwerfen, vor allem aber dariiber wie die Menschen ihre Zeit Verbringengo.

Die Freundeslisten auf Social Network-Profilen unterscheiden nicht zwischen Freundschaften
die schon Jahre lang halten und erst kiirzlich entstandenen oberfldchlichen Online-
Bekanntschaften. Eine genaue Beschreibung der Beziehung muss aber ohnehin nicht die
Losung sein. In der realen Face-to-Face-Welt kommt es eher selten vor, dass Menschen ihre
Freundschaften genau definieren, vor allem um jemand anderen oder sich selbst nicht in
Verlegenheit zu bringen. Social-Network-Verbindungen welche auf die Intensitdt einer
Beziehung hinweisen, vermitteln dem Betrachter des Profils zwar ein Plus an Informationen,

konnen aber auch soziales Unbehagen nach sich ziehen®'.

Viel interessanter als die Bezeichnung einer Beziehung sind die beobachtbaren Interaktionen
die sich in ihr abspielen. Das offentliche Posten von Kommentaren auf der Pinnwand eines
anderen kann ebenfalls ein Anzeichen fiir die tatsdchliche Stirke einer Verbindung sein.
Lange, Haufigkeit und Inhalt solcher Kommentare bilden einen kommunikativen Querschnitt
und lassen Riickschliisse zu. Der Zeitaufwand, der fiir das Aufrechthalten einer Beziehung
betrieben wird, ist ein niitzliches Indiz wenn man die Intensitdt der Beziehung bestimmen

mochte.

% Vgl. Donath (2007)
1 vgl. Boyd (2006)
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6 MySpace - Ein Uberblick

Nach dieser allgemeinen Einfithrung in die Welt der Social Networks, soll im folgenden
Kapitel auf die im Mittelpunkt der Untersuchung stehende Plattform MySpace eingegangen
werden. MySpace ist zweifelsohne eine der erfolgreichsten Social-Network-Plattformen
weltweit. Keine Seite zuvor konnte in so kurzer Zeit ein derartiges Wachstum verzeichnen.
Mit 263 Millionen registrierten User/innen weltweit liegt die Seite, die sich schon immer auch
als Plattform fiir Musik gesehen hat, auf Platz elf der am hédufigsten Aufgerufenen Seiten im
Internet®. MySpace wurde zwar im April 2008 von Facebook als grofite Social-Network-
Plattform des Internet abgelost, steht aber der Grée nach noch weit vor den meisten anderen

Plattformen.

An dieser Stelle mochte ich auch erkldren warum ich mich von allen SN-Plattformen fiir eine
empirische Untersuchung von MySpace entschieden habe. Zwar hat der MySpace-Boom der
vergangenen Jahre mittlerweile schon nachgelassen (es gibt nicht mehr so viele
Neuregistrierungen wir frither, User wandern teilweise zu Facebook ab, die Nutzungsdauer
sinkt leicht), dennoch bietet MySpace nach wie vor Mboglichkeiten, die auf anderen
Plattformen nicht gefunden werden konnen. Da sich vorliegende Arbeit zentral mit
Selbstdarstellung beschiftigt, ist MySpace anhand seiner komplett frei gestaltbaren HTML-
basierten Nutzerprofile, die Ideale Plattform fiir eine derartige Untersuchung.

Anders als bei Facebook oder anderen groferen Social Networks, konnen MySpace-
User/innen ihr Profil komplett den eigenen Vorstellungen anpassen und miissen sich nicht an
ein vorgefertigtes Schema halten. Ob man sein Profilfoto lieber auf der rechten als auf der
linken Seite stehen haben mochte, oder doch lieber ein Selbstportrait in iiberdimensionaler
GroBe im Hintergrund bevorzugt, sei einem bei entsprechendem HTML-Know-How selbst
iberlassen.

Aber auch wenn man nicht iiber HTML-Kentnisse verfiigt kann man mit Hilfe einer Vielzahl
von MySpace-Generatoren sein Profil nach Lust und Laune gestalten. Solche Generatoren
sind beispielsweise ,,CosmoEdit*“( www.cosmoedit.com), ,,Pimp-My-Profile“(www.pimp-my-
profile.com) oder ,,Layout-generator*(www.layoutgeneratormyspace.com).

Ohne besondere Vorkenntnisse kann man spielend leicht angeben was man gerne in seinem

Profil hitte oder weglassen wiirde, ob man Grafiken einfiigen mochte oder Flash-

%2 URL: http://www.alexa.com/siteinfo/myspace.com Stand: 10.8.2009
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Animationen. Der Generator erstellt dann den Code, welchen man nur noch in die
Profileinstellungen hineinkopieren muss. Auf diese Art und Weise kann auch jeder
Programmier-Laie in kiirzester Zeit ein komplexes und den eigenen Vorstellungen
entsprechendes Profil erstellen.

Die gestalterische Freiheit, die MySpace seinen User/innnen erlaubt, macht die Plattform zum
idealen Untersuchungsgegenstand, da im Unterschied zu den anderen Networks nicht jedes
Profil gleich aussieht. Die einzelnen Profile haben einen individuelleren Charakter und

konnen (miissen aber nicht) sehr viel {iber die Personlichkeit der User/innen aussagen.

Zu Beginn mochte ich in diesem Kapitel ein wenig auf die Geschichte und die Entstehung

von MySpace einhegen um im Anschluss die einzelnen Funktionen genauer zu beschreiben.

6.1 Die Geschichte von MySpace

MySpace ist eine facettenreiche Social-Network-Seite, die in kiirzester Zeit zu einem
kulturellen Phianomen aufgestiegen ist. In seiner Hochbliite konnte die Seite tdglich 230.000
Neuregistrierungen vorweisen und hatte zu der Zeit sogar hoheren ,, Traffic* als Google®”.

Aber wie kam es zu diesem rasanten Aufschwung?

2000-2003: Die Griindungsphase

Alles begann im Jahr 2000 mit dem Zusammentreffen der zwei Griinder Chris De Wolf und
Tom Anderson. Zweiteren erkennen alle MySpace-User/innen sofort, da es sich dabei um
jedermanns ersten ,,MySpace-Freund* Tom handelt. Tom Anderson gilt als das Gesicht von
MySpace und fungiert in gewisser Art und Weise als Wegweiser durch die Wirren der

Plattform. Seine ,,About me* Zeilen lauten wie folgt94:

,I'm Tom and I'm here to help you. Send me a message if you’re confused by
anything. Before asking me a question, please check the FAQ to see if you
question has already been answered. I may have been on your friend list when you

signed up. If you don’t want me to be, click “Edit Friends” and remove me! Also, feel

% Vgl. URL: http://www.randomhistory.com/2008/08/14_myspace.html Stand: 11.8.2009
% Vgl. URL: http://www.myspace.com Stand 11.8.2009
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free to tell me what features you want to see on MySpace and if I think it’s cool,

we’ll do it!”

Chris De Wolf und Tom Anderson arbeiteten gemeinsam bei einer Softwarefirma namens
»XDrive“. Anderson war Produkttester, wihrend De Wolf Chef der Sales & Marketing
Abteilung war. Als die Firma infolge der zerplatzen Dotcom-Blase bankrott ging, griindeten
die beiden ein neues Unternehmen mit dem Namen ,ResponseBase®, welches dazu
vorgesehen war E-Mail-Listen (hauptsdchlich von ehemaligen XDrive-Kunden) an andere
Firmen fiir Marketingzwecke zu verkaufen. Es ist anzunehmen dass der spitere Name
,MySpace von einem ,,ResponseBase* Webservice namens ,,freediskspace.com* abgeleitet

wurde.

Im Jahr 2002 verkauften De Wolf und Anderson ,,ResponseBase* infolge neuer Anti-
Spaming-Gesetze an die Firma ,InterMix“ und waren auf der Suche nach neuen
Berufsfeldern. Da beide Mitglieder bei ,,friendster.com‘ waren, erkannten sie das Potenzial
von Social Networks, besonders die Kombination von klassischen Social Networks mit
personlichen Homepages und Blogs gefiel den beiden gut”. Zu der Zeit hatte De Wolf den
Businessplan fiir eine Community-Seite namens ,,SiteGeist” erstellt und die beiden
iiberzeugten den Vorstand von ,InterMix* das Projekt umzusetzen. De Wolf nannte das
Projekt MySpace, da er sich ein Jahr zuvor die URL MySpace.com gesichert hatte, mit dem
Hintergedanken eine Seite zu starten die Webspace anbieten wiirde. Im Jahr 2003 war es dann
soweit und MySpace wurde als Social -Network-Seite mit Anderson und De Wolf als CEOs

prasentiert.

Zwar hatten De Wolf und Anderson schon immer den Plan ihre neue Social-Network-Seite
international zu etablieren, am Anfang wurde aber sehr lokal in Siidkalifornien gearbeitet. Es
konnten kalifornische Schauspieler/innen, Musiker/innen und Kiinstler/innen fiir das Projekt
gewonnen werden und schnell wurde die Seite als Reflexion von siidkalifornischer Kunst und
Kultur gesehen. Als die Seite 2003 startete erstellten viele Musikbands- und Klubbesitzer der
Region Profile und wurden so zum perfekten Marketinginstrument. 8 Monate nach dem Start
konnten die MySpace-Griinder den sogenannten ,network effect, das exponentielle

Wachstum des Hinzufiigens von ,,Freunden* beobachten®®.

% Vgl. URL: http://www.consumeraffairs.com/news04/2006/03/myspace_inside.html Stand: 11.8.2009
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Ein entscheidender Faktor fiir den enormen Zuspruch den MySpace geniel3t, ist der Umstand
dass es sich um eine ,,offene* Seite handelt, was soviel bedeutet dass jede/r Nutzer/in
Kontrolle iiber die Seite hat und mit Ausnahmen posten kann was sie/er will. Der Name
MySpace beinhaltet die vordergriindigste Dienstleistung, nimlich dass jede/r die/der mochte
seinen eigenen Platz im Internet hat, auf dem sie/er tun und lassen kann was immer sie/er will.
Diese Freiheit gepaart mit den Fehlern des konkurrierenden Marktfiihrers Friendster.com, der
Bandprofile zur Selbstvermarktung nicht zulief3, fiihrte zu einem raschen Wechsel vieler

User/innen zu MySpace.

2004-2005: Die Wachstumsexplosion

Durch den schnellen Aufschwung wurde auch Robert Murdoch, Chef von Fox Interaktive auf
MySpace aufmerksam und kaufte die Seite samt 30 weiteren Intermix-Seiten um 580
Millionen Dollar”’.

De Wolf und Anderson waren zunichst besorgt dass der Verkauf von MySpace an einen
Medienverlag, dem Image der eher antiautoritiren und jugendorientierten Seite schaden
konnte. Den beiden wurde aber zugesichert, dass sie nicht die Kontrolle iiber ihr Unternehmen
verlieren wiirden. Als De Wolf und Anderson erkannten dass sie nun groBere finanzielle
Mittel haben um in ihre Ideen umzusetzen, wurden neue Seiten gekauft und Kooperationen

mit anderen Firmen wie eBay und Amazon geschlossen.

2006-2008: Die Probleme des Wachstums

Im Zeitraum von 2005-2006 stieg die Zahl der registrierten Profile von 2 Millionen auf 80
Millionen. Durch die immer weiter steigende Popularitdt der Seite und aufgrund der stetig
wachsenden User/innenzahlen waren die Betreiber gezwungen sich vermehrt mit dem Thema
Sicherheit auseinanderzusetzen. Kritiker warfen der Seite vor es wire relativ einfach
Sozialversicherungsnummern anhand von angegebenen Profilinformationen, wie zum
Beispiel Postleitzahl und Geburtsdatum, zu rekonstruieren. AuBBerdem hief3 es von Seiten der
Kritiker, dass MySpace Platz fiir provokative Diskussionen, Bilder und Links bieten wiirde.

Der Playboy hat beispielsweise ein Profil auf dem MySpace-User zum posieren im Magazin
rekrutiert werden und berithmte Pornodarsteller wie Jenna Jameson verlinken ihr Profil mit

Hardcore-Webseiten.

T URL: http://www.randomhistory.com/2008/08/14_myspace.html Stand: 12.8.2009
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Als Reaktion auf die steigende Anzahl von Sexualtitern und Péddophilen auf der Seite,
kiindigte De Wolf Plidne zur Verbesserung der Sicherheitsfunktionen an, um Minderjihrige
bestmoglich zu schiitzen. Er verwies darauf dass jedes einzelne auf MySpace hochgeladene

Foto (17 Millionen pro Tag) von Mitarbeitern iiberpriift wird.

Wihrend MySpace im Jahr 2008 noch immer die grof3te Social-Network-Plattform der USA
war, so wurde sie im Jahr 2009 von Facebook als Marktfiihrer abgelost. International hat
Facebook schon etwas linger die Nase vorne’®. Mit diesem Riickschritt bangt das
Unternehmen auch um Werbeeinnahmen, die den grof3ten Teil des Umsatzes ausmachen.
Wihrend der Ausbau von potenziellen Werbemdglichkeiten auf Social-Network-Seiten
zurzeit zwar heftig diskutiert wird, hofft MySpace (dass womdglich die erste SN-Plattform ist
welche von erfahrenen Multimedia-Marketingfachleuten geleitet wird) mit Einbeziehung von
potenziellen Werbern in die Community der Plattform, den Werbeumsatz zu erhdhen®.
Beispielsweise erlaubt MySpace Werbepartnern ein Profil zu er6ffnen und eine Community
um eine Marke herum aufzubauen. So kénnen die Nutzer/innen auf die gleiche Art und Weise
,,Freund* einer Automarke, eines bestimmten Autos oder eines neuen Kinofilms werden, wie

sie es mit echten Personen konnen.

De Wolf und Anderson wollen das Image von MySpace wechseln, weg von einer
Medienplattform fiir Teenager, hin zu einem Internetportal in dem jeder kommunizieren,
Bilder ,,sharen*, Musik horen oder Fernsehen kann. Ob sie Erfolg haben oder nicht, MySpace
hat schon jetzt unsere Art zu kommunizieren verdandert und die Art wie wir unsere soziale
Realitit strukturieren. Wihrend traditionelle Medien wie MTV lediglich Inhalte iibertragen,
bietet MySpace seinen User/innen die Moglichkeit in verschiedensten Kanilen die Inhalte zu
suchen, die sie gerade sehen wollen. So wird die Technologie immer wieder in neue Bereiche

getragen' .
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6.2 Funktionen und Einstellungsméglichkeiten von MySpace

In diesem Kapitel sollen die moglichen Einstellungsmoglichkeiten und Funktionen im
Umgang mit MySpace ein wenig genauer beschrieben werden. Die Benutzeroberfldache hat
sich im Laufe der Jahre immer wieder stiickchenweise verdndert und wurde den Bediirfnissen
und Wiinschen der User/innen angepasst. Alles hier Besprochene kann auf

101
www.myspace.com nachgesehen werden .

6.2.1 Die Registrierung

Um auf MySpace erstmals aktiv zu werden und am Prozess der Social Networks teilnehmen
zu konnen, muss zu allererst ein eigenes Profil erstellt werden.

Man hat dabei die Wahl zwischen 3 Arten von Profilen. Neben dem einfachen MySpace-
Profil, kann auch ein MySpace-Musik- oder MySpace-Filmemacher-Account angelegt
werden. Der entscheidende Unterschied besteht in der Option eigene Musik bzw. (Kurz-)
Filme auf sein Profil hochladen zu konnen und so zu verbreiten. Mehr dazu aber in Kapitel

6.3.

Fiir die Registrierung bendtigt man eine giiltige E-Mail Adresse und optionale personliche
Daten (Vor- und Nachname, Geburtstag, Herkunftsland,...). Optional deswegen, weil es den
User/innen moglicht ist, Daten anzugeben, die nicht iiberpriift werden (und in anbetracht der
Anzahl an Registrierungen auch kaum iiberpriifbar sind).

Als nichstes miissen die User/innen den URL-Namen festlegen. Die URL eines Profils setzt
sich immer aus der Domain www.myspace.com und dem dazu gewéhlten Usernamen, sofern
dieser noch verfiigbar ist, zusammen (Beispiel: www.myspace.com/username).

Ist der Username als URL schon in Verwendung muss er dementsprechend verdndert werden
(zum Beispiel durch das dranhingen einer Zahl). Sobald die User/innen aber eine Domain
registriert haben, konnen sie den angezeigten Profilnamen idndern. Die Domain bleibt immer

gleich — der ,,Display-Name* kann aber jederzeit verdndert werden.

Haben die User/innen die Nutzungsbedingungen gelesen und stimmen ihnen zu (wenn sie dies

nicht tun, diirfen sie sich nicht registrieren — ob User/innen die Nutzungsbestimmungen

1% vgl. www.myspace.com
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wirklich lesen, wurde im empirischen Teil miterhoben) erhilt er eine Verifikation iiber die
Email-Adresse. Eine der wenigen Zugangsbeschrinkungen betrifft das Alter. User/innen
miissen mindestens 14 Jahre alt sein um sich ein Profil anlegen zu diirfen. Nach erfolgreicher
Eingabe der Daten und der Wahl des Passwortes kann man sofort beginnen, dass Profil zu

gestalten und der Online-Identitéitsbildung freien Lauf zu lassen.

6.2.2 Die Ansichten

Bei MySpace kann generell zwischen zwei verschiedenen Profilansichten unterschieden
werden. Zum einen gibt es die ,,Home-Ansicht “, in der nur die/der User/in ihr/sein eigenes
Profil sehen kann. Auf der anderen Seite existiert die sogenannte ,,Profil-Ansicht, sozusagen
die endgiiltige Online-Version, die die Anderen zu Gesicht bekommen. Wichtig zu erwihnen
ist, dass MySpace eine der wenigen Social-Nework-Plattformen ist, die es gestattet in Profile
einzusehen, ohne dass man sich dafiir registrieren muss. Dies hat den grolen Vorteil dass
Werbung auch fiir nicht registrierte Internetuser/innen relevant sein kann. Im Gegenzug ist
natiirlich die Privatsphire dementsprechend unsicherer, sofern man die Privacy-Einstellungen

auf offentlich gestellt hat.

Die ,,Home-Ansicht* dient der Modifizierung des Profils. Hier hat man alle Profiloptionen zur
Auswabhl, die MySpace bietet. In der ,,Profil-Ansicht* kann man alle jene Informationen iiber
jemanden sehen, die dieser angegeben oder frei geschalten hat. Aulerdem enthilt die ,,Profil-
Ansicht* die fiir die Vernetzung so wichtige ,,Ad-Me-Funktion®, ein Button welche die
Besitzer von 2 Profilen zu Myspace-Freunden werden lisst.

Die ,,Home-Ansicht*“ sowie die standardisierte ,,Profil-Ansicht* haben sich im laufe der Zeit
stark verdndert. Doch nicht nur die Ansicht sonder auch die Bedienungsfreundlichkeit.

Am 11. November 2008 hat MySpace ein umfassendes Redesign namens Profile2.0 gestartet,

102 1o ..
. Bis zuvor musste man fiir das

mit dem die Handhabung wesentlich vereinfacht wurde
verdndern des Profils entweder HTML- bzw. CSS-Code schreiben konnen, oder einen
MySpace-Editor verwenden. Seit ,,Profile 2.0* ldsst sich die Seite nach dem Baukastenprinzip
gestalten. So konnen die einzelnen Module mittels Drag-and-Drop selektiert und verschoben

werden.

192 yol. URL: http://blogs.myspace.com/index.cfm?fuseaction=blog.view&friend[D=6221&blogID=447772043
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Sagt einem die Optik und Handhabung von ,,Profile 2.0 nicht zu, kann man jederzeit wieder
zu ,Profile 1.0* zuriickkehren. Abgesehen von rein dsthetischen und bedienungsfreundlichen
Aspekten bietet ,,Profile 2.0“ mehr Moglichkeiten bei den ,,Privacy-Einstellungen. Dazu
wird weiter unten aber etwas genauer eingegangen. Die {ibrigen Funktionen und
Einstellungsmoglichkeiten sind unverdndert geblieben. Beide Ansichten, sowie ,,Profil-

Ansicht* als auch ,,Home-Ansicht“, sind im Anhang einsehbar.

6.2.3 Das Profil editieren

Nachdem man erfolgreich sein Profil registriert hat und die Sprache angegeben hat, kann man

beginnen es mit Informationen zu fiillen. Dabei stehen folgende Punkte zur Auswahl:

* Interessen
In diesem Abschnitt stehen die Felder Uberschrift (kann fiir Lieblingszitate genutzt
werden, die dann neben dem Usernamen stehen) ,,Uber mich®, ,Wen ich gerne
kennenlernen wiirde®, Allgemein, Musik, Filme, Fernsehen, Biicher und Helden zum
Ausfiillen bereit. Hier werden die personlichen Vorlieben erfragt und es ist jedem selbst
iberlassen, wie viel er davon preisgibt. Das ., Uber mich” Feld hat zu dem eine weitere
Funktion. Jeder HTML- bzw. CSS-Code, egal ob selbst geschrieben oder mittels eines
Profil-Editors erstellt, muss in dieses Feld eingefiigt werden. Das gesamte Profildesign
hiingt sozusagen von diesem Code ab. Von der GroBe der Schrift bis hin zum Verbergen
oder VergroBern von einzelnen Feldern oder Balken ist hier alles editierbar. Zudem
konnen auch Fotos und Videos, welche auf anderen Servern liegen, auf das Profil verlinkt
werden.

* Name
Ab dem Zeitpunkt der Registrierung ist der Myspace-Nutzername / URL nicht mehr
verdnderbar. Man kann aber den angezeigten Namen, also denjenigen, der von allen
anderen User/innen gesehen wird, jederzeit dndern. Dariiber hinaus hat man hier noch die
Moglichkeit Vor- und Zunahmen anzugeben, der dann unter dem Profilbild / Avatar zu

sehen ist.

68



Basis-Infos

Auch hier steht noch einmal die Uberschrift zur Auswahl. Von den meisten MySpace-
User/innen wird diese Funktion genutzt um ein Zitat, oder einen besonders geschitzten
Satz oder Ausruf anzufithren, der dann neben dem Profilbild /Avatar zu sehen ist.
Ausserdem konnen hier Geschlecht, Geburtsdatum, Heimatstadt, Nation, Bundesland und
Postleitzahl angefiihrt werden. Die Angabe solcher Informationen ist zwar keineswegs
verpflichtend, bis auf die Postleitzahl sind diese Daten aber bei einem Grofteil der
MySpace-Nutzer/innen angegeben.

Einzelheiten

Bei den Einstellungen ,,Einzelheiten® werden noch etwas personlichere Informationen
erfragt. Es kann der gegenwirtige Beziehungsstatus, die sexuelle Orientierung oder der
Grund fiir die Partizipation an MySpace (mogliche Auswahlmoglichkeiten: Dating,
Beziehung, Freunde, Netzwerk) offengelegt werden. Aullerdem konnen so personliche
Details wie GroBe, Figurtyp, Abstammung, Religion, Raucher/Nicht-Raucher,
Trinker/Nicht-Trinker, Kinder, Ausbildung, Beruf und Einkommen angegeben werden.
Schulen/Unis, Firmn & Netzwerke

Die Option Schulen und Universititen aufzulisten, welche man besucht hat oder noch
immer besucht, dient nicht allein der Selbstdarstellung, sondern bietet die Moglichkeit,
ehemalige Schul- oder Studienkollegen zu finden, die auch MySpace nutzen. Das Gleiche
gilt fiir Firmen und Netzwerke.

Song & Video

Auf MySpace gibt es Millionen von Musikprofilen, auf denen Bands oder Solokiinstler
ihre Musikstiicke, in meist gekiirzten Ausfithrungen, hochgeladen haben. Diese
Musikstiicke kann man mittels des MySpace-Musik-Players in sein eigenes Profil
implementieren. Diese Funktion ist sehr beliebt und markiert einen wesentlichen
Unterschied zu allen anderen Social-Network-Plattformen auf denen es keine Musik gibt.
Das gleiche ist auch mit Videos aus MySpace-TV (vergleichbar mit You-Tube) moglich.

Es steht ebenfalls die Option offen eine Video-Slideshow zu implementieren.
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6.2.4 Account-Einstellungen

Die Account-Einstellungen sind essenziell fiir den Gebrauch von Myspace. Hier kdnnen die
besonders  wichtigen  FEinstellungen @ zum  Datenschutz ~ vorgenommen, die
Kontaktinformationen verindert werden und vieles mehr. Folgende Optionen gibt es in

diesem Bereich:

* Kontaktinformationen
Bei den Kontaktinformationen kann noch einmal der angezeigte Name verdndert werden,
vordergriindig dient dieser Punkt aber der Angabe der Kontaktdaten, iiber die einen andere
MySpace-User/innen suchen und finden konnen. Die suche nach Myspace-User/innen
erfolgt entweder iiber die E-Mail-Adresse oder den vollstindigen Namen.

* Account
Hier kann die E-Mail-Adresse, welche fiir das Log-in notwendig ist, verdndert werden.
Zudem kann man in diesem Bereich die MySpace-Version (MySpace-Osterreich,
MySpace-USA etc.) mit dazugehoriger Zeitzone einstellen. Welche MySpace-Version
man wéhlt wirkt sich auf die Sprache, sowie auf die regionalen Werbebanner aus.
Hatte man beispielsweise zur Zeit der Nationalratswahl 2008 sein Profil auf MySpace-
Osterreich gestellt, so erschienen in der ,,LLog-in-Maske* sowie in der ,,Home-Ansicht*
Werbebanner der osterreichischen Partei ,,Die Griinen*. Regionale Werbung wie diese
wird auf MySpace tiglich aktualisiert und bezieht sich auf lokale Ereignisse.
Mochte man seinen Account endgiiltig 16schen, so hat man hier die Moglichkeit dazu.

* Datenschutz
Hier werden sehr wichtige Einstellungen zum allgemeinen Datenschutz vorgenommen.
Als erstes ldsst sich bei Bedarf die ,,Meine Besucher- Funktion aktivieren, welche einem
Anzeigt wer zuletzt das eigene Profil angesehen hat. Wenn man diese Funktion aber
gewihlt hat, so wird man den anderen User/innen, deren Profile man besucht, selbst auch
als Besucher angezeigt. Deaktiviert man die Funktion, kann man anonym durch alle
offenen MySpace-Profile browsen. In der nichsten Option kann man bestimmen, ob man
den anderen Nutzer/innen anzeigt ob man Online ist. In diesem Fall erscheint ein kleines
,,Online-Symbol“ neben dem Profilfoto / Avatar. Danach wird gefragt ob man den

,Freunden® das eigene Geburtsdatum anzeigen mdchte oder nicht.
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Die vordergriindigsten Einstellungen betreffen aber Angaben dariiber, wer einen
bestimmten Teil des eigenen Profils sehen darf und wer nicht. Dies betrifft die Profil-
Kommentare, die Freundesliste, Fotos, sowie Status und Stimmung. Zu jedem einzelnen
Punkt hat man die Wahl zwischen ,,jeder darf das sehn®, ,,jeder iiber 18 darf das sehn* und
,.,hur meine Freunde diirfen dass sehen*. Zudem kann man Nutzer/innen unter 18 Jahren

den zugriff auf das eigene Profil versperren, sowie einzelne Nutzer/innen blockieren.

¢ Spam & Kommunikation
MySpace bietet einen Spamfilter, der aber auch benutzerdefiniert eingestellt werden kann.
Dabei geht es hauptsidchlich darum, wer einem Nachrichten, Freundschaftsanfragen,
Kommentare, Eventeinladungen oder Instant-Messenger-Einladungen senden darf
(nur Freunde oder auch nicht-Freunde) und ob dafiir ein CAPTCHA erforderlich ist.
CAPTCHA bedeutet “Completely Automated Public Turing test to tell Computers and
Humans Apart” und ist ein Programm welches Massenmails abwenden soll. Hat man die
CAPTCHA-Funktion beispielsweise fiir Kommentare aktiviert, so miissen alle, die einem
ein Kommentar senden wollen, zunidchst einen etwas verzerrten Buchstaben- und
Zahlencode eingeben. Dieser Code ist fiir Massenmail- oder Spamprogramme nicht
identifizierbar, wodurch sichergestellt werden soll, dass einem auch wirklich nur
Menschen schreiben konnen.

* E-Mail-Benachrichtigungen
Interagiert irgendjemand mit dem eigenen Profil, so kann man sich von MySpace
Benachrichtigungsmails schicken lassen, um nichts zu verpassen.
Die Auswahlmoglichkeiten reichen von E-Mails bei einem Kommentar bis hin zu
Gruppen- oder Eventeinladungen. Wenn man nicht mit MySpace-Mails iiberhduft werden,
sollte man die Einstellung auf das notigste beschrinken oder ganz abschalten.

e IM - Der MySpace Instant Messenger
Der ,,Instant Messenger wurde erst Mitte 2006 in die Plattform implementiert103. Es
handelt beim ,,Instant Messaging* (auf Deutsch ,,Nachrichtensofortversand“) um eine
Kommunikationsmethode, bei der sich zwei oder mehrere Nutzer/innen per
Textnachrichten unterhalten (Chatten). Dabei geschieht die Ubertragung im Push-

Verfahren, so dass die Nachricht unmittelbar beim Empfanger ankommt.

19 yol. URL: http://www.mediapost.com/publications/index.cfm?fa=Articles.showArticle&art_aid=43213

Stand: 17.8.2009
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,Instant Messaging ist eine Kommunikationsform die mittlerweile bei allen gingigen
SN-Plattformen angewandt wird. Wie bei den iibrigen Privacy-Einstellungen, kann man
sich auch hier unsichtbar stellen, so dass man selbst sieht wer noch online ist, selber aber
nicht als online gesehen wird.
* Verschiedenes

Der letzte Punkt der Account-Einstellungen beinhaltet noch einige Grundlegende
Optionen. Hier wird festgelegt ob andere User HTML-Profil-, Foto- oder
Blogkommentare machen diirfen. HTML-Kommentare beinhalten zumeist Fotos oder
Grafiken. Lisst man dies zu kann man einstellen ob die Grafiken in voller Groe, oder an
das Profil angepasst und genormt dargestellt werden.

Eine weitere mogliche Einstellung betrifft den MySpace-Musik-Player. Hier kann
eingestellt werden ob der Player startet sobald man ein Profil aufruft, oder nur dann wenn
man ihn selber aktiviert. Dies kann sowohl fiir das eigene, als auch fiir andere Profile
festgelegt werden. Die letzte Option im Unterpunkt ,,Verschiedenes® bietet die
Moglichkeit eine Abwesenheitsnotiz bei eingehenden Nachrichten (MySpace-Mails) zu

hinterlassen.

6.2.5 Fotos & Videos

Das Hochladen von Fotos und Videos ist ein essentieller Teil der Selbstdarstellung auf
Online-Plattformen. Da die vordergriindigste Kommunikation im Internet tiber den Textkanal
verlduft, dienen Fotos und Videos zur Extension der Wahrnehmung von Personen.

Wie Social-Network-User/innen wahrgenommen werden héngt in nicht zu unterschitzendem
Ausmal mit ihrem Profilfoto zusammen. Auf MySpace kann das Profilfoto in der Regel als
erster visueller Kontakt angesehen werden, da jede/r Myspace-Nutzer/in dieses sehen kann,
auch wenn der Eigentiimer des Fotos in seinen Datenschutz-Einstellungen festgelegt hat, dass
niemand aufBer seinen ,Friends* Einblick in das Profil haben darf. Mochte man einer/m
User/in eine Freundschaftsanfrage senden, so erhilt diese/r die Anfrage zusammen mit dem
eigenen Profilfoto. Natiirlich stellen nicht alle MySpace-User/innen Fotos von sich online.
Einige greifen auch auf Avatare zuriick. Ein Avatar gilt als grafischer Stellvertreter einer
echten Person in der virtuellen Welt und kann im Grunde genommen alles sein. Der GroBteil
der MySpace-User/innen benutzt hierfiir aber dennoch das klassische Foto, wobei aber nicht

mit Sicherheit festgestellt werden kann, ob die Person auf dem Foto auch tatsdchlich die
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Person hinter dem Bildschirm ist. Dies kann nur durch eine reale personliche Bekanntschaft

garantiert sein.

MySpace selbst fordert seine User/innen dazu auf, zumindest ein Foto von sich hoch zu laden,
um fiir Andere leichter erkennbar und auffindbar zu sein. Verpflichtend ist dies aber nicht.
Mit dem Hochladen eines Fotos stimmt man automatisch den MySpace-

Nutzungsbedingungen zu. Diese lauten wie folgt'®*:

1. Um MySpace zu nutzen, musst du mindestens 13 Jahre alt sein. Die Bilder diirfen keine
Nacktaufnahmen sein, sexuell provozierende, gewalttiitige, gewaltanregende oder anders
provozierende Inhalte haben oder urheberrechtlich geschiitzt sein (auer du bist der
Rechteinhaber). Bilder von Stars, Comics etc. sind meist vom Rechteinhaber geschiitzt.

2. Aus Griinden der Sicherheit und Privatsphére darf kein Bild personliche Informationen
wie Name, Telefonnummer, E-Mail-Adresse oder URL enthalten.

3. Bilder anderer Personen hochzuladen, ohne dass diese davon wissen, ist ebenfalls
verboten.

4. Hochgeladene Bilder diirfen nicht grofer sein als SMB und miissen ein GIF oder JPG

sein.

Diese Regeln gelten natiirlich nicht nur fiir das Profilfoto. Neben dem Profilfoto hat man auf
MySpace die Moglichkeit Fotoalben zu erstellen. Wie viele Fotos man tatsidchlich hochladen
darf ist auf der Seite nicht ersichtlich, es wurden aber schon viele User/innen mit mehreren
hundert Fotos auf ihrem Profil gesichtet. Erstellte Fotoalben konnen aufSerdem in Form von
Slideshows in die Profilseite implementiert werden. Dabei laufen alle Fotos des Albums
chronologisch iiber das Profil. Manche Profileditoren bieten diese Option an, wenn nicht
lassen sich Slideshows auf ,,Foto-Sharing*“-Seiten wie z.B. flickr.com oder photobucket.com

finden

Eine weitere Funktion im Zusammenhang mit Fotos stellt das Verlinken dar. Stellt man Fotos
online, auf denen Freunde abgelichtet sind, so konnen diese mit den Profilen der Freunde
verlinkt werden. Da dies aber auch unerwiinscht sein kann, bedarf es einer Bestdtigung der

verlinkten Person.

1% ygl. URL: http://www.myspace.com/index.cfm?fuseaction=photoPolicy Stand 17.8.2009
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Bei dem Hochladen von Videos verhilt es sich dhnlich wie bei den Fotos. Es gelten die
gleichen Nutzungsbedingungen. Hier wird aber darauf hingewiesen dass man so viele Videos
online stellen darf wie man mochte, solange die einzelnen Videos eine Gréfle von S00Mb
nicht iibersteigen'”. Zudem bietet MySpace auch eine Aufnahmefunktion. So kénnen Videos

mittels Webcam direkt auf der Plattform erstellt und 6ffentlich gemacht werden.

6.2.6 Networking-Tools

Die Kommunikation auf MySpace verldauft generell gleich wie auf allen anderen Social-
Network-Seiten. Jede/r User/in hat ein Profil an dessen ,Pinnwand*“ man schreiben kann,
sofern man mit der betreffenden Person befreundet ist.

Das virtuelle anfreunden geschieht iiber den ,,Add Me*- Button der auf jedem
Nutzer/innenprofil zu finden ist. Betdtigt man diesen Button so kann man eine
Freundschaftsanfrage versenden. Freundschaftsanfragen bestehen aus dem Usernamen, dem
eigenen Profilfoto / Avatar und einem kleinen Text den man hinzufiigen kann. Wird die

Freundschaftsanfrage bestitigt steht der Komunikation iiber Myspace nichts mehr im Weg.

Neben der eben erwihnten Pinnwand-Funktion kann man sich auf MySpace auch private
Nachrichten (vergleichbar mit E-Mails) schicken. Umfragen haben ergeben dass Mailing-
Systeme auf Social Network-Seiten, den grofen E-Mail-Providern ernsthafte Konkurrenz
machen '®°. Mochte man immer iiber alle Aktivititen auf dem eigenen MySpace-Profil
informiert sein, kann man sich Benachrichtigungsmails an die Registrierungsadresse schicken
lassen. So erhilt man je nach Einstellung ein E-Mail wenn jemand z.B. ein Fotokommentar
oder einen Pinnwandeintrag gemacht hat. Abgesehen von den fiir Social Networks iiblichen
Pinnwandeintriagen bzw. Nachrichten, gibt es noch andere Moglichkeiten zur Kommunikation

(und auch zur Selbstdarstellung):

e Status und Stimmung
MySpace wurde erst im Jahr 2007 um diese Zusatzfunktion erweitert. Seit der Einfithrung
kann man seinen MySpace-Freunden noch aktueller mitteilen was man gerade macht und
wie man sich gerade fiihlt. Im Hinblick auf Selbstdarstellung handelt es sich um eine sehr

interessante Neuerung deren gebrauch im empirischen Teil ebenfalls untersucht wurde.

19 yol. URL: http://vids.myspace.com/index.cfm?fuseaction=vids.upload2 Stand: 17.8.2009
106
Vgl. 17?
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Zu finden ist diese Funktion in der Mitte der ,,Home-Ansicht®“. Im oberen Bereich findet
man ein Eingabefeld mit der Frage ,,Was machst du gerade?“. Hier hat man 140 Zeichen
um einzugeben was man denn gerade macht, oder was einen bewegt. Darunter kann man
unter einer sehr grolen Auswahl von vorgegebenen Seinszustidnden seine gegenwiértige
Stimmung inklusive dazu passendem Smiley auswihlen.

Unter dem Bereich den man selbst wihlen und bearbeiten kann, werden die 5 aktuellsten
Stimmungen von anderen Myspace-Freunden angezeigt. Man hat aber auch die
Moglichkeit dltere Eintrige von Freunden durchzublittern. Tragt man selbst etwas ein,
erscheint dies wiederum in der ,,Home-Ansicht* der anderen.

Die Nutzungsgewohnheiten scheinen sehr auseinander zu gehen, von User/innen welche
diese Funktion iiberhaupt nicht nutzen, bis hin zu Personen die ihren Statuts mehrmals
taglich dndern und damit auch immer wieder an oberster Stelle in der ,,Home-Ansicht*
anderer stehen.

Aktivititen

Unter dem Balken ,,Status und Stimmung* findet sich der ,,Aktivitdten-Stream®.

Hier werden Anderungen die Freunde an ihrem Profil vornehmen angezeigt, wenn sie zum
Beispiel ein neues Foto oder Video hochladen, auf einem Foto verlinkt werden, ihren
Profilsong @ndern oder neue Freundschaften schlieBen. Fotos und Videos werden so
dargestellt, dass man mit einem Mausklick direkt darauf zugreifen kann, ohne vorher das
Profil besuchen zu miissen. Auch kann man einen Profilsong direkt auf sein eigenes Profil
iibernehmen. Welche Freunde im , ,Aktivitdten-Stream‘ angezeigt werden kann in den
dafiir vorgesehenen Einstellungen festgelegt werden. Fiigt man neue User/innen zu seinen
Freunden hinzu kann man gleich bestimmen, on man deren Aktivititen angezeigt haben
mochte oder nicht. Der ,,Aktivititen-Stream‘ nimmt in der Regel am meisten Platz in der
,,Home-Ansicht ein. Nur der Bereich ,,Meine Freunde“ (siehe weiter unten) kann noch
mehr Platz beanspruchen.

Bulletins

Direkt unter dem ,,Aktivitits-Stream* befinden sich die Bulletins der eigenen MySpace-
Freunde. Bulletins sind Aussendungen die jeder MySpace-Freund, den man in seiner Liste
hat, zugleich in seiner ,,Home-Ansicht* angezeigt bekommt. Sie werden dann verfasst
wenn es darum geht eine besonders grofle Zahl von Personen zu erreichen, ohne diese
dabei aber direkt anzusprechen. Hat eine Band zum Beispiel ein neues Album, wird sie
dieses immer wieder iiber Bulletins bewerben. Dieser Bereich eignet sich auch gut um

Veranstaltungen anzukiindigen. Da immer nur zehn Bulletins auf einmal angezeigt
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werden, neigen MySpace-Nutzer/innen dazu das gleiche Bulletin immer wieder zu posten.
Wenn nimlich nach dem eigenen Bulletin zehn weitere folgen, ist dieses nicht mehr in der
,Home-Ansicht* angezeigt. Wird ein Bulletin nicht mehr unter den ersten zehn angezeigt,
besteht aber immer noch die Moglichkeit auch dltere Beitrdage zu suchen.

Verfasst man ein Bulletin so hat man zudem die Wahl Kommentare iiber dieses
zuzulassen oder nicht. Der Link zum Fragebogen der vorliegenden Forschungsarbeit
wurde ebenfalls iiber die Bulletins mehrerer Profile versendet. So konnten Personen aus
unterschiedlichen sozialen Kreisen zu einer groSen Anzahl angesprochen werden.

Blogs

MySpace bietet ebenfall die Moglichkeit einen oder mehrere Blogs zu unterschiedlichen
Themen in sein Profil zu integrieren. Wie bei einem ,,echten* Blog handelt es sich auch
hier um eine abwirts chronologisch sortierte Liste von Eintrdgen, die in bestimmten
Abstinden umgebrochen wird. Es besteht die Moglichkeit Fotos mit einzubinden und
Kommentare von den MySpace-Freunden zu erhalten. Mit diesem Feature kann man
Freunde iiber wichtige Themen auf dem Laufenden halten, da neue Blogs, oder
Anderungen in bestehenden Blogs, den Freunden im ,Aktivitits-Stream* angezeigt
werden.

Gruppen

Gruppen sind auf Social-Network-Plattformen sehr beliebt. Man kann zu allen moglichen
Themen eine Gruppe griinden und seine Freunde dazu einladen. Gruppen werden je nach
Einstellung in der ,Profil-Ansicht“ angezeigt oder nicht. Abgesehen von der
Forumsfunktion die sie haben — Gruppenmitglieder konnen wie in einem Forum iiber das
Gruppenthema posten und diskutieren — dienen Gruppen auch als Bekenntnis fiir oder
gegen eine bestimmte Sache. So gibt es zum Beispiel viel Pro- und Contra-Gruppen mit
Hilfe derer man sich gegeniiber Anderen positionieren kann. Das partizipieren an einer
Gruppe kann demnach auch als direkte Selbstdarstellung betrachtet werden.

Topfriends

Die Topfriends stellen eine weitere Option dar, die MySpace von anderen Social-
Network-Plattformen abgrenzt. Topfriends werden sowohl in der ,,Home-Ansicht* als
auch in der ,,Profil-Ansicht* angezeigt. Sie konnen sehr viel {iber eine Person aussagen, da
MySpace-User/innen in der Regel entweder ihre wichtigsten sozialen Kontakte oder
Menschen (oder auch Dinge) die sie besonders verehren in ihre Topfriends-Liste

aufnehmen.
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Dies kann zwar nicht als allgemeingiiltige Aussage angesehen werde, ist aber leicht zu
beobachten wenn man sich die Zeit nimmt, mehrere MySpace-Profile anzusehen.

Der Wunsch selbst unter den Topfriends anderer User/innen zu sein schafft ein
soziologisch sehr interessantes Phanomen, welches im empirischen Teil ebenfalls
untersucht wurde. Es stellt sich zum Beispiel die Frage unter welchen Voraussetzungen
jemand in die Topfriends-Liste aufgenommen wird. ,,Bin ich nicht unter deinen
Topfriends, bist du auch nicht unter meinen*, wére eine Hypothese die man aufstellen
konnte. Die Topfriends-Liste bietet einige Einstellungsmoglichkeiten. Zunédchst muss man
bestimmen wie grof} sie sein soll. Die Einstellungen lassen wahlweise 4 — 40 Topfriends
anzeigen. Mit einem MySpace-Editor kann man diese Zahl allerdings deutlich erweitern.
Als néchstes kann man die ausgewéhlten Freunde in eine bestimmte Reihenfolge bringen.

Man hat aber im Gegensatz zur eigenen Reihung der Freunde, auch die Moglichkeit die
Topfriends per Zufallsgenerator zu selektieren. Diese Einstellung ist aber eher selten
vorzufinden. Einen praktischen Nutzen haben die Topfriends allerdings auch, ndmlich
dass User/innen sobald sie sich einloggen, als Online angezeigt werden. So sieht man
immer ob die ,,besten* Freunde gerade Online sind oder nicht.

Meine Besucher

Hier handelt es sich um eine Funktion, die erst Mitte 2009 eingefiihrt wurde.

Unter "Meine Besucher" werden die letzten 9 Nutzer angezeigt, die das eigene Profil
besucht haben, es sei denn sie surfen ,,anonym®. Mdéchte man MySpace lieber anonym
nutzen, kann man die Funktion "Meine Besucher" deaktivieren.

Hat man die Funktion zum anonymen Surfen aktiviert, konnen andere Nutzer/innen nicht
sehen, wenn man deren Profile besucht — man sieht aber auch nicht, ob jemand bzw. wer
das eigene Profil besucht hat. Diese Funktion ist im Hinblick auf ,,Stalking* sehr
interessant, da zum ersten Mal ersichtlich sein kann, wer (fremd oder bekannt) immer
wieder auf der eigenen Seite unterwegs ist. Es ist aber davon auszugehen, dass Personen

welche MySpace zum stalken nutzen, die Funktion "Meine Besucher" deaktiviert haben.
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6.3 MySpace Musik & Filmemacher

Der wesentlichste Unterschied von MySpace zu den iibrigen Social-Network-Plattformen
liegt in der Moglichkeit, abgesehen von den gingigen Profilen, ein Profil fiir Musik- oder
Filmschaffende zu erstellen. Wie eingangs in der Geschichte von MySpace erwihnt, war die
Seite zu Begin eine Plattform zur Selbstprisentation fiir kalifornische Bands.

Der Aspekt Musik hat schon immer eine grofle Rolle bei MySpace gespielt. Was am Anfang
nur eine Ansammlung alternativer Indie-Bands aus einer lokalen Szene war, entwickelte sich
zu einer der groffiten Musikplattformen des Internet. Schon bald erkannten auch die
Marketingleute der groBen Plattenlabels, dass MySpace eine ideale Plattform zur
Vermarktung darstellt. Man kann in gewisser Weise Werbung betreiben ohne dabei zu
pushen, da Anhédnger und Fans von sich aus im Sinne eines Pull-Mediums die Profile ihrer
Lieblingsbands aufsuchen und von sich aus die Freundschaftsanfragen senden. Wo konnte
man sonst mit seinen angebeteten Stars ,befreundet sein“? Schon bald gab es keine

Musikberiihmtheit mehr, die nicht auf Myspace présent ist.

Doch abgesehene von dem kommerziellen Nutzen von etablierten Stars der Musikszene, hatte
MySpace das Image als Plattform fiir weniger bekannte Musiker nicht verloren. Zwar nutzen
diese das Netzwerk sehr wohl als Push-Medium, wenn sie zum Beispiel automatisierte
,Friends-Adder-Programme* nutzen um moglichst viele Freunde zu akquirieren und so ihren
Namen bekannter zu machen, oder wenn sie zum Beispiel Bulletins mit Informationen iiber
ihr neues Album versenden. Ein vergleichbares Werkzeug zur Bandpromotion kann allerdings

im gesamten Internet nicht gefunden werden.

Ein MySpace-Musik-Profil unterscheidet sich nur in zwei Dingen von den Profilen aller
anderen User/innen. Auf der einen Seite hat man zusitzlich die Moglichkeit bis zu 10
Musikstiicke, ohne Begrenzung in Linge oder Qualitit, auf die Seite hochzuladen. Auf der
anderen gibt es einen Kalender, in den man die nichsten Auftritte eintragen kann. So wissen
Fans immer bescheid wann und wo die kommenden Gigs stattfinden werden. Hochgeladene
Musik wird bei einem Musikprofil in einem Kistchen in der ,,Profil-Ansicht* angezeigt und
kann bei entsprechender Einstellung auch von Personen angehort werden, die kein MySpace-
Profil besitzen. Sofern man es als Musiker zuldsst konnen MySpace-Nutzer, einzelne

hochgeladenen Musikstiicke mit nur einem Mausklick auf ihr Profil integrieren. Bei der
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Registrierung eines Musik-Profils sowie beim Hochladen von Musik weist Myspace die

Kiinstler jedoch immer wieder auf folgendes hin'"":

., Musikerprofile bei MySpace sind fiir Bands und Musiker gedacht. Das Hochladen
von Musik, die dir nicht gehort oder fiir die du keine Vertriebsrechte hast, stellt eine
Verletzung der Nutzungsbedingungen von MySpace und moglicherweise sogar einen
Gesetzesverstof3 dar. Selbst wenn du Musik rechtmdfig erworben hast (z.B. auf CD
oder als Download), gibt dir das nicht automatisch das Recht, die Musik bei MySpace
hochzuladen. Nur die Musiker selbst oder ihre Agenten diirfen Musik hochladen.
Wenn du gegen diese Regeln verstofst, dann wird dein Kiinstlerprofil gesperrt oder
geloscht. Wenn du einen Kiinstler unterstiitzen mochtest, suche einen Fanclub in den
MySpace-Gruppen oder griinde dort selbst einen Fanclub. Wenn du urheberrechtlich
geschiitzte Musik ohne die erforderlichen Genehmigungen hochlddst, kann dein

Account gesperrt werden.

Mit diesen Nutzungsbedingungen versucht MySpace das zu verhindern, was leider immer
wieder geschieht. Das illegale Hochladen von Musik die einem nicht gehort. Findet man auf
MySpace nicht die Lieder die einem Gefallen (zum Beispiel um sie auf das eigene Profil zu
ibertragen), ladet man sie auf ein ,,Fakeprofil* einfach selbst hoch. Dies ist zwar illegal, kann
aber durch das verwenden einer Free-Mail-Adresse schwer iiberpriift werden. Die
Wahrscheinlichkeit dass so ein Profil frither oder spiter geloscht wird ist allerdings sehr groB3.
Auch das integrieren von Musik auf das eigene Profil kann als Teil der Selbstdarstellung
gewertet werden, da man sich durch Musik oft zu einer bestimmten Gruppe (Freunde eines
Musikgenres) dazuzédhlt und im Gegenzug von anderen abgrenzt (Bsp.: ,JIch hore keinen

Rock, ich hore Techno®)

Das bisher iiber MySpace-Musik Erwihnte kann groBtenteils fiir MySpace-Filmemacher
iibernommen werden, mit dem Unterschied, dass das eine gegeniiber dem anderen von
Anfang an Teil des Netzwerkkonzepts war und daher in Relation viel grofler geworden ist.

Ebenso wie bei MySpace-Musik, konnen Filmschaffende (Regisseure, Schauspieler,
Kameraleute etc.) ein Filmprofil erstellen und ebenso wie die Musiker, einzelne Videoclips
hochladen. Vordergriindig dient diese Art des Profils der Vernetzung von Personen, die in der

Filmindustrie arbeiten, doch auch manche Hollywoodstars besitzen aus Marketinggriinden ein

197 ygl. URL: http://signups.myspace.com/index.cfm?fuseaction=signupBand Stand: 19.8.2009
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1'%®). Im Unterschied zur Musikindustrie gibt

MySpace-Filmemacher-Profil (Bsp.: Vin Diese
es aber spezielle Filmemacher-Netzwerke, denen man nur beitreten kann, wenn man einer
Institution angehort oder mindestens einige abgeschlossene Projekte vorweisen kann. Solch
ein Netzwerk wie z.B. crew-united.com, beschridnkt sich im Unterschied zu MySpace

ausschlieBlich auf die Branche '?°.

Dies ist wohl ein Grund dafiir, warum MySpace-
Filmemacher aufler aus Vermarktungsgriinden keinen besonders hohen Stellenwert unter

Filmschaffenden hat.

1% yol. URL: http://www.myspace.com/vindieselpromotional Stand: 19.8.2009
19 gl URL: http://www.crew-united.com Stand: 19.8.2009
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7. Empirischer Teil

7.1 Erkenntnisinteresse und Untersuchungsdesign

Ziel dieser Arbeit ist die Erforschung der Nutzungsmotivation, sowie der bevorzugten
Praktiken welche auf Social-Network-Seiten, mit besonderem Fokus auf die Plattform
MySpace, getitigt werden. Die mit der Kommunikation iiber MySpace einhergehende
Selbstdarstellung steht ebenfalls im Mittelpunkt der Betrachtung. Da sich der Umgang mit
Social-Network-Seiten bei vielen Menschen, vor allem jiingeren Alters, in relativ kurzer Zeit
zu einer tédglichen Praxis entwickelt hat, bedarf es nach wie vor wissenschaftlicher

Auseinandersetzungen mit diesem noch immer sehr aktuellen soziologischen Phianomen.

Im theoretischen Teil wurde auf der einen Seite bereits versucht Theorien zur Medienwahl,
sowie Theorien zum medialen Kommunikationsverhalten, auf den Bereich der Social-
Networks anzuwenden. Andererseits wurden auch Theorien zur Selbstdarstellung,
insbesondere der Selbstdarstellung im virtuellen Kommunikationsraum angefiihrt, um eine

theoretische Fundierung fiir die im Folgenden beschriebene Untersuchung zu bieten.

In der vorliegenden Arbeit handelt es sich um eine quantitative Untersuchung zur MySpace-
Nutzung. Im Hinblick auf Selbstdarstellung wurden dafiir die von mehreren Forschern
zusammengetragenen Theorien zur Selbstoffenbarung im Netz herangezogen, denen zufolge
das Kommunizieren mittels Computervermittlung zu einem hoheren Grad der
Selbstdarstellung fiihrt. Die Griinde dafiir liegen wie weiter oben beschrieben in erhohter
Selbstaufmerksamkeit, geringer sozialer Pridsenz, physischer Isolation und visueller
Anonymitﬁt“o. Das Erkenntnisinteresse beschiftigt sich daher damit, festzustellen was die
vordergriindigen Nutzungsmotivationen sind und welche Funktionen zur Selbstdarstellung in
welchem Ausmall genutzt werden. Ein weiterer Schwerpunkt lag darin, herauszufinden

inwiefern es Unterschiede hinsichtlich des Geschlechts und des Bildungsgrades gibt.

Da erhohte Selbstdarstellung sehr stark mit einem Verlust von Privatsphire und der
Offenlegung personlicher Informationen einhergeht, wurde ebenfalls erforscht wie MySpace-

User/innen damit umgehen, also wie viel Information sie wem offen zugénglich machen.

"% vgl. Joinson (2001), S. 177-192
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7.2 Forschungsfragen und Hypothesen

Forschungsfrage 1:

Welche Motivationen stehen hinter der Erstellung eines MySpace-Profils?

Hypothese 1:

Hauptmotivation ist die Vernetzung mit anderen Usern/innen.

Hypothese 2:

Eine Motivation liegt auch in der Angst, nicht mehr dazu zu gehéren wenn man kein

MySpace Profil hat.

Forschungsfrage 2:

Welche Funktionen nutzen MySpace-User/innen am hiufigsten?

Hypothese 3:

MySpace-User/innen nutzen die Plattform mehr zum beobachten anderer Profile, als zur

Kommunikation mit Freunden.

Forschungsfrage 3:

In welchem Ausmal stellen sich MySpace-User/innen dar und welche Funktionen nutzen sie
bevorzugt zur Selbstdarstellung?

Hypothese 4:

MySpace-User/innen reizen alle Moglichkeiten der Plattform aus, sich fiir andere User/innen
aufregend und interessant zu darzustellen.

Hypothese 5:

Bei Frauen ist der Grad der Selbstdarstellung hoher als bei Méinnern

Forschungsfrage 4:

Wie viel personliche Informationen geben MySpace-User/innen iiber die Plattform von sich
preis?

Hypothese 6:

Myspace-User/innen geben iiber die Plattform mehr private Informationen an Unbekannte

preis als sie dies im realen Leben tun wiirden.
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Hypothese 7:
MySpace-User/innen mit niedrigerer Bildung geben mehr von sich preis, als User/innen mit

hoherer Bildung.

Forschungsfrage 5:

Lesen MySpace-User/innen vor der Registrierung die Nutzungsbestimmungen?

Hypothese 8:

Ein Grofteil der MySpace-User/innen hat die Nutzungsbestimmungen nicht gelesen.
Hypothese 9:

User/innen mit hoherem Bildungsgrad lesen die Nutzungsbestimmungen eher, als User/innen

mit niedrigem Bildungsgrad.

7.3 Methode der Untersuchung

Als Methode fiir die Untersuchung wurde die Befragung gewihlt'''. Dabei wurde mittels
Onlinefragebogen eine Umfrage vom 20. Juli 2009 bis zum 20. September 2009 durchgefiihrt.
Der Onlinefragebogen wurde mittels eines Fragebogen-Tools der Seite onlineforschung.org
erstellt''?. Um eine moglichst breite Stichprobe zu gewihrleisten und um auch wirklich
ausschlielich MySpace-User/innen anzusprechen, wurde der Link zum Fragebogen iiber 5
verschiedene MySpace-Profile per Bulletins (siehe Kapitel 5.2) in regelméfigen Abstinden
versendet. Durch die Aussendung von mehreren verschiedenen Profilen konnte sicher gestellt
werden, dass die Befragten in der Regel nicht zueinander in Beziehung stehen.

Dariiber hinaus wurden MySpace-Mails, mit dem Link und einer Aufforderung zur

Teilnahme, an zufillig ausgewihlte Nutzer/innen im deutschen Sprachraum geschickt.

Der Fragebogen besteht aus 31 Fragen und wurde durch Pretests auf seine Verstidndlichkeit
untersucht, wobei die Fragen hinsichtlich der wissenschaftlichen Kriterien von
standardisierten Befragungen zusammengestellt wurden. Der Fragenpool besteht aus einer

Mischung aus soziodemographischen Fragen und Fragen hinsichtlich des Nutzungs- und

"' Vol Ebster & Stalzer (2003), S. 211 ff
"2 ygl. www.onlineforschung.org

83



Selbstdarstellungsverhaltens auf MySpace. Die meisten Fragen beinhalten Multiple-Choice
Antworten, bei einigen Fragen waren aber auch Mehrfachantworten moglich. An der Umfrage
nahmen insgesamt 157 MySpace-User/innen aus allen Alters- und Bildungsgruppen aus dem

deutschsprachigen Raum teil.

7.4 Stichprobe

Es handelt sich in vorliegender Untersuchung um eine Zufallsstichprobe von 157 Personen
die ein MySpace-Profil besitzen. Obwohl versucht wurde die Stichprobe so breitgefichert wie
moglich zu halten, kann nicht sichergestellt werden, ob die befragten Personen tatsdchlich die
durchschnittlichen MySpace-User/innen repréasentieren. Dies muss bei der Interpretation der
Ergebnisse beriicksichtigt werden und erschwert allgemeingiiltige Aussagen. Eine
wahrheitsgetreue Beantwortung der Fragen kann ebenfalls nicht garantiert werden, da immer
die Moglichkeit besteht, von den befragten Personen sozial erwiinschte Antworten zu

bekommen'">.

'3 Vol. Mummenedy/Grau (2008), S. 165 ff
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8. Fragebogenergebnisse

8.1 Soziodemographische Daten

8.1.1 Alter

Das Alter wurde in folgende 5 Altersgruppen unterteilt: 16-20-jidhrige, 21-25-jdhrige, 26-31 -
jahrige, 31-40-jdhrige und Personen die iiber 40 sind. Der Grofteil der Befragten liegt wie
erwartet bei den 20-30-jdhrigen. Dabei nehmen die 21-25 Jihrigen knapp tiber 50% aller

Befragten ein, wihrend immer noch 32,7% aus der Gruppe der 26-30-jdhrigen kommen.

Tabelle 1:

Haufigkeiten Prozent Giiltige

Prozent

16-20 14 8,9 9,2
21-25 77 49,0 50,3
26-30 50 31,8 32,7
31-40 9 5,7 5,9
40+ 3 1,9 2,0
Gesamt 153 97,5 100
Nicht 4 2,5
beantwortet

Gesamt 157 100

8.1.2 Geschlecht

Im Geschlechtervergleich der Befragten Personen liegen die Ménner knapp voran. 57,2%
minnlichen Befragten stehen 42,8% weibliche gegeniiber.

Tabelle 2:

Geschlecht

Weiblich 65 41,4 42,8
Mainnlich 87 55,4 57,2
Gesamt 152 96,8 100
Nicht 5 3,2
beantwortet

Gesamt 157 100

Hiaufigkeiten Prozent Giiltige

Prozent
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8.1.3 Ausbildung

In Punkto Bildung liegt mit 48,3% ein signifikant hoher Wert bei denjenigen Befragten vor,
die als bisher hochste abgeschlossene Ausbildung die Matura angaben. Danach folgen mit
22,5% jene Personen die einen Hochschulabschluss besitzen. 9,9% absolvierten eine
Berufsausbildung, eben so viele eine Lehre. Bei 9.3% der Befragten geht die Ausbildung
nicht tiber einen Pflichtschulabschluss hinaus.

Um klarere Aussagen bei der Hypothesenpriifung vornehmen zu konnen, wurden die
Ergebnisse hinsichtlich der Bildung in zwei Gruppen gefasst — niedrigere und hohere Bildung.
Alle Befragten die Lehre oder Pflichtschule als hochste abgeschlossene Bildung angaben,
wurden in die niedrigere Bildung eingestuft, Matura und Universititsabschliisse wurden zur
Gruppe der hoheren Bildung gezéhlt. Die Auswahlmoglichkeit Berufsausbildung wurde in
diesem Kontext ausgeblendet, da die Berufsfelder sehr unterschiedlich sein konnen und keine
genaue Zuordnung moglich ist. Die Aufteilung der Bildung in 2 Gruppen ergab, dass 78,8%

der hoheren und nur 21,3% der Befragten der niedrigeren Bildung zuzuordnen sind.

Tabelle 3:

Bildung
Haufigkeiten Prozent

Giiltige
Prozent
Lehre 15 9,6 9,9
Pflichtschule 14 8,9 9,3
Matura 73 46,5 48,3
Universitét 34 21,7 22,5
Sonstige 15 9,6 9,9
Berufsausbildung
Gesamt 151 96,2 100
Nicht 6 3,8
beantwortet
Gesamt 157 100

Tabelle 4:

Bildung dichotom
Haufigkeiten Prozent  Giiltige Prozent

Geringere Bildung 29 18,5 21,3

Hohere Bildung 107 68,2 78,7

Gesamt 136 86,6 100

Nicht gezihlt 21 13,4

Gesamt 157 100
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8.2 MySpace-Nutzung

8.2.1 Nutzungszeitraum

Bei der Frage nach dem Nutzungszeitraum sollte herausgefunden werden, wie lange die
Befragten MySpace-User/innen bereits an der Plattform partizipieren. 42 Prozent und damit
der groBite Teil der Befragten nutzen die Seite seit 3 Jahren. 21,7% sind seit 4 Jahren
registriert, wihrend sich in den ersten beiden Jahren nach der Einfithrung von MySpace Im
Jahr 2003 nur 0,7%, bzw. 6,0% ein Profil anlegten. Dass die Neuregistrierungen stark
abnehmen beweisen die seit 2 Jahren stetig sinkenden Zahlen. Wihrend sich vor 2 Jahren
noch 20,0% registriert haben, waren es im Jahr drauf nur noch 4,7%. 4,0% der Befragten

haben erst kiirzlich ein Profil angelegt.

Tabelle 5:

Nutzungszeitraum
Hiaufigkeiten Prozent Giiltige
Prozent

kiirzlich
registriert
Seit einem
Jahr
Seit 2 Jahren
Seit 3 Jahren
Seit 4 Jahren
Seit 5 Jahren B
Seit 6 Jahren
Gesamt
Nicht
beantwortet
Gesamt

8.2.2 Grund fir MySpace-Nutzung

Frage 7 beschiftigt sich mit den Griinden fiir die MySpace-Nutzung und damit mit der
Nutzungsmotivation. Mit 65,4% gaben iiber zwei drittel der Befragten an, die Plattform
vordergriindig zur Kommunikation mit Freunden zu nutzen. Der zweithdufigste Grund

liegt mit 50,6% in der Eigenvermarktung als Kiinstler. 38,5% geben an MySpace zur
Selbstdarstellung zu nutzen. 21,8% haben ein Profil weil sie sich nur so bestimmte Inhalte wie
Fotos oder Videos anschauen konnen, wihrend nur 3,8% angeben Angst zu haben etwas zu

verpassen. Bei dieser Frage waren Mehrfachantworten méglich.

87



Tabelle 6:
Tabelle 6:

Um mit Freunden zu

kommunizieren

Um einen Platz fiir
Selbstdarstellung zu

haben

Zur Eigenvermarktung als

Kiinstler

Weil man nur so
bestimmte Inhalte
anschauen kann

verpassen
Gesamt

Nicht beantwortet
Gesamt

Aus Angst sonst etwas zu 3]

8.2.3 Haufigkeit der Nutzung

Die Frage zur Nutzungshiufigkeit zielt auf die RegelmiBigkeit ab, in der sich MySpace-
User/innen auf die Plattform einloggen. Mit 30,5% gaben die meisten Befragten an mehrmals
in der Woche die Seite zu besuchen. Immerhin 20,5% besuchen die Seite mehrmals tédglich.
17,2% schauen zumindest ein Mal pro Tag auf ihr Profil. User/innen die sich selten einloggen

sind daher mit 12,6% (einmal pro Woche), 10,6% (einmal pro Monat) und 8,3% (seltener als

Griinde fiir MySpace-Nutzung /Mehfachauswahl
Hiaufigkeiten Prozent Giiltige Prozent

65,0 65,4
38,2 38,5
50,3 50,6
21,7 21,8
3,8 3,8

einmal pro Monat) deutlich in der Minderheit.

Tabelle 7:

Mehrmals Téglich
Mindestens einmal
taglich

Mehrmals pro Woche
Einmal pro Woche
Einmal pro Monat

Seltener als einmal pro
Monat

Gesamt

Nicht beantwortet
Gesamt

Haufigkeiten

Nutzungshiufigkeit
Prozent

Giiltige Prozent

31 19,7 20,5
26 16,6 17,2
46 29,3 30,5
19 12,2 12,6
16 10,2 10,6
13 8,3 8,6

151 96,2 100
6 3,8

157 100
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8.2.4 Nutzungsdauer

Die Nutzungsdauer betrifft die zeitliche Intensitit nach dem einloggen auf der Plattform.

Hier geht der Trend zu sehr kurzweiliger Nutzung. 43,3% der Befragten sind nach dem
Einloggen nur 1-10 Minuten auf der Seite aktiv. Mit Fortdauer der Nutzungszeit nimmt die
Anzahl der eingeloggten Befragten bis zu einer Nutzungsdauer von 2-3 Stunden linear ab.
Danach steigt die Anzahl mit 2% bei 3-4 Stunden und 4 % bei mehr als 4 Stunden MySpace-

Nutzung wieder leicht an.

Tabelle 8:

Nutzungsdauer
Haufigkeiten Prozent Giiltige
Prozent

1 bis zu 10 Minuten
11-30 Minuten
31-60 Minuten

1-2 Stunden

2-3 Stunden

3-4 Stunden

Mehr als 4 Stunden
Gesamt

Nicht beantwortet
Gesamt

8.2.5 Bevorzugte Funktionen

Frage 13 versucht herauszufinden, welche Funktionen von MySpace-User/innen bevorzugt
verwendet werden. Hier wird MySpace dem Ruf gerecht, eine Musikplattform zu sein.

74,4% gaben an, die Seite am liebsten zum Musikhoren zu nutzen. Die am zweithdufigsten
genannte Funktion ist das Ansehen der Profile von Freunden, gefolgt von dem Schreiben
privater Nachrichten, was mit 59,6% ein beinahe doppelt so hoher Wert ist, wie das schreiben
von Kommentaren. Mit 24,4% gehort das Gestalten des eigenen Profils ebenfalls zu den

bevorzugten Funktionen von MySpace.
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Tabelle 9:

Bevorzugte Funktionen/Mehrfachantworten
Héaufigkeiten Prozent Giiltige
Prozent
Profile von Freunden 102 65,0 65,4
ansehen
Profile von anderen 69 43,9 44,2
User/innen ansehen
Private Nachrichten 93 59,2 59,6
schreiben
Comments schreiben 54 34,4 34,6
Bulletins schreiben 30 19,1 19,2
Chat iiber Messenger 8 5,1 5,1
Videos anschauen 17 10,8 10,9
Musik horen 116 73,9 74,4
Profil bearbeiten 38 24,2 24,4
Applikationen & Spiele 6 3,8 3,8
Gesamt 156
Nicht beantwortet 1
Gesamt 157

8.2.6 Anzahl der Freunde

Bei Frage 14 sollte die Anzahl der Freundschaftskontakte der befragten MySpace-User/innen
gemessen werden. Hier stellt sich ein sehr ausgeglichenes Bild dar. Mit 17,2% gaben die
meisten User an zwischen 200 und 300 Kontakte zu haben, mit 15,2% haben allerdings nicht
viel weniger Befragte iber 1000 MySpace-Freunde. Nur die Segmente 51-100 und 701 bis
1000, fielen mit 5,3% bzw. 7,9% deutlich unterdurchschnittlich aus.

Tabelle 10:

Anzahl der Freunde

Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent

1 bis 50 17 10,8 11,3
51-100 8 5,1 53
101-200 24 15,3 15,9
201-300 26 16,6 17,2
301-500 25 15,9 16,6
501-700 16 10,2 10,6
701-1000 12 7,6 7,9
Mehr als 1000 23 14,6 15,2
Gesamt 151 96,2 100
Nicht beantwortet 6 3,8

Gesamt 157 100

90



8.2.7 Auswahl Topfriends

Die Frage hinsichtlich der Anzahl von dargestellten Topfriends brachte aufgrund ihrer
Ausgeglichenheit keine besonders relevanten Ergebnisse. Es gab zahlenmifBig keinen
deutlichen unterschied, ob Nutzer eher 4 oder doch 40 Freunde auf ihrer Seite anzeigen.

Was fiir Personen bevorzugt in den Topfriendslisten aufscheinen, kann etwas bestimmter
gesagt werden. Auch bei dieser Frage war eine Mehrfachantwort moglich. Wie anzunehmen
gaben die meisten Befragten mit 69,9% die besten Freunde an. An zweiter Stelle liegen mit
35,3% Kiinstler und Stars die bewundert werden. Mit 17,7% gaben immerhin fast ein fiinftel
der Befragten an, Leute die einem in irgendeiner Weise niitzlich sind, zu den Topfriends zu
zidhlen. Der Wert liegt damit tiber dem von Arbeits- oder Schulkollegen (11,8%) und weniger
bekannten aber sympathischen Leuten (10,5%).

Tabelle 11:

Topfriends ausgewihlt/Mehrfachauswahl

Haufigkeiten  Prozent Giiltige Prozent
Die besten Freunde 107 68,2 69,9
Arbeits-/Schulkollegen 18 11,5 11,8

Leute die mir sympathisch 16 10,2 10,5

sind, ohne dass ich sie gut
kenne

Kiinstler/Stars 54 34,4 35,3
Leute die ich gerne auch real [ 5,1 5,2
kennen wiirde
Leute die mir niitzlich sind 27 17,2 17,6
Topfriends auf Zufall 13 8,3 8,5
Gesamt 153
Nicht beantwortet 4
Gesamt 157

8.2.8 MySpace-Freundschaften

Frage 24 versuchte herauszufinden, ob iiber MySpace geschlossene Freundschaften iiber das
Internet hinausgehen und auch im realen Leben gepflegt werden. Mit 45,9% gaben fast die
Hilfte der Befragten an, schon eine Freundschaft geschlossen zu haben, die iiber die Social-

Network-Seite hinausgeht.
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Tabelle 12:

Uber MySpace geschlossene Freundschaften
Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent

Ja 68 43,3 45,9

Nein 60 51,0 54,1

Gesamt 148 94,3 100

Nicht beantwortet 9 5,7

Gesamt 157 100

8.2.9 Aligemeine Geschaftsbedingungen

Einem besonders interessanten Punkt widmet sich Frage 25. Hier wurde gefragt ob sich
MySpace-User/innen vor der Registrierung die allgemeinen Geschiftsbedingungen
durchgelesen haben oder nicht. Dabei hat sich herausgestellt dass nur 25,8%, also knapp mehr
als ein Viertel der Befragten tatsdchlich die Bestimmungen gelesen haben. Die restlichen
74,2% wissen demnach nicht was MySpace mit den von ihnen angegebenen personlichen
Daten machen darf oder nicht, bzw. welche Inhalte hochgeladen werden diirfen und welche

nicht.

Tabelle 13:

Wurden die Geschiiftsbedingungen gelesen
Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent

Ja 39 24.8 25,8

Nein 112 71,3 74,2

Gesamt 151 96,2 100

Nicht beantwortet 6 3,8

Gesamt 157 100

8.3 Selbstdarstellung

In den folgenden Tabellen, werden jene Ergebnisse dargestellt, die fiir den Bereich der

Selbstdarstellung besonders relevant sind.

8.3.1 Art des Profildesigns

Die Moglichkeit das Profil zu designen stellt einen wesentlichen Unterschied zu anderen
Social Networks dar. Welche Art des Profildesigns von den Befragten bevorzugt wird, wurde
in Frage 8 erforscht. Das Ergebnis zeigt, dass MySpace-User/innen die Moglichkeiten der

Plattform in Hinblick auf das verdndern des Profildesigns, zu schitzen wissen. Mit 63,6% gab
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die Mehrzahl an, dass Profil selbst gestaltet zu haben. 27,7% haben eine fertige Vorlage

ausgewihlt und 9,3% haben das Profil unverindert gelassen. Die Zahl derer, die das

Profildesign nicht verdndern ist also sehr gering.

Tabelle 14:

Art des Profildesigns

Haufigkeiten Prozent

Urspriingliches MySpace-Design J& 8,9

Fertige Vorlage
Profil selbst gestaltet

Gesamt
Nicht beantwortet
Gesamt

8.3.2 Anzahl an Fotos

Ein weiteres interessantes

Giiltige Prozent

9,3
41 26,1 27,2
96 61,1 63,6
151 96,2 100

157 100

Indiz fiir Selbstdarstellung ist das

Ausmall der selbst

hochgeladenen Fotos. Die Zahl derer, die gar kein Foto hochgeladen haben ist mit 2,0%

verschwindend gering. Nur ein Foto haben 6,7% der Befragten online gestellt. Die zwei am

hiufigsten genannten Werte sind mit 18,0% 10 Fotos, bzw. mit 18,7% mehr als 100 Fotos.

Zwar sind die Werte zwischen bis zu 10 und iiber 100 Fotos ziemlich gleichmiBig verteilt, es

fallt aber auf, dass gerade die Auswahlmoglichkeit mit den meisten Fotos den hochsten

prozentuellen Anteil hat.

Tabelle 15:

keines

Ein Foto
Bis 10 Fotos
Bis 20 Fotos
Bis 30 Fotos

31-50 Fotos
51-100 Fotos

Mehr als 100 Fotos
Gesamt

Nicht beantwortet
Gesamt

Anzahl der eigenen Fotos

Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent
3 1,9 2,0
10 6,4 6,7
27 17,2 18,0
21 13,4 14,0
22 14,0 14,7
14 8,9 9,3
25 15,9 16,7
28 17,8 18,7
150 95,5 100
7 3,8

157 100
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8.3.3 Art der eigenen Fotos

Neben der Anzahl der eigenen Fotos ist auch das hinterfragen der Art, um welche Fotos es
sich handelt, fiir das erforschen der Selbstdarstellung von Bedeutung. Da die MySpace-
User/innen meist unterschiedliche Fotos hochladen, waren auch hier Mehrfachantworten
moglich. Mit 67,9% wurden am héufigsten Fotos gemeinsam mit Freunden angekreuzt.
Partyfotos liegen mit 57,1% an zweiter Stelle. Danach kommen mit 38,5% Fotos die nur den
Inhaber des Profils zeigen und mit 34,6% Urlaubsfotos. Fotos von der Familie bzw. von
Arbeits- und Schulkollegen werden mit 5,8% bzw. 12,2% in eher geringerem Ausmaf} online

gestellt.

Tabelle 16:

Art der Fotos/Mehrfachantworten

Hiaufigkeiten  Prozent Giiltige Prozent
Nur Fotos von mir 60 38,2 38,5

Fotos von mir und Freunden [PIUJ§ 67,5 67,9
Familienfotos 9 5,7 5,8

Fotos von Arbeit/Schule 19 12,1 12,2

Fotos von Partys 89 56,7 57,1
Urlaubsfotos 54 34,4 34,6

Gesamt 156
Nicht beantwortet 1
Gesamt 157

8.3.4 Bildbearbeitungssoftware

Bei Frage 18 sollte herausgefunden werden, ob MySpace-User/innen die hochgeladenen Fotos
zuvor mit einer Bildbearbeitungssoftware bearbeitet haben. Hier hat sich gezeigt, dass mit

47,3% beinahe die Hilfte der Befragten ihre Fotos nachbearbeiten.

Tabelle 17:

Wurden die Bilder nachbearbeitet?
Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent

Ja 71 45,2 47,3

Nein 79 50,3 52,7

Gesamt 150 95,5 100

Fehlend 7 4,5

Gesamt 157 100
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8.3.5 Status

Die Statusanzeige ist ein weiteres Werkzeug, welches fiir die Onlineselbstdarstellung
Relevanz besitzt. Dabei schreiben die User was sie gerade bewegt, bzw. geben mit Smileys
ihre momentane Laune an. 31,8% der Befragten geben an dieses Tool hin und wieder zu
verwenden. 23,8% nutzen es selten, wihrend 26,5% sagen, dass sie diese Funktion iiberhaupt
nicht verwenden. Auf der anderen Seite nutzen 9,9% die Statusfunktion oft und 7,9% immer

wenn sie sich auf der Plattform einloggen.

Tabelle 18:
Status

Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent
Nein 40 25,5 26,5
Ja, immer wenn ich mich 12 7,6 7,9
einlogge
Nicht immer wenn ich mich Jis 9,6 9,9
einlogge aber oft
Hin und wieder 48 30,6 31,8
Selten 36 22,9 23,8
Gesamt 151 96,2 100
Nicht beantwortet 6 3,2
Gesamt 157 100

8.3.6 Personliche Informationen

Im Kontext der Selbstdarstellung ist die Frage nach den Angaben von personlichen
Informationen, also welche Informationen eher angegeben werden und welche weniger, von
herausragender Bedeutung. In der Regel konnen diese Informationen von jedem eingesehen
werden, es sei denn der Profilinhaber hat sein Profil nur fiir seine MySpace-Freunde sichtbar
gemacht. Dies ist im folgenden Unterpunkt, welcher die Anzeige von personlichen
Informationen behandelt, ersichtlich. Wieder mal hat sich bestitigt, dass der inhaltliche
Schwerpunkt von MySpace auf Musik liegt. Die Angabe der Lieblingsmusik wurde von
64,1% der Befragten und damit am héufigsten angekreuzt. Danach kommen mit 53,2% die
allgemeinen Interessen und mit 49,4% der Wohnort. Ein interessantes Ergebnis stellen die
44,2% dar, welche ihren aktuellen Beziehungsstatus angeben. Die Lieblingsfilme werden von
38,5% aller befragten angegeben. Lieblingsbiicher werden der Befragung nach mit 30,1% in

einem gleich hiufigen AusmaBl wie das Geburtsdatum dargestellt. Zirka ein viertel der
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Befragten gibt an Raucher/Nichtraucher bzw. Trinker/Nichttrinker zu sein, wobei etwas
weniger Leute den Umgang mit Alkohol offenlegen. Dass auf Myspace eher Kiinstler- bzw.
Spitznamen verwendet sind, beweist der Umstand, dass nur knapp ein fiinftel aller Befragten
den vollstindigen Namen angeben. Daten wie Kinderwunsch, Beruf, Abgeschlossene
Ausbildung, sowie de Grund fiir die MySpace-Nutzung und die Zugehorigkeit zu einer
Religion, werden in viel geringerem Ausmal als die weiter oben genannten Daten angegeben.
Am allerwenigsten geben die Befragten das Einkommen an. Diese Option haben nur 3,2%

gewdhlt.

Tabelle 19:

Angegebene personliche Informationen/Mehrfachantworten
Haufigkeiten  Prozent Giiltige Prozent
Vollstindiger Name 31 19,7 19,9

Wohnort 77 49 49,4

Interessen 83 52,9 53,2
Lieblingsmusik 100 63,7 64,1
Lieblingsfilme 60 38,2 38,5
Lieblingsbiicher 47 29,9 30,1

Vorbilder 25 15,9 16,0
Geburtsdatum 47 29,9 30,1
Abgeschlossene Ausbildung 3} 13,4 13,5

Religion 18 11,5 11,5

Beruf 24 15,3 15,4
Einkommen 5 3,2 3,2
Beziehungsstatus 69 43,9 44,2

Grund fiir MySpace-Nutzung ¥ 14,0 14,1

Korpertyp 20 12,7 12,8
Raucher/Nichtraucher 45 28,7 28,8
Trinker/Nichttrinker 39 24,8 25
Kinderwunsch 28 17,8 17,9

Gesamt 156
Nicht beantwortet 1
Gesamt 157
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8.4 Privacy-Einstellungen

8.4.1 Anzeige von personlichen Informationen

Bei der Anzeige von personlichen Informationen handelt es sich zwar um einen Bereich der
die Privacy-Einstellungen betrifft, aber auch im Hinblick auf die Untersuchung der
Selbstdarstellung von grofler Relevanz ist. Welche Informationen die Profilinhaber wem
zuginglich machen, ldsst Riickschliisse iiber das Selbstdarstellungsverhalten zu.

Im Hinblick auf die oben stehende Tabelle zur Angabe personlicher Informationen muss
gesagt werden, dass die prozentuelle Anzahl der MySpace-User/innen, welche diese
Informationen allen (auch nicht registrierten) Personen sichtbar machen, mit der Zahl der
Darstellung personlicher Kommentare fiir alle gleichzusetzen ist. Dies wird dadurch
begriindet, dass die Sichtbarkeit fiir alle bei Kommentaren, mit der Sichtbarkeit der
angegebenen personlichen Informationen einhergeht. Demzufolge haben 62,7% alle
Befragten ihre Privacy-Einstellungen so gesetzt, dass jede Person mit einem Internetzugang
sowohl die angegebenen Informationen, als auch die Kommentare sehen kann. Im Hinblick
auf die Kommentare allein, machen 30% der Befragten die Kommentare nur fiir die Leute aus

der eigenen Freundesliste sichtbar. Nur 4% zeigen die Kommentare iiberhaupt niemandem,

2,7% haben eine Beschrinkung ab 18 eingestellt.

Tabelle 20:

Sichtbarkeit Comments

Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent
Fiir alle 94 59,9 62,7
Fiir alle ab 18 4 2.5 2,7
Nur fiir Laute aus Friendslist S 28,7 30,0
Nur fiir ausgewihlte Leute |l 0,6 0,7
aus Friendslist
Fiir niemanden ausser mir 6 3,8 4,0
Gesamt 150 95,5 100
Nicht beantwortet 7 4,5
Gesamt 157 100

Bei der Friendspage, also der Anzeige der Topfriends, verhilt es sich sehr dhnlich wie bei der
Anzeige von Kommentaren. 62% machen die Topfriendslisten fiir alle Internetuser/innen

sichtbar, wihrend 32% nur Leute as der gesamten Freundesliste diese Information zeigen.
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Tabelle 21:

Sichtbarkeit Friendspage

Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent
Fiir alle 93 59,2 62,0
Fiir alle ab 18 3 1,9 2,0
Nur fiir Leute aus Friendslist X 30,6 32,0
Nur fiir ausgewihlte Leute | 1,3 1,3
aus Friendslist
Fiir niemanden ausser mir 4 2.5 2,7
Gesamt 150 95,5 100
Nicht beantwortet 7 4,5
Gesamt 157 100

Was die Sichtbarkeit der eigenen Fotos angeht, so gibt es deutlichere Unterschiede zur
Sichtbarkeit von Kommentaren oder Friendspage. Hier haben nur 46% der Befragten
angegeben die Fotos jedermann offenzulegen. Genau die Hilfte alle Befragten gewihrt dieses
Privileg nur den Personen aus der Freundesliste. Die Zahl derer, die gar keine Fotos

hochgeladen haben, ist mit 1,3% ebenso gering wie diejenigen, die ihre Fotos nur fiir iiber 18

Jahrige sichtbar machen.

Tabelle 22:

Sichtbarkeit Fotos

Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent
Fiir alle 69 43,9 46,0
Fiir alle ab 18 2 1,3 1,3
Nur fiir Leute aus Friendslist ] 47,8 50,0
Nur fiir ausgewéhlte Leute 2 1,3 1,3
aus Friendslist
Ich habe keine Fotos 2 1,3 1,3
hochgeladen
Gesamt 150 95,5 100
Nicht beantwortet 7 4.5
Gesamt 157 100

Die letzte Einstellungsmoglichkeit, welche die Sichtbarkeit von Profilinformationen betrifft,
behandelt den Status und die momentane Laune. Hier haben 56,7% der Befragten angegeben,
diese Information fiir alle sichtbar zu machen. 28,9% behalten dies nur fiir Personen aus der
Friendlist vor. 12,1% der nutzen diese Funktion iiberhaupt nicht.

Wie schon bei den anderen Tabellen zur Einstellung der Sichtbarkeit, fillt auch hier auf dass
die Funktion, diese Informationen nur ausgewéihlten Personen aus der Freundesliste anzeigen

zu lassen, kaum genutzt wird.
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Tabelle 23:

Sichtbarkeit Status und Laune

Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent
Fiir alle 84 53,5 56,4

Fiir alle ab 18 3 1,9 2,0

Nur fiir Laute aus Friendslist ] 27,4 28,9

Nur fiir ausgewéhlte Leute 1 0,6 0,7

aus Friendslist

Ich nutze diese Funktion 18 11,5 12,1
nicht
Gesamt 149 94,9 100
Nicht beantwortet 8 5,1

Gesamt 157 100

8.4.2 Anonymes Browsen

Erst seit 2009 bietet MySpace die Moglichkeit, zu sehen wer das eigene Profil besucht hat.

Im Gegenzug kann aber auch eingestellt werden, ob man anderen als Besucher angezeigt
werden mochte, oder ob man die Seiten anderer anonym besuchen mochte. Frage 30
versuchte dies herauszufinden und kam zu dem Ergebnis, dass es unter den Befragten keine

eindeutige Tendenz gibt. 51% browsen lieber anonym, wihrend sich 49% anzeigen lassen.

Tabelle 24:

Anonymes Browsen
Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent
Anonym 76 48.4 51,0
Sichtbar 73 46,5 49,0
Gesamt 149 94,9 100
Fehlend 8 5,1
Gesamt 157 100

8.4.3 Stalking

Da ein hoher Grad an Selbstdarstellung auch weniger erwiinschte Besucher auf die eigene
Seite locken kann, versucht Frage 31 herauszufinden, ob MySpace-User/innen Angst davor

haben gestalked zu werden. Dabei kam heraus, dass sich mit 79,3% aller Befragten ein
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Grofteil sehr sicher fiihlt und nur 20,7% Angst davor haben von unbekannten beobachtet zu

werden.

Tabelle 25:

Angst vor Stalking
Haufigkeiten Prozent Giiltige Prozent

Ja 31 19,7 20,7
Nein 119 79,3 79,3
Gesamt 150 95,5 100
Fehlend 7 4.5
Gesamt 157 100
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9 Hypothesenprufung

Wie schon weiter oben dargestellt, wurden im Zuge der empirischen Untersuchung sieben
Hypothesen hinsichtlich der Nutzung und Selbstdarstellung auf MySpace formuliert.

Einige Hypothesen wurden mithilfe des Chi-Quadrat-Test auf ihre Signifikanz iiberpriift, bei
manchen konnten jedoch nur Hiufigkeiten gezdhlt werden. Ich mochte daher vorweg
klarstellen, dass Aussagen ohne Signifikanztest zwar stimmen konnen, jedoch nicht direkt auf

eine statistische Grundgesamtheit tibertragbar sind.

Hypothese 1:

Hauptmotivation der MySpace-Nutzung liegt in der Vernetzung mit anderen Usern/innen.

Wie in Tabelle 6 ersichtlich, ergab die direkte Befragung nach dem Grund fiir die MySpace-
Nutzung ein klares Bild. 102 der 157 Befragten und damit 65,4%, gaben als Grund fiir die
MySpace-Nutzung die Kommunikation mit Freunden an. Diese Aussage ist mit der
Vernetzung mit anderen User/innen gleichzusetzen. Trotz der Maoglichkeit zu
Mehrfachantworten, liegt diese Antwortmoglichkeit klar an erster Stelle. Mit zwei drittel der
Befragten, welche den Grund fiir die Nutzung von MySpace in der Kommunikation mit
anderen User/innen sehen, kann diese Hypothese verifiziert werden, wenngleich diese

Aussage nicht auf die Grundgesamtheit iibertragbar ist.

Hypothese 2:

Eine Motivation liegt in der Angst etwas zu verpassen, wenn man kein MySpace Profil besitzt

Hier zeigt sich verglichen mit Hypothese 1 ein gegenteiliges Bild. Ebenfalls in Tabelle 6 ist
ersichtlich, dass nur 6 der 157 Personen, die Angst etwas zu verpassen, als Grund fiir die
MySpace-Nutzung angeben. Dies ist ein Prozentsatz von nur 3,8 und kann daher nicht als
relevant angesehen werden. Diese Hypothese muss daher falsifiziert werden, wobei auch hier

keine Ubertragbarkeit auf die Grundgesamtheit gegeben ist.
Hypothese 3:

MySpace-User/innen nutzen die Plattform mehr zum beobachten anderer Profile, als zur

Kommunikation mit Freunden.
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Ausgehend von dem Forschungsinteresse nach den am héufigsten genutzten Funktionen,
wurde postuliert, dass mehr MySpace-User/innen die Plattform zum beobachten anderer
Profile, als zur Kommunikation mit Freunden nutzen. In Anbetracht der Hiufigkeiten in
Tabelle 9 konnte hier kein eindeutiges Ergebnis festgestellt werden. Zwar sind die
Auswahlmoglichkeiten ,,Profile von Freunden ansehen mit 65,4% und ,,Profile von anderen
User/innen ansehen® mit 44,2% sehr hiufig genannte Antworten, jedoch wurden die Optionen
,private Nachrichten schreiben* mit 59,6% und ,,Comments schreiben* mit 34,6% ebenfalls
oft gewihlt.

Die Auswahlmoglichkeit ,,Profile von Freunden ansehen ist zwar die am hiufigsten
gewihlte, kann aber nicht als eindeutiges Indiz zur Verifizierung der Hypothese herangezogen
werden, da die Funktionen zur Kommunikation mit den Freunden ebenfalls hohe Werte im
prozentuellen Vergleich erzielen. Aus diesem Grund muss die Hypothese falsifiziert werden,

ist jedoch nicht auf die Grundgesamtheit aller MySpace-User/innen iibertragbar.

Hypothese 4:

Bei Frauen ist der Grad der Selbstdarstellung hoher als bei Ménnern.

Klickt man sich einige Zeit durch mehrere MySpace-Profile entsteht der Eindruck, Frauen
geben auf ihren Seiten mehr von sich preis als Minner. Um dies zu untersuchen, wurden
einige Kreuztabellen erstellt, welche die Selbstdarstellungsmerkmale im Hinblick auf den
Unterschied zwischen den Geschlechtern darstellen sollten.

Tabelle 26 stellt dar, in welchem prozentuellen Ausmal} personliche Informationen bei beiden
Geschlechtern angezeigt werden. Hier wird ersichtlich, dass bis auf die Kategorien
,vollstandiger Name* und ,,Einkommen* alle personlichen Informationen von Frauen
hiufiger dargestellt werden als von Miénnern. Bei den Kategorien ,,Lieblingsfilme®,
,Lieblingsbiicher und ,Beziehungsstatus® handelt es sich, wie in den Tabellen 28-30
ersichtlich ist, um Ergebnisse mit besonders hoher Signifikanz, da der Chi-Quadrat Wert nach
Pearson iiber einem Wert von 3.8415 liegt''*. Tabelle 27 verdeutlicht die Unterschiede im
Umgang mit der Statusanzeige. Hier haben die weiblichen Befragten die Optionen ,,ja, immer
wen ich mich einlogge®, ,nicht immer wenn ich mich einlogge, aber oft“ und ,hin und
wieder, hdufiger angekreuzt als die minnlichen Befragten. Dagegen haben die minnlichen

Befragten die Antwortmoglichkeiten ,,nein* und ,,selten* haufiger gewéhlt.

14 ygl. Biihl (2008)
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Die Werte sind eher niedrig, da die Funktion der Statusanzeige generell eher wenig genutzt
wird. Im Hinblick auf das Hochladen von Fotos gibt es keine Signifikanten Unterschiede, mit
der Ausnahme, dass 25% aller befragten Frauen mehr als 100 Fotos online gestellt haben,
wogegen nur 14,1 Prozent der Ménner so viele Fotos auf ihr Profil laden.

In Anbetracht von Tabelle 26 und den zusitzlichen Informationen {iiber das
Selbstdarstellungsverhalten kann diese Hypothese im Rahmen dieser Arbeit verifiziert
werden. Ein Riickschluss auf die Grundgesamtheit aller MySpace-User/innen kann jedoch
nicht gezogen werden, da es zwar 3 hochsignifikante Ergebnisse gibt, jedoch keine
signifikanten Ergebnisse in den anderen Bereichen der Selbstdarstellung aufscheinen. Es ist
aber definitiv ein Trend zu erkennen, der auf ein ausgeprégteres Selbstdarstellungsverhalten

bei Frauen im Vergeleich zu Ménnern hinweist.

Tabelle 26: Tabelle 27:
Angekreuzte Aussagen Pers. Info. und Verwendung der Statusanzeige bei
Geschlecht Geschlechtern
Personliche Geschlecht Status Geschlecht

Informationen Weiblich  Minnlich Weiblich  Minnlich
Vollstindiger Namen P44 25,0 Nein

Wohnort 63,3 51,3 Ja, immer wenn ich
Interessen 63,3 59,2 mich einlogge
Lieblingsmusik 70,0 76,3 Nicht immer wenn ich
Lieblingsfilme 52,3 30,2 mich einlogge, aber oft
Lieblingsbiicher 44,6 20,9 Hin und wieder
Vorbilder 25,0 13,2 selten

Geburtsdatum 41,7 28,9
Abgeschlossene 18,3 13,2
Ausbildung
Religion 15,0 11,8
Beruf 23,3 13,2
Einkommen 5,0 14,5
Beziehungsstatus 56,9 37,2
Grund fiir MySpace- XY 13,2
Nutzung
Korpertyp 15,0 14,5
Raucher/Nichtraucher [EUKY] 27,6
Trinker/Nichttrinker 31,7 26,3
Kinderwunsch 23,3 18,4
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Tabelle 28:

Chi-Quadrat-Test — Kreuztabelle: Geschlecht/personliche
Informationen - Lieblingsfilme
Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach 7,534% 1 ,006
Pearson
Giiltige Fille 151
Tabelle 29:
Chi-Quadrat-Test — Kreuztabelle: Geschlecht/personliche
Informationen - Lieblingsbiicher
Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach 9,687% 1 ,002
Pearson
Giiltige Fille 151
Tabelle 30:
Chi-Quadrat-Test — Kreuztabelle: Geschlecht/personliche
Informationen - Beziehungsstatus
Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach 5,798 1 ,016
Pearson
Giiltige Fille 151
Hypothese 5:

MySpace-User/innen mit niedrigerer Bildung geben mehr von sich preis, als User/innen mit

hoherer Bildung.

Es wird hier davon ausgegangen dass sich MySpace-User/innen mit niedrigerem
Bildungsgrad weniger Gedanken iiber das verdffentlichen personlicher Informationen
machen, als User mit hoherem Bildungsgrad. Es wurde daher eine Kreuztabelle mit den
Aussagen iiber die Angabe personlicher Informationen in Kombination mit der dichotomen

Unterscheidung von Bildung.
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Dabei konnte kein Signifikantes Ergebnis gefunden werden. In Tabelle 31 wird jedoch
ersichtlich, dass bei einem Grofteil der moglichen Angaben, User/innen mit niedrigerer
Bildung hohere Werte erzielen. Es scheint also so zu sein, als wiirden User/innen mit
niedrigerer Bildung mehr Informationen von sich preisgeben. Aufgrund des Fehlens
signifikanter Ergebnisse und eines Riickschlusses auf die Grundgesamtheit, kann diese
Hypothese jedoch nicht verifiziert werden.

Tabelle 31:

Angekreuzte Aussagen Pers. Info. und
dichotome Bildung

Personliche Bildung
Informationen niedrig hoch
Vollstindiger Namen [P£N] 20,8
Wohnort 46,2 62,5
Interessen 65,4 58,3
Lieblingsmusik 80,8 68,8
Lieblingsfilme 46,2 41,7
Lieblingsbiicher 38,5 33,3
Vorbilder 15,4 20,8
Geburtsdatum 38,5 32,3
Abgeschlossene 19,2 15,6
Ausbildung
Religion 19,2 12,5
Beruf 26,9 13,5
Einkommen 0,0 4.2
Beziehungsstatus 57,7 49,0
Grund fiir MySpace- 15,4 17,7
Nutzung
Korpertyp 23,1 10,4
Raucher/Nichtraucher BRI 31,3
Trinker/Nichttrinker 34,6 27,1
Kinderwunsch 26,9 18,8

Hypothese 6:

Ein GrofBteil der MySpace-User/innen hat die Nutzungsbestimmungen nicht gelesen.

Da MySpace eine Plattform darstellt, die von den Inhalten der User/innen lebt, stellt sich die
Frage ob diese im Zuge der Registrierung auch die allgemeinen Nutzungsbestimmungen
durchlesen. Diese definieren zum einen die Spielregeln fiir die Nutzung und stellen zum
anderen klar, inwiefern die Betreiber der Seite die veroffentlichten privaten Informationen

weiterverwenden diirfen und wie nicht. Da die Nutzungebestimmungen sehr viel Text
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beinhalten und nur auf einem sehr kleinen Link wihrend der Registrierung, bzw. permanent
am unteren Rand der Seite zu finden sind, ist davon auszugehen dass ein groferer Teil der
MySpace-User/innen diese Bestimmungen nicht gelesen hat. Dies konnte im Zuge der
Befragung von 157 MySpaceUser/innen bestétigt werden. Wie in Tabelle 13 einsehbar haben
112 Personen angegeben, die Nutzungsbedingungen nicht gelesen zu haben. Demnach haben
nur 39 Personen die Bestimmungen gelesen, 6 enthielten sich ihrer Stimme. In Prozente
verteilt stehen damit 74,2%, welche die Bestimmungen nicht gelesen haben, 25,8%
gegeniiber. Die Hypothese kann somit verifiziert werden, da ein sehr deutliches Ergebnis
vorliegt. Da es sich dabei aber um keinen Signifikanztest sondern um eine reine
Héufigkeitenzdhlung handelt, kann kein Riickschluss auf die Grundgesamtheit gezogen
werden, wobei stark davon auszugehen ist, dass es sich bei allen MySpace-User/innen in etwa

so verhalt.

Hypothese 7:

MySpace-User/innen mit htherem Bildungsgrad lesen die Nutzungsbestimmungen eher, als

User/innen mit geringerem Bildungsgrad.

In der letzten Hypothese wird postuliert, dass von den 25,8% derjenigen, welche die
Nutzungsbestimmungen gelesen haben, ein groerer Teil einen hoheren Bildungsgrad besitzt.
Da hierfiir aber nur die User gezidhlt werden konnen, welche den beiden Bildungsgruppen
zuordenbar sind, ist die Stichprobe etwas geringer als bei Hypothese 6 (N=135).

Das in Tabelle 32 abgebildete Ergebnis bestitigt die Annahme. 32,1% der befragten
MySpace-User/innen mit hoherer Bildung haben die Bestimmungen gelesen, hingegen nur
10,3% derjenigen mit geringerer Bildung. Der Ch-Quadtrat-Wert nach Pearson liegt mit 5,404
weit iiber den 3,841 bei einem Diffusionsgrad und ist damit hochgradig Signifikant. Somit
kann diese Hypothese verifiziert werden und das Ergebnis auf die Grundgesamtheit

ibertragen werden.
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Tabelle 32:

Lesen der Nutzungsbestimmungen/dichotome

Bildung

geringer

ja

Bildung

hoher

nein

gesamt

Tabelle 33:
Chi-Quadrat-Test — Kreuztabelle: Nutzungsbestimmungen —
dichotome Bildung
Wert df Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach 5,404 1 ,020
Pearson
Giiltige Fille 135
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10 Interpretation der Ergebnisse

Bevor ich mit der Interpretation in Bezug auf die Forschungsfragen und im Kontext der
aktuellen wissenschaftlichen Forschung beginne, sollen zunichst noch einmal die

relevantesten statistischen Daten zusammengefasst werden.

Die befragten MySpace-User/innen befinden sich zum gréften Teil im Alter zwischen 21 und
30 Jahren. Davon ist ein noch groBerer Teil bei den 21 bis 25-jdhrigen anzusiedeln. Damit
liegen MySpace-User/innen ca. 10 Jahre wunter dem Altersdurchschnitt eines

115
. Daraus

durchschnittlichen deutschen Internetusers, der zwischen 30 und 40 Jahren alt ist
lasst sich schlieBen, dass Social-Network-Plattformen wie MySpace vordergriindig von

jiingeren Menschen genutzt werden.

Die Mehrheit der Befragten ist ménnlich (57,2%) und hat als hochste abgeschlossene
Ausbildung die Matura (48,3%). Bei einer Trennung der Bildung in hoher und niedrig, sind
die Befragten zu 78,7% der hoheren Bildung zuzuordnen. Der Fragebogen hat erhoben, dass
42% und damit die Mehrheit der Befragten seit 3 Jahren auf MySpace registriert ist. Die
Neuregistrierungen nehmen seitdem stetig ab. Knapp ein drittel (30,5%) loggen sich
mehrmals pro Woche ein, wihrend ein fiinftel (20,5%) der Befragten tiglich MySpace nutzt.

Die Nutzungsdauer betrdgt bei den meisten 1-10 Minuten (43,3%) bzw. 11-30 Minuten
(38%). Man kann also sagen dass die Nutzung hauptsichlich in kurzen regelméfigen Schiiben

erfolgt. Lingere Nutzungseinheiten sind eher die Ausnahme.

Auch wenn die meisten Befragten MySpace-User/innen ihr Profil innerhalb einer Stunde
erstellt haben (46%), so gibt es doch eine betrdchtliche Anzahl derer, die fiir das Design des
Profils bis zu 2 (24,7%) bzw. 3 Stunden (12,7%) benétigt haben. Das Profildesign selbst wird
dabei von 34,2% seltener als einmal pro Jahr gedndert. 23% gaben an, ihr Profil nie zu
dndern. Daraus lédsst sich schlieen dass sich die Selbstdarstellung auf MySpace weniger
durch das verdndern des Profildesign zeigt, als durch das zur Schau stellen personlicher

Informationen und Fotos.

113 vl Oehmichen/Schrotter (2007), S. 408
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Die Angaben beziiglich hochgeladener Fotos verschieben sich bei den Befragten zwischen
,bis zu 10 Fotos* und ,,mehr als 100 Fotos* sehr gleichmifig, wobei auffillig ist, dass die
Antwortméglichkeit ,,mehr als 100 Fotos* die am 6ftesten angekreuzte ist (18,7%).

Am héufigsten stellen User Fotos von sich selbst (38,5%), von sich selbst zusammen mit
Freunden (67,9%) und Partyfotos (57,1%) online. Viele MySpace-Nutzer/innen laden
demnach eine betrichtliche Anzahl privater Fotos online, wobei gerade Partyfotos die
Personen oftmals in nicht sehr vorteilhaften Posen zeigen und ein schlechtes Licht auf diese
werfen konnen.

Es besteht immer auch die Gefahr, Fotos von Freunden ohne deren Zustimmung hoch zu
laden. So kann es jedem passieren, dass er/sie Fotos von sich selbst auf einer Social-Network-

Plattform findet, ohne dort selbst ein Profil zu besitzen.

Als Grund fiir die MySpace-Nutzung geben die meisten Befragten User/innen die
Kommunikation mit Freunden an (65,4%). Der am zweithdufigsten genannte Grund ist die
Selbstvermarktung als Kiinstler oder Musiker (50,6%). In diesem Punkt unterscheidet sich
MySpace von den meisten anderen Social Networks. Zwar gibt es zu jedem Lebensbereich
eigene Nischennetzwerke, jedoch bietet sonst keines eine derartig grofe Biihne zur
Selbstvermarktung. Dies haben vor allem Musiker/innen, aber auch Kiinstler/innen aus
anderen Sparten (Foto, Film, bildnerische Kunst, digitale Kunst etc.) erkannt und sich aus
diesem Grund auf MySpace registriert. Immerhin 38,5% der Befragten gaben an, MySpace zu
nutzen, um einen eigenen Platz im Internet zur Selbstdarstellung zu haben. Die eigentliche
Funktion von Social Neworks — das Vernetzen von Freunden — ist zwar noch immer ein
Hauptgrund fiir die Menschen daran teilzunehmen, dies alleine scheint bei aber nicht Anreiz
genug zu sein, so dass gerade auf MySpace auch andere Faktoren fiir die Nutzungsmotivation
entscheidend sind. Selbstdarstellung ist einer dieser Faktoren. Die Art und Weise wie
Selbstdarstellung moglich ist, ist zweifelsohne ein Grund fiir den weltweiten Erfolg von

MySpace.

Welche personlichen Informationen bevorzugt preisgegeben werden, ist in Tabelle 19
einsehbar und wird weiter unten noch behandelt. An dieser Stelle ist es wichtig anzufiihren,
wie MySpace-User/innen mit ihren Privacy-Einstellungen umgehen. Das gesamte Profil
mitsamt allen eingegebenen Informationen und erhaltenen Kommentaren wird von 62,7% der
Befragten, jedem/r Internetuser/in frei zugédnglich gemacht. Dafiir ist nicht einmal das

Erstellen eines MySpace-Profils notwendig. Nur 30% machen diese Informationen
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ausschlieBlich fiir ihre MySpace-Freunde sichtbar. Bei der Friendspage und dem Status
verhilt es sich beinahe gleich. Lediglich die Fotos werden von etwas weniger Personen (46%)
komplett 6ffentlich zugidnglich gemacht. Diese Zahlen sind ein weiteres Indiz dafiir, dass
MySpace-User/innen (nicht nur von Freunden) gesehen werden wollen. Die angst dabei
»gestalked“ zu werden, liegt jedoch nur bei 20,7% der Befragten, was vermuten ldsst, dass
sich viele User nicht iiber die Tragweite von barrierefreier Selbstexhibitionierung im Internet

bewusst sind.

Im Folgenden sollen nun die Forschungsfragen anhand der Ergebnisse der Befragung und in

Hinblick auf den theoretischen Rahmen beantwortet werden.

Welche Motivationen stehen hinter der Erstellung eines MySpace-Profils?

Die erste Forschungsfrage beschiftigt sich mit der Motivation fiir die Erstellung eines
MySpace-Profils. Das Ergebnis der Befragung hat hier mehrere Antwortmoglichkeiten
hervorgebracht, jedoch liegt die Moglichkeit mit Freunden zu kommunizieren, was als
grundlegende Funktion jeder Social-Network-Plattform angesehen werden kann, laut Angabe
der Befragten an erster Stelle (65,4%). Dieses Ergebnis ldsst sich gut mit den weiter oben
angefiihrten Medienwahltheorien, insbesondere mit dem Modell der sozialen Medienwahl
nach Fulk et al. (1990) erkliren. Demnach spielen soziale Einflussfaktoren die grofite Rolle
bei der Entscheidung fiir oder gegen ein Medium bzw. eine Kommunikationsplattform.
Techniknutzungen und -einstellungen werden durch soziale Zusammenhiinge beeinflusst' .
Daher besitzt eine Social-Network-Seite fir ein Individuum weitaus mehr Relevanz, wenn
sein reales soziales Netzwerk darauf partizipiert, als wenn die Plattform neueste technische
Moglichkeiten bietet, jedoch von Freunden und Bekannten nicht genutzt wird. Strukturelle
und soziale Zusammenhidnge sind also wichtiger, als objektive Medieneigenschaften. Der
Erfolg einer Social-Network-Plattform ist aber zweifelsohne auch von seinen technischen
Eigenschaften abhingig. Bei MySpace war das innovative Konzept mit der Einbindung von
Bandprofilen samt Musik, ausschlaggebend fiir einen raschen Zuwachs an Usern. Mit jedem/r
gewonnenen User/in steigt aber auch die Wahrscheinlichkeit fiir weitere Registrierungen aus
dessen sozialem Umfeld, da individuelle Medienwahlen vom Medienverhalten anderer

(bekannter) Personen mitbestimmt werden.

1 Vol. Fulk et al. (1990), S. 125
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Die bei der Frage nach den Griinden fiir die MySpace-Nutzung am zweithdufigsten genannte
Antwort, betrifft die Eigenvermarktung als Kiinstler oder Musiker (50,6%). Dies kann mit
dem Modell der rationalen Medienwahl erklart werden. Die rationale Entscheidung fiir die
Wahl eines Mediums basiert auf der Einschitzung von Medieneigenschaften einerseits und

. . . . 117
den Erfordernissen der Kommunikationsaufgabe andererseits ' .

Kiinstler/innen bzw.
Musiker/innen haben erkannt dass MySpace eine ideale Plattform darstellt, um deren Kunst
bzw. Musik auf einfache und kostenfreie Art zu verbreiten. Die Medieneigenschaft stellt bei
MySpace ein Kommunikationswerkzeug dar, auf dem der Kunst- oder Musikschaffende von
sich aus Inhalte (z.B. Grafiken, Film oder Musik) présentieren und damit viele Menschen
erreichen kann. Da die Kommunikationsaufgabe in diesem Fall genau solche Eigenschaften
verlangt, miissen die Kiinstler/innen bzw. Musiker/innen fiir sich entscheiden, ob das Medium
den erforderlichen Grad an sozialer Prisenz leisten kann und ob es der Komplexitit der
Kommunikationsaufgabe angemessen ist''®. Da soziale Einflussfaktoren im Gegensatz zu

aufgabenorientierten Faktoren in diesem Fall von geringerer Bedeutung sind handelt es sich

um eine rationale Entscheidung fiir oder gegen den Gebrauch von MySpace.

Der dritte Grund fiir die Erstellung eines MySpace-Profils liegt nach Angabe der Befragten, in
der Notwendigkeit im Internet einen Platz zur Selbstdarstellung zu haben.

Auf die Selbstdarstellung soll aber bei der Behandlung von Forschungsfrage 3 genauer
eingegangen werden. Ein weiterer Grund, jedoch nicht in einem Ausmal} wie die zuvor
erwihnten Nutzungsmotivationen, liegt in dem Umstand, dass man Inhalte von privaten
MySpace-Profilen nur einsehen kann, wenn man selbst ein Profil besitzt. Zusammenfassend
kann gesagt werden, dass die Kommunikation mit Freunden, also soziale Einflussfaktoren, die

vordergriindigste Nutzungsmotivation bei der MySpace-Nutzung ausmacht.
Welche Funktionen nutzen MySpace-User/innen am héufigsten?

Mit der zweiten Forschungsfrage sollte herausgefunden werden welche Funktionen von den
MySpace-User/innen am haufigsten verwendet werden und wieso. Die Option ,,Musik horen*
wurde dabei von den Befragten am héufigsten angegeben (74,4%). Dieses Ergebnis ist trotz
seiner Deutlichkeit nicht verwunderlich, da MySpace die einzige Social-Network-Seite mit
einem derartigen Fokus auf Musik ist, und von kommerziell erfolgreichen Bands, bis hin zu

Bands aus alternativen Szenen jedes Musikgenres, fiir jeden Geschmack etwas dabei ist.

7 vgl. Misoch (2006), S. 96
'8 ygol. Misoch (2006), S. 98
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Die am zweithdufigsten ausgefiihrte Tatigkeit ist das Ansehen der Profile von Freunden

(65,4%). Verwunderlich ist, dass diese Funktion noch vor der Kommunikation mit Freunden

(private Nachrichten schreiben 59,6%, bzw. Comments schreiben 34,6%) liegt, gilt diese doch
als Hauptgrund fiir die Erstellung eines Profils. Dieser Umstand kann mit Hilfe von Hoflichs
Theorie der technisch vermittelten interpersonalen Kommunikation erklirt werden'"”.
Humankommunikation ist auch computervermittelt immer eine Situation der sozialen
Interaktion. Daher wird das eigene Medienverhalten bewusst auf die/den
Kommunikationspartner und dessen Medienverhalten abgestimmt. Das Medienverhalten steht
demnach immer in einem interpersonalen Kontext und wird durch Koorientierung geleitetlzo.
Folgt man den Ausfiithrungen von Hoflich, so ladsst sich fiir Social-Networks ableiten, dass
sich die User/innen immer auch an den Kommunikationspartner/innen und Mitnutzer/innen
orientieren und ihr handeln bzw. auch ihre Selbstdarstellung an diese anlehnen.

Das Beobachten der Profile von Freunden erfiillt also zum einen den Zweck, immer am
laufenden zu sein und iiber den gegenwirtigen Zustand der Freunde bescheid zu wissen, zum
anderen dient es aber auch als Anleitung und Referenz fiir das eigene

Kommunikationsverhalten.

In welchem AusmaB stellen sich MySpace-User/innen dar und welche Funktionen

nutzen sie bevorzugt zur Selbstdarstellung?

Selbstdarstellung ist ein wesentlicher Faktor im Umgang mit Social-Network-Plattformen.
Gerade MySpace bietet mit seinen schier unbegrenzten Moglichkeiten zur Profileditierung
einen Platz der sich besonders gut fiir Selbstdarstellung eignet.

Bei der Frage nach dem Grund fiir die MySpace-Nutzung haben immerhin 38,5% der
Befragten angegeben, sie wollten einen Platz im Internet haben, um sich auf diesem selbst
darstellen zu konnen. Da Selbstdarstellung oft auch mit Eitelkeit und Angeberei in
Verbindung gebracht wird, besitzt sie eine negative Konnotation. Es ist daher anzunehmen,
dass sich nicht alle MySpace-User/innen den wirklichen Grund fiir die Nutzung eingestehen,
bzw. angeben wollen. Dies ist aber rein hypothetisch und kann in dieser Untersuchung nicht

eindeutig festgestellt werden.

9 vgl. Hoflich (1996) S. 29ff
120 ygl. Hoflich (1996), S. 111
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Die Ergebnisse der Untersuchung bietet jedenfalls eine Fiille an Daten, welche die Annahme
bestitigen dass Selbstdarstellung eines der wichtigsten Kriterien fiir die Nutzung von
MySpace ist. 63,3% der Befragten haben das klassische MySpace-Profildesign verdndert und
selbst gestaltet. Nur 2% haben kein Foto hochgeladen. Die Antworten zur Anzahl der
hochgeladenen Fotos verschieben sich zwar recht gleichmiBig, die meisten User/innen haben
jedoch mehr als 100 Fotos (18,7%) auf ihr Profil hoch geladen. Die Fotos setzen sich
hauptsichlich aus eigenen Fotos, Fotos mit Freunden, Party- und Urlaubsfotos zusammen.

Beinahe die Hilfte der Befragten (47,3%) haben angegeben die Fotos vor dem Hochladen mit
Bildbearbeitungssoftware zu bearbeiten. Den Status und die momentane Laune geben nur
26,5% der Befragten nicht an. Alle anderen geben zumindest hin und wieder an was sie
gerade tun bzw. wie es ihnen geht. In welchem Ausmall die einzelnen personlichen

Informationen angegeben werden, wird bei der ndchsten Forschungsfrage behandelt.

Einen weiteren sehr entscheidenden Faktor fiir das Ausmall der Intensitit der
Selbstdarstellung bilden jedoch die Einstellungen zu den Privacy-Settings. Hier kann der/die
MySpace-User/inn genau festlegen wer die dargestellten Informationen sehen darf und wer
nicht. Dabei haben sie die Wahl zwischen allen auf MySpace registrierten User/innen, allen
MySpace-User/innen ab 18, den eigenen MySpace-Freunden und allen iibrigen Internet-
user/innen. Hier hat die Befragung sehr eindeutig festgestellt, dass ein GroBteil der MySpace-
User/innen die personlichen Fotos und Informationen, nicht nur den anderen MySpace-
User/innen einsehbar machen, sondern auch allen anderen Internetnutzer/innen. Obwohl also
die Moglichkeit besteht, bestimmte Informationen nur Freunden (oder auch gar niemanden)
sichtbar zu machen, wird diese von mehr als der Hilfte der Befragten nicht genutzt. Dadurch
wird verdeutlicht, dass es im Internet im Unterschied zum realen Leben keine unbewusste
Selbstdarstellung gibt. Die dargstellten Selbstbilder sind immer konstituierte Selbstbilder'?'.
Die Nutzer/innen haben die Wahl, was sie wem preisgeben und was nicht. Wenn also eine
bestimmte Information zu sehen ist, kann davon ausgegangen werden, dass der/die
bestreffende User/in es so wollte. Da die Darstellung individueller Identititen besonders
durch die Selbstoffenbarung intimer Informationen geschieht und auf der Seite der
Eindrucksbildung aufwiéndige Konstruktionsprozesse erfordert, wire das Zuriickhalten von

intimen Informationen, der erfolgreichen Selbstdarstellung nicht frderlich'>.

121 ygl. Misoch (2004), S. 130
122 ygl. Déring (2003), S. 334
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Die  Selbstdarstellung  bzw. das  Ausblenden oder Einsetzen  bestimmter
Selbstdarstellungstechniken auf Social-Network-Seiten ldsst sich durch das in Kapitel 2.2
beschriebene Impression-Management beschreiben. Erfolgreiche Selbstdarstellungen miissen
auf das Publikum, hauptsidchlich andere MySpace-User/innen und Freunde, und seine
Erwartungen und Interpretationsmoglichkeiten abgestimmt sein. Das Verhalten ist dabei von
dem intendierten Ziel abhédngig (z.B. einen positiven Eindruck erzeugen). Die
Selbstaufmerksambkeit ist ein besonders entscheidender Faktor. Sie ist dafiir verantwortlich in
welchem Ausmal} Selbstdarstellung betrieben wird. Je mehr die User/innen realisieren, von
einer groBen Zahl anderer Menschen beobachtet zu werden (externer Aufmerksamkeitsfokus),
desto mehr Selbstdarstellung betreiben sie. Je mehr Myspace-Freunde jemand hat, umso

naheliegender ist auch ein groleres Ausmal} an Selbstdarstellung.

Ein GroBteil der MySpace-User/innen gibt viel von sich preis und schrinkt die Einsicht in die
Informationen nicht ein. Hier bestitigt sich die aktuelle wissenschaftliche Ansicht, die schon
in einigen Studien iberpriift wurde, dass computervermittelte Kommunikation zu einem
hoheren Grad der Selbstdarstellung fiihrt, als dies z.B. bei Face-to-Face-Bedingungen der Fall
ist'®.

Welche und wie viele personliche Informationen geben MySpace-User/inen iiber die

Plattform von sich preis?

Welche personlichen Informationen in welchem Ausmall im Zuge der Selbstdarstellung auf
MySpace angegeben werden, steht im Mittelpunkt der ndchsten Forschungsfrage.

Die Angabe bzw. Nicht-Angabe von personlichen Informationen ist fiir die Bildung einer
Online-Identitédt besonders wichtig. Menschen konnen Teilidentitdten in selektiver Weise in
Netzkontexten aktivieren und in medienspezifisch modifizierter Weise darstellen'**.

So konnen die Nutzer/innen, die nach dem eigenen Ermessen fiir die Plattform relevantesten
personlichen Informationen hervorheben und andere unerwéhnt lassen. Wahrscheinlich ist aus
diesem Grund die am hiufigsten angegebene Information unter allen Befragten die
Lieblinsmusik (64,1%). Hier zeigt sich wieder das MySpace ein Social-Network mit dem
Fokus auf Musik ist. Die am zweithédufigsten genannten Informationen sind die allgemeinen
Interessen (53,2%). Mit diesen beiden Faktoren kann man sich auf MySpace sehr dezidiert

bestimmten Gruppen zuordnen, bzw. sich von anderen abwenden. Generell kann gesagt

12 yol. Joinson (2001), S.24
12 ygl. Déring (2003), S. 347
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werden, dass bis auf das Einkommen, alle in Tabelle 19 angefiihrten auswihlbaren
personlichen Informationen, in einem nicht zu unterschitzendem Ausmal} von den MySpace-
User/innen angegeben werden. Am wenigsten geben die User/innen neben dem Einkommen,
den eigenen Korperbau, sowie das religiose Bekenntnis an. Auffallend ist auch, dass der
vollstindige Name von knapp einem Fiinftel der User/innen angezeigt wird, was verglichen
mit der Angabe anderer personlicherer Informationen relativ wenig ist. Dies hédngt mit der
bereits weiter oben erwihnten Nikname/Kiinstlername-Kultur von MySpace zusammen.
Wihrend auf Plattformen wie StudiVZ oder Facebook hauptsichlich Personen mit ihrem

echten Namen zu finden sind, bevorzugt ein GroBteil der MySpace-User/innen Niknames.

Ein weiteres Ergebnis welches ins Auge sticht, betrifft die Angabe des Beziehungsstatus.

Beinahe die Hilfte der User/innen gibt den Beziehungsstatus an (44,2%). Wieso diese
Information beispielsweise im Vergleich mit Lieblingsfilmen oder Lieblingsbiichern, derart
hiufiger angegeben wird, kann nicht eindeutig gesagt werden. Es ldsst sich aber vermuten,
dass der Faktor Partnersuche ebenfalls die Statistik beeinflusst. Singles geben demnach ihren
Beziehungsstatus an, um zu signalisieren dass sie zu haben sind. Personen in Beziehungen tun

dies aus gegenteiliger Motivation.

Abschlielend ist zu sagen dass den Angaben der Befragten zufolge, Frauen mehr personliche
Informationen preisgeben als Minner. Dies ist in Tabelle 26 ersichtlich. Bis auf den
vollstindigen Namen, die Lieblingsmusik und das Einkommen geben Frauen in jeder

Kategorie haufiger Informationen preis.

Lesen MySpace-User/innen vor der Registrierung die Nutzungsbestimmungen?

Diese Frage scheint auf den ersten Blick nicht sonderlich relevant, bedenkt man jedoch, dass
jeder Mensch der sich auf MySpace registriert, einen Vertrag mit den Betreibern der Seite
eingeht, so ist zu hinterfragen ob die User/innen die Nutzungsbestimmungen, denen sie
zustimmen miissen, tatsidchlich lesen. Die Nutzungsbestimmungen beinhalten ebenfalls die
Datenschutzbestimmungen, in denen der Umgang von MySpace mit von den User/innen
angegeben personlichen Informationen offengelegt wird. Die personlichen Daten teilen sich in
die sogenannten PII-Informationen (Personally Identifiable Information, ,,PII* — vollstdandiger
Name, E-Mail-Adresse, Postanschrift, Telefonnummer oder Kreditkartennummer) welche von

MySpace im Zuge der Registrierung erhoben werden, sowie in Daten, die unter gewissen
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Umstidnden indirekt zu PII fithren konnen (,,verbundene Daten”) und welche von den
User/innen bei der Anmeldung freiwillig angeben werden. In den Datenschutzbestimmungen
ist klar geregelt, dass MySpace ,,in begrenztem Malle* Dritten eine Zugriffserlaubnis erteilen

kann'%.

Unter diesen Umstidnden sollte das Ergebnis aus vorliegender Arbeit als alarmierende
Warnung fiir aktive und potenzielle zukiinftige Social-Network-User/innen gesehen werden.
Der Befragung zufolge haben nur 25,8% der befragten Personen die Nutzungsbestimmungen
gelesen. D.h. knapp drei viertel aller MySpace-User/innen wissen nicht iiber die Rechte der
Plattform an den eigenen Informationen bescheid. Da diese auch in einer sehr
undurchsichtigen Form verfasst wurden, hat die Verbraucherzentrale Bundesverband (VZBV)
in Deutschland im Juli 2009 bereits ein Unterlassungsverfahren gegen die Betreiber mehrer
Sozialer Online-Netzwerke eingeleitet '*°. Betroffen davon sind die Sozialen Netzwerke
MySpace, Facebook, lokalisten.de, wer-kennt-wen.de und Xing. Laut der VZBV
benachteiligen die Geschiftsbedingungen dieser Social-Networks die Nutzer, indem sie den
Betreibern weitgehende Rechte zur Nutzung der Mitglieder-Inhalte einrdumen, wodurch dem
Missbrauch alle Tiiren geodffnet sind. Es wird sehr interessant zu beobachten, was bei dem
Unterlassungsverfahren fiir Ergebnisse erzielt werden. Die Betreiber werden dabei
aufgefordert, schon wéhrend der Anmeldung eine iibersichtliche und nutzerfreundliche
Datenschutzoption einzubinden. Ebenso miisse sichergestellt werden, dass Daten nur dann
genutzt werden diirfen, wenn dies vom Benutzer ausdriicklich genehmigt wurde.

So lange dies noch nicht gesetzlich verordnet ist, sollten sich Social-Netwokr-User/innen gut

tiberlegen, welche privaten Informationen sie auf diesen Plattformen angeben.

123 yol. URL: http://www.myspace.com/index.cfm?fuseaction=misc.privacy Stand: 1.11.2009

126 yol. URL: http://www.vzbv.de/go/presse/1180/index.html Stand: 22.8.2009
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11 Fazit und Ausblick

Die Verwendung von Social-Network-Plattformen kann eine Vielzahl positiver, bei
unachtsamem Gebrauch jedoch auch negative Aspekte mit sich bringen.

Auf der Seite der positiven Aspekte liegt die einfache Vernetzung mit Freunden, Kollegen
und anderen User/innen. Die Kommunikation wird in vielerlei Hinsicht vereinfacht, da
mittlerweile viele verschiedene Kommunikationsprozesse (E-Mails, Messaging, Voice-Chat
etc.) direkt tiber Social Networks getitigt werden konnen. Dass sich ein groBer Teil des
weltweiten E-Mail-Verkehrs zunehmend auf plattforminterne Mitteilungssysteme verlagert
hat, konnte in empirischen Studien bereits belegt werden '*’. Der Bezugsrahmen der
Kommunikation kann dabei variieren. Sei es dass man eine derartige Plattform ausschlielich
fiir die Kommunikation mit Freunden verwendet, oder aber die Kommunikation beruflicher
Firmennetzwerke dariiber abwickelt. Social Networks konnen auch zur Eigenvermarktung fiir
Kunst, Musik oder andere Produkte von eher unbekannten Kiinstlern/Musikern oder kleinen
Unternehmern geniitzt werden. Da es Social-Network-Seiten mit den unterschiedlichsten
Themenschwerpunkten gibt, konnen sie auch fiir eine bessere Zusammenarbeit in
Wissenschaft und Forschung eingesetzt werden. Die kommerziell erfolgreichsten Social-
Network-Seiten stellen jedoch das Finden von, und Kommunizieren mit Freunden in den
Mittelpunkt. So auch die Seite MySpace, auf der das Nutzungs- und Selbstdarstellungs-

verhalten in vorliegender Arbeit untersucht wurde.

Die Ergebnisse der Untersuchung bringen mich ohne Umwege zu den negativen Aspekten der
Social-Network-Nutzung. Es stellte sich heraus, dass ein Grofteil der MySpace-User/innen
eine Vielzahl personlicher Informationen auf der Plattform preisgibt, ohne zu wissen was die
Betreiber der Seite mit den gewonnenen Daten anstellen, bzw. wer sich dariiber hinaus, iiber
die eigene Person informiert. Abgesehen von den Unmengen an Daten, welche die Betreiber
der Seite sammeln, stimmt der Umstand nachdenklich, dass eine groSe Anzahl der Befragten,
die Einstellungen zur Privatheit der Informationen sehr locker und unreflektiert gesetzt haben.
Mehr als die Hilfte der befragten MySpace-User/innen machen die personlichen
Informationen, sowie die Profilkommentare und Fotos fiir jeden einsehbar, sogar fiir Personen
die kein eigens MySpace-Profil besitzen. Die Ergebnisse deuten ausserdem darauf hin, dass

Frauen im Vergleich zu Ménnern, mehr personliche Informationen angeben.

127 ygl. URL: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/nielsen-news/social-networking-new-global-footprint/ Stand:
15.9.2009
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Hier besteht die Gefahr, ein Opfer der Marketingindustrie zu werden. Wie die Ergebnisse
einer Studie der Firma iProspect belegen, nutzen Marketingfirmen Social-Network-
Plattformen gezielt zum Aufbau des Images von Marken bzw. zur Verbreitung der Marken,
aber auch direkt zum Online-Verkauf'?.

Aus dieser Studie geht ebenfalls hervor, dass Social-Network-Seiten das Kaufverhalten eines
deutlichen Prozentsatzes ihrer Nutzer/innen beeinflussen. Daher miissen Marketingfirmen nur
noch feststellen auf welchen Seiten die Moglichkeit zur Beeinflussung hoch ist, und Wege
finden, um auf positive Weise auf die Nutzer/innen der Plattformen einzuwirken.

MySpace wird im Zuge der Studie als besonders relevant im Hinblick auf das versenden von
Werbebotschaften kategorisiert. Der Begriff personalisierte Werbung gewinnt in diesem
Kontext eine ganz neue Bedeutung, wenn man bedenkt, dass Werbung den personlichen

Angaben eines Profils entsprechend gestaltet und selektiert versendet werden kann.

Der in der wissenschaftlichen Forschung postulierte Drang, im Zuge der Selbstdarstellung im
Internet Teil-Identitidten auszuleben, zu verdndert, auszuprobieren oder auch vollig neu zu
entwickeln, ist schwer mit den daraus entstehenden Gefahren des Datenmissbrauchs in

Einklang zu bringenlzg.

Zwar konnten die User/innen ihre ,Privacy-Settings® so setzen, dass zumindest nur
befreundete Personen im Netzwerk, Einsicht in deren Informationen haben, vor den
Werbestrategien, der Plattform-Betreiber schiitz dies aber nicht. Der einzig sinnvolle Schutz
gegen den Datenmissbrauch ist das zuriickhalten von Angaben zur eigenen Person.

Besonders Angaben zu Vorlieben und Interessen, Film- und Musikgeschmack, sind fiir die
Betreiber von beispielsweise MySpace, das von Medienmogul Rupert Murdoch (Anm.:

Besitzer der Fox Corporation) aufgekauft wurde, von herausragender Bedeutung.

Aus diesem Grund wire vor der Registrierung auf Social Networks, das Lesen der
Nutzungsbestimmungen sinnvoll. Hier sind auf jeder Plattform die Richtlinien fiir den
Umgang mit den erhobenen Daten festgelegt, d.h. es ist einsehbar inwiefern die personlichen

Daten (die teilweise schon bei der Registrierung angegeben werden miissen) weiter verwendet

128 yol. iProspect (2007), URL:
http://www.iprospect.com/premiumPDFs/researchstudy_2007_socialnetworkingbehavior.pdf Stand: 5.11.2009
12y gl. Runkehl et al. (1998), S. 87
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werden. Die Befragung hat jedoch ergeben dass nur etwas mehr als ein viertel der User/innen

die Nutzungsbestimmungen gelesen haben.

In Anbetracht der Selbstexhibitionierung die auf Social-Network-Seiten teilweise praktiziert
wird, bedarf es zum einen strengerer Gesetze fiir den Umgang der Betreiber mit erhobenen
Daten, zum anderen sollten medienpiddagogische MaBBnahmen getroffen werden, welche vor
allem jiingere Menschen dariiber nachdenken lassen, wie viel personliche Informationen sie

iiber sich ins Netz stellen'*"

. Was die strengeren Gesetze betrifft, ist in Deutschland bereits ein
Unterlassungsverfahren gegen die Betreiber von Social Networks eingeleitet worden. Damit
soll den Seiten untersagt werden, die Angabe von personlichen Daten wie Name, Alter,
Wohnort und E-Mail-Adresse, als Voraussetzung fiir die Registrierung zu festzulegen. Zudem
sollen die Nutzungsbestimmungen leichter verstindlich gemacht werden.

Was die medienpiddagogischen MaBBnahmen betrifft so sollte sowohl in den Schulen, als auch
in den klassischen Medien auf die gefahren im Umgang von Social-Network-Seiten

hingewiesen werden.

Die vorliegende Arbeit ist als Teil eines fortwihrenden Prozesses der Erkenntnisgewinnung,
im Hinblick auf die Bedeutung von Social-Netwok-Seiten fiir die Menschen und die
Auswirkungen auf deren Kommunikation im Alltag, anzusehen. Durch sich schnell
verdndernde Techniken und daraus resultierenden neue Moglichkeiten der Kommunikation,
aber auch Selbstdarstellung, gibt es immer wieder unerforschte Faktoren. Methodologisch
gesehen ist es in der Social-Network-Forschung jedoch beinahe unmoglich, allgemeingiiltige
Aussagen iiber die kausalen Zusammenhinge der Social-Network-Nutzung und deren Folgen

B! Obwohl immer mehr

zu machen, da es keine Langzeitstudien zu diesem Thema gibt
Studien zu diesem Thema gemacht werden, ist das Wissen dariiber, wer Social Networks
nutzt und wer nicht, mit welchen Erwartungen und welchen Folgen, noch immer relativ
begrenzt. Um diese Fragen endgiiltig zu beantworten bedarf es noch ausfiihrlicheren,

qualitativen sowie quantitativen Untersuchungen.

10 yol. George (2006)
1 vgl. Boyd & Ellison (2007)
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Anhang

Fragebogen
Nutzer-Angaben:

1. Wie alt sind sie?

e bis 15
e 16-20
e 21-25
e 26-30
e 31-40
e 40+

2. Geben sie bitte ihr Geschlecht an
¢ weiblich
* mainnlich

3. Hochste abgeschlossene Ausbildung

e Lehre
¢ Pflichtschule
e Matura

*  Universitit
* sonstige Berufsausbildung

MySpace-Angaben:

4. Seit wann bist du auf MySpace registriert?

* erst kiirzlich registriert

e geit einem Jahr

e seit 2 Jahren

e seit 3 Jahren

e seit 4 Jahren

e sgeit 5 Jahren

e seit 6 Jahren

5. Wodurch bist du auf MySpace aufmerksam geworden?
e Ich habe durch Freunde davon erfahren
* Ich habe in den Medien davon gehort
* Sonstiges
* Texteingabe fiir Sonstiges
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6. Nutzen sie noch andere Social Networks?
¢ Facebook

e  StudiVZ
* Xing

e Twitter
¢ Bebo

e Orkut

e Last.fm

e Ich nutze nur MySpace
* Texteingabe fiir Sonstiges

7. Warum haben sie sich ein MySpace Profil erstellt?
*  Um mit meinen Freunden zu kommunizieren
* Um einen eignen Platz im Internet zu haben auf dem ich mich selbst priasentieren kann
¢ Um mich selbst als Kiinstler zu vermarkten (Musik, Film etc...)
*  Weil ich mir nur so manche Inhalte anschauen kann
* Aus Angst sonst etwas zu verpassen
* Texteingabe fiir Sonstiges

8. Haben sie ein vorgefertigtes Profildesign verwendet oder ihr Profil selbst designed?
e Ich habe das urspriingliche MySpace-Design nicht veridndert
* Ich habe eine fertige Vorlage verwendet
* Ich habe mein Profil selbst gestaltet

9. Wie lange hat das Erstellen und Designen ihres Profils gedauert?

* weniger als eine Stunde

e 1-2 Stunden

e 2-3 Stunden

¢ 3-4 Stunden

e 4-5 Stunden

* 5-6 Stunden

* mehr als 6 Stunden

10. Verindern sie ihr Profildesign? Wen ja, wie oft?
* Ich dndere mein Profildesign nie
* Ich dndere mein Profildesign wochentlich
e Ich dndere mein Profildesign monatlich
* Ich dndere mein Profildesign vierteljdhrlich
* Ich andere mein Profildesign halbjdhrlich
* Ich dndere mein Profildesign jdhrlich
* Ich dndere mein Profildesign seltener als einmal pro Jahr
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11. Wie oft nutzen sie MySpace?
* Ich nutze Myspace mehrmals tdglich
* Ich nutze Myspace mindestens einmal tdglich
* Ich nutze Myspace mehrmals pro Woche
* Ich nutze Myspace einmal pro Woche
* Ich nutze Myspace einmal pro Monat
* Ich nutze Myspace seltener als einmal pro Monat

12. Wie viel Zeit halten sie sich durchschnittlich auf MySpace auf wenn sie eingelogged
sind?

* bis zu 10 Minuten

e 11-30 Minuten

* 31-60 Minuten

e 1-2 Stunden

e 2-3 Stunden

e 3-4 Stunden

e mehr als 4 Stunden

13. Welche Funktionen nutzen sie am haufigsten auf MySpace?
* Profile von Freunden ansehen
* Profile von anderen Usern ansehen
e Comments schreiben
* private Nachrichten schreiben
* Bulletins schreiben
* Chat iiber Instant Messenger
* Videos anschauen
*  Musik horen (auf Artist-Profilen)
* das eigene Profil bearbeiten
* Applikationen und Spiele

14. Wieviele Freunde haben sie auf MySpace?

e biszu 50
e 51-100

e 101-200
e 201-300
e 301-500
e 501-700
e 701 -1000

e mehr als 1000
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15. Wie viele Fotos haben sie auf ihre MySpace Seite hochgeladen?
* gar keines
* ein Foto
* bis zu 10 Fotos
e bis zu 20 Fotos
e bis zu 30 Fotos
* 31 -50 Fotos
e 51 - 100 Fotos
* mehr als 100 Fotos

16. Welche Art von Fotos laden sie hoch?
e nur Fotos von mir
e Fotos von mir und Freunden
e Familienfotos
¢ Fotos von meiner Arbeit/Schule
* Fotos von Partys
e Urlaubsfotos
* Texteingabe fiir Sonstiges

17. Auf wie vielen Fotos sind sie verlinkt?
e auf keinem
¢ bis 10 Fotos
e bis 20 Fotos
e bis 30 Fotos
e 31 -50 Fotos
e 51-100 Fotos
¢ mehr als 100 Fotos

18. Haben sie Fotos auf ihrer MySpace Seite mit Bildbearbeitungssoftware bearbeitet?
. ja

* nein

19. Wie viele Videos haben sie auf ihre MySpace Seite hochgeladen?

e keines
e eines

e biszu5
e 6-10

e 11-20

e mehr als 20

20. Geben sie ihren Satus und ihre momentane Laune an?
* nein
* ja, immer wenn ich mich einlogge
* nicht immer wenn ich mich einlogge, aber oft
e hin und wieder
e gelten
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21. Welche personlichen Informationen sind auf ihrem Profil einsehbar?
e vollstdndiger Name
e Wohnort
* Interessen
* Lieblingsmusik
* Lieblingsfilme
* Lieblingsbiicher
e Vorbilder
*  Geburtsdatum
» abgeschlossene Ausbildung
* Religion
* Beruf
* Einkommen
* Beziehungsstatus
e Grund fiir MySpace-Nutzung
*  Kopertyp
e Raucher/Nichtraucher
e Trinker/Nichttrinker
* Kinderwunsch

22. Wie viele Topfriends haben sie auf ihrer Seite angezeigt?
e gar keinen

. 1
. 4

. 8

. 12
. 16
. 20
. 24
. 28
. 32
. 36
. 40

23. Wonach selektieren sie ihre Topfriendsliste?
* die besten Freunde
* Arbeits-/Schulkollegen
* Leute die mir symphatisch sind, ohne dass ich sie gut kenne
* Kiinstler/Stars die mir gefallen
* Leute mit denen ich gerne auch real befreundet wére
* Leute die mir auf irgendeine Art und Weise niitzlich sind
* meine Topfriendsliste ist auf Zufallsauswahl eingestellt
* Texteingabe fiir Sonstiges
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24. Haben sie iiber MySpace Freundschaften geschlossen, die iiber das Internet

hinausgeheh?
e Ja
e Nein

Privacy-Einstellungen:

25. Haben sie sich vor der Registrierung die allgemeinen Geschiiftsbedingungen
durchgelesen?

* ja

* nein

26. Fiir wen sind ihre Comments sichtbar?
e fiir alle
e fiir alle ab 18
e qnur fiir Leute aus meiner Friendslist
* nur fiir ausgewdhlte Leute aus meiner Friendslist
e fiir niemanden ausser mir

27. Fiir wen ist ihre Friendspage sichtbar?
e fiir alle
e fiiralle ab 18
e nur fiir Leute aus meiner Friendslist
* nur fiir ausgewihlte Leute aus meiner Friendslist
e fiir niemanden ausser mir

28. Fiir wen sind ihre Fotos sichtbar?
e fiir alle
e fiir alle ab 18
e qnur fiir Leute aus meiner Friendslist
* nur fiir ausgewdhlte Leute aus meiner Friendslist
* ich habe keine Fotos hochgeladen

29. Fiir wen sind ihr Status und ihre Laune sichtbar?
e fiir alle
e alleab 18
e fiir Leute aus meiner Friendslist
* nur fiir ausgewihlte Leute aus meiner Friendslist
e ich nutze diese Funktion nicht

30. Besuchen sie die Seiten anderer anonym oder sichtbar?
* anonym
* sichtbar

31. Haben oder hatten sie schon einmal Angst auf MySpace gestalked zu werden?
[ J ja
* nein
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Abstract

In der vorliegenden Arbeit geht es darum Prozesse der computervermittelten Kommunikation
auf Social-Network-Plattformen zu beschreiben und zu analysieren. Dabei liegt der
Schwerpunkt auf dem Nutzungsverhalten, bzw. auf der Selbstdarstellung, die von User/innen
auf solchen Plattformen angewandt wird. Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die Social-
Network-Seite MySpace. Diese wurde ausgewihlt, weil sie verglichen zu anderen Social-
Networks eine weitaus groflere Fliche zur Selbstdarstellung bietet. Dies duflert sich in der
Moglichkeit das eigene Profildesign mittels HTML-Codes, komplett nach dem eigenen
Geschmack anzupassen und zu gestalten.

Die wichtigsten Fragen die sich im Zuge der Untersuchung stellen betreffen daher die
Nutzungsrituale der User/innen. Wie viel Zeit verwenden sie fiir das Designen ihrer Profile
und wie oft aktualisieren sie diese? Wie regelméfig und wie lange loggen sich User/innen auf
der Seite ein? Welche Funktionen und Kommunikationsmittel nutzen sie am hdufigsten?

Im Hinblick auf die Selbstdarstellung gibt es auch eine Reihe von Fragen die es zu
beantworten gilt. Welche und wie viel personliche Informationen geben User/innen auf
Social-Network-Seiten von sich preis? Wie viele und was fiir private Fotos und Videos
werden Online gestellt? Ein entscheidender Punkt betrifft auch die Privacy-Einstellungen,
welche Informationen fiir wen einsehbar sind und welche nicht. Wo liegen die Gratifikationen
und welche moglichen negativen Folgen miissen dafiir in Kauf genommen werden?

Diese Fragen werden im rahmen der Forschungsarbeit mit Hilfe eines Online-Fragebogens,
der sich direkt an MySpace-User richtet, beantwortet. Dabei werden die Ergebnisse mit Hilfe
der Theorien zu Medienwahlen bzw. Theorien zum medialen Kommunikationsverhalten
analysiert. Es gibt zwar keine offizielle Theorie zur Selbstdarstellung in virtuellen
Kommunikationsrdumen, das Ausleben von Identititen und Teil-Identititen im Internet wird
jedoch immer haufiger von Kommunikationswissenschaftlern behandelt und wird auch in der
vorliegenden Arbeit angefiihrt. Die Arbeit kann als Beitrag fiir ein besseres soziologisches
Verstidndnis der Nutzung sozialer Netzwerke im Internet gesehen werden, wobei die Vorteile

aber auch die Risiken beschrieben werden.
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Abstract

In the following paper my aim is to describe and analyse processes of computer mediated
communication on social network platforms.

The focus lies on the ways of usage and on self-presentation used on these platforms. In the
center of the study stands the social networkig site MySpace which I chose because,
compared to other social networks, MySpace leaves a much wider range of chances for self-
presentation shown in the possibility to assimilate and create your own profiledesign by
HTML-coding. The most important questions of this research hereby examine the users
rituals of utilisation. How much time do they need for designing their profiles and how often
will those profiles be updated? How regularly and how long do users stay logged in? Which
functions and which ways of communication do they prefer?

In regard of self-presentation there are also many questions to be answered. Which and how
much personal information do users on social network sites divulge? How many and which
kind of private photos and videos do they upload? A crucial point also applies to options of
privacy, regarding which informations will be in-/visible for specified users. Were do
gratifications lie and which negative consequences must therefore be accepted?

These questions of research will also be answered by the utilisation of an online-survey
directed to MySpace-users. Thereby results will be analysed with the help of theories of
media choice, respectively theories on mediated communicational behaviour. Even if there are
no official theories on self-presentation in virtual communities, the expression of (partial)
identities on the internet is being examined more and more by communication scientists and
will also be shown in the following paper, that can be seen as a contribution for a better
sociological understanding of the utilisation of social networks on the internet, in which its

advantages but also risks will be described.
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