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1.Einleitung

,Das Zeitalter der Privatsphére ist vorbei”

Mark Zuckerberg, Facebook-Grinder

Auch wenn es umstritten ist, ob Mark Zuckerberg diesen Satz tatsachlich
genauso gesagt hat, spiegelt das Zitat doch eine nicht von der Hand zu
weisende gesellschaftliche Entwicklung wider: Immer mehr Menschen geben
immer mehr Informationen freiwillig tber sich preis, sei es bewusst oder aus
Gedankenlosigkeit.

Uberhaupt erst mdglich gemacht wird das durch die Entwicklung neuer
Technologien. Auf der einen Seite stehen hier Smartphones, Social Network
Sites, Foto-Communities, YouTube und andere Auspréagungen des Web 2.0,
die es dem Internet-User leicht machen, selbst Inhalte zu publizieren und damit
sein Leben online zu prasentieren. Auf der anderen Seite stehen jene
Technologien, die es Akteuren, die aus dem Sammeln von personlichen Daten
Vorteile schopfen, immer einfacher machen, dieses Interesse zu verfolgen. So
speichern Unternehmen oder auch Regierungen Unmengen an Daten — und
nicht immer wird das kritisch gesehen. Denn wir leben in einer Gesellschatft, in
der dem gesteigerten Sicherheitsbedirfnis der Menschen mit permanenter
Kontrolle begegnet wird — Stichwort: Videoliberwachung. Gleichzeitig erwéchst
daraus aber auch das Bedurfnis nach dem Schutz der eigenen Daten, auch
wenn man diese selbst publiziert. Das Bedurfnis nach Privatsphare steht also
dem Bedirfnis nach Mitteilung gegeniber.

Facebook nimmt in all diesen Entwicklungen eine gewisse Sonderrolle ein.
Ohne Ubertreibung darf an dieser Stelle behauptet werden: Facebook hat die
Welt verandert, auch wenn naturlich nicht jeder Mitglied ist. Das Unternehmen
war dennoch Vorreiter in der Entwicklung dieser Art von Internetseiten. Hier
konnte man erstmals unkompliziert Fotos mit seinen Freunden teilen, Facebook
erfand den Newsfeed-Algorithmus, der das Durchstobern einzelner Profile
Uberflissig machen sollte, und schliel3lich pragte der von Facebook eingefuhrte
,Gefallt-Mir“-Button das gesamte Internet. Mit mehr als einer Milliarde Nutzer ist

Facebook heute die weltweit gréf3te Social Network Site (SNS).



1.1. Problemstellung und Erkenntnisinteresse

Die Problemstellung, die sich daraus ergibt, ist, wie man als Einzelner nun mit
dem Zwiespalt zwischen Datenschutz und seiner Rolle als Internet-User,
zwischen dem Bedlirfnis nach Sicherheit und dem Bedurfnis nach Privatsphare
umgeht. Um hier einen sinnvollen Mittelweg zu finden, braucht es in jedem Fall
eine aktive Beschaftigung und Auseinandersetzung mit dem Thema, um eine
ausreichende Medienkompetenz (insbesondere in Bezug auf Facebook)
herauszubilden. Diese beinhaltet beispielsweise das Wissen Uber die
Moglichkeiten, bestimmte Inhalte vor anderen zu verbergen oder die
Datenweitergabe von Facebook durch das Verandern der Einstellungen zu
verhindern. Weiters sollte eine ausgebildete Medienkompetenz eine kritische
Auseinandersetzung mit den Themen Datenschutz und Privatsphare auf
Facebook beinhalten. Sind diese Bedingungen erfullt, gilt es weiters zu
untersuchen, ob das Nutzungsverhalten auch dementsprechend an das
vorhandene Wissen angepasst wird, z. B. indem Fotos oder besonders private
Informationen nur fir einen bestimmten Personenkreis sichtbar gemacht
werden.

In vorliegenden Studien haben sich Forscher diesem Themenkomplex bereits
angenahert, allerdings wurden bisher Faktoren wie das Wissen Uber
Datenschutz und die Handlungen der User auf SNS relativ isoliert voneinander
betrachtet. In dieser Arbeit soll nun Uberprift werden, ob die Beschaftigung mit
den Themen Datenschutz und Schutz der Privatsphére tatsachlich zu einem
bewussteren Umgang mit Facebook fuhrt.

Die Untersuchung ist dabei auf 15-20-jahrige Facebook-Nutzer beschrankt. Die
jugendliche Zielgruppe wurde gewahlt, weil hier ein hoher Grad an Facebook-
Nutzung vorherrscht. Des Weiteren wird vor allem der Umgang von
Jugendlichen mit SNS viel diskutiert, da gerade Heranwachsende sehr freizligig
mit privaten bis intimen Details umzugehen scheinen.

Die Sonderrolle von Facebook unter den SNS wurde bereits angesprochen. Die
Seite wurde als Untersuchungsobjekt gewahlt, da sie die meisten Nutzer hat,
medial am meisten diskutiert wird und damit eine kritische Bewusstseinsbildung

bei der Zielgruppe am wahrscheinlichsten ist.



Gute Ansatze, um die Medienkompetenz von 15-20-Jahrigen in Bezug auf
Facebook naher zu untersuchen, liefern die Osterreichischen Studien des
Instituts  fur Jugendkulturforschung sowie von Christian Fuchs. Von
Acquisti/Gross existiert dazu eine Untersuchung unter US-Studenten. Die
Ergebnisse der JIM-Studie 2013 und die Gfk-Austria-Untersuchung ,Soziale
Netzwerke 2013“ bieten aul3erdem eine gute Datengrundlage, um die

Facebook-Nutzung von Jugendlichen zu untersuchen.

Die theoretische Grundlage zur Definition und Bedeutung von Privatsphére und
Datenschutz bilden in erster Linie Kuhlen und Schaar sowie die drei
Dimensionen des Privaten von Ro6ssler. Anhand der Ausfihrungen von
Deleuze, Singelnstein/Stolle sowie Gary T. Marx kann weiters der Wandel zur
Sicherheits- und Kontrollgesellschaft nachvollzogen werden und inwiefern
Facebook ein Teil davon ist. Ferner soll diskutiert werden, ob diese Entwicklung
im Sinne der Theorie der Schweigespirale von Noelle-Neumann zu konformen
Verhalten auf Facebook fihrt.

Um Medienkompetenz speziell fur Facebook zu definieren, ist zun&chst eine
grundsatzliche Auseinandersetzung mit dem Begriff notig. Diese soll anhand
der Literatur von Baacke, Schaar und Kubler erfolgen, um im Anschluss daran
zu Uberlegen, wie der Begriff unter den aktuellen Anforderungen des Web 2.0

verstanden werden kann.

1.2. Forschungsfragen und Hypothesen

Aus der vorhandenen Datengrundlage, den theoretischen Uberlegungen sowie
dem Erkenntnisinteresse ergeben sich folgende Forschungsfragen und

Hypothesen, gegliedert in drei Themenkomplexe:

Beschéaftigung mit Datenschutz
FF1: Wie gut kennt sich die Zielgruppe mit den Einstellungen zum Schutz ihrer

Daten auf der Social Network-Plattform Facebook aus?

H1A: Je élter die Jugendlichen sind, desto besser kennen sie sich mit den

Einstellungen zum Schutz ihrer Daten aus.



H1B: Je hoher der Bildungsgrad der Jugendlichen, desto besser kennen sie

sich mit den Einstellungen zum Schutz ihrer Daten aus.

FF2: Wie stark beschaftigt sich die Zielgruppe mit dem Thema

Datenschutz/Schutz der Privatsphare?

H2A: Je hoher der Konsum tagesaktueller Medien, desto mehr beschaftigt sich

die Zielgruppe mit dem Thema Datenschutz/Schutz der Privatsphére.

H2B: Je alter die Jugendlichen sind, desto mehr beschéftigt sich die Zielgruppe

mit dem Thema Datenschutz/Schutz der Privatsphare.

H2C: Je hoher der Bildungsgrad der Jugendlichen, desto mehr beschéftigt sich

die Zielgruppe mit dem Thema Datenschutz/Schutz der Privatsphére.

Umgang mit persdnlichen Daten
FF3: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Beschaftigung mit dem
Thema Datenschutz und den gesetzten Handlungen zum Schutz der

Privatsphare bei der untersuchten Zielgruppe?

H3A: Wenn sich die Jugendlichen intensiver mit dem Thema
Datenschutz/Schutz der Privatsphare auseinander setzen/gesetzt haben,
werden eher Handlungen zur eingeschrankten Sichtbarkeit von Inhalten

gesetzt.

H3B: Wenn sich die Jugendlichen intensiver mit dem Thema
Datenschutz/Schutz der Privatsphdre auseinander setzen/gesetzt haben,

werden eher Einstellungen auf Facebook bearbeitet.

FF4. Mit welchen Daten wird in der Zielgruppe besonders sensibel
umgegangen?
H4A: Wenn die Sichtbarkeit von Inhalten eingeschrankt wird, betrifft das in

erster Linie Fotos.

FF5: Welchen Einfluss hat die Schulbildung der Zielgruppe auf den Umgang mit
personlichen Daten auf Facebook?

H5A: Je hoher der Bildungsgrad, desto eher werden die Einstellungen auf

Facebook bearbeitet.



H5B: Je hoher der Bildungsgrad, desto eher werden Inhalte eingeschrankt

sichtbar gemacht.

Kontrollgesellschaft

FF6: Welche Indizien fir einen Wandel zur ,Kontrollgesellschaft” lassen sich bei
den befragten Facebook-Nutzern feststellen?

H6A: Je haufiger Statusmeldungen gepostet werden, desto mehr wird auf
Konformitat in Hinblick auf die Meinungen und Einstellungen der Freunde
geachtet.

H6B: Je alter die Nutzer, desto eher wird auf Konformitat in Hinblick auf die
Meinungen und Einstellungen der Freunde geachtet.

H6C: Je mehr sich die Zielgruppe mit dem Thema Datenschutz/Schutz der
Privatsphare beschéftigt, desto eher wird auf Konformitat in Hinblick auf die
Meinungen und Einstellungen der Freunde geachtet.

H6D: Je mehr auf Konformitat in Hinblick auf die Meinungen und Einstellungen

der Freunde geachtet wird, desto eher fuhlen sich die Befragten kontrolliert.

1.3. Aufbau der Arbeit

Zunachst wird beschrieben, was unter Web 2.0 zu verstehen ist. Darauf folgend
wird der Social Network Site Facebook ein eigenes Kapitel gewidmet, in dem
die Entwicklung des Unternehmens, die wichtigsten Funktionen, der Aufbau der
Seite sowie die grof3ten Kritikpunkte an der SNS naher erlautert werden.

Um die Problematik, die sich aus der unreflektierten und uneingeschréankten
Preisgabe von Daten ergibt, zu belegen, wird in Kapitel 4 darauf eingegangen,
was unter Datenschutz und Privatsphare zu verstehen ist und warum letztere
Uberhaupt schitzenswert ist. Des Weiteren wird in diesem Abschnitt der
Wandel zu einer Sicherheits-, Kontroll- und Uberwachungsgesellschaft
beschrieben und welche Rolle Facebook dabei einnimmt.

Ferner wird besprochen, was unter Medienkompetenz zu verstehen ist und was
dieser Begriff fir das Web 2.0 und insbesondere fir Facebook bedeuten kann.
Schliel3lich werden in Kapitel 6 bereits vorliegende Studien zum Thema
angefihrt, um darauf aufbauend in Kapitel 7 die Ergebnisse der empirischen

Untersuchung auszuwerten und zu interpretieren.



2.Web 2.0

2.1. Was ist Web 2.0?

Die Definition von ,Web 2.0“ ist bis heute von TIM O’REILLY durch den Artikel
What is Web 2.0?“! gepragt. Der Begriff selbst wurde aber schon davor
verwendet — so gab es bereits im Jahr 2004 die erste ,Web 2.0-Konferenz®.
O’REILLY macht das Web 2.0 anhand von sieben Merkmalen fest:

2.1.1. Das Web als Service-Plattform

Als ein Aushéngeschild der Web 2.0-Bewegung gilt die Suchmaschine Google.
Sie dient lediglich als Vermittler, als Plattform, das heil3t es werden von Google
selbst keine Inhalte zur Verfigung gestellt. Dieses Prinzip funktioniert auch bei

anderen erfolgreichen Unternehmen, wie zum Beispiel E-Bay.

2.1.2. Der Nutzen aus der kollektiven Intelligenz

Ein weiteres wichtiges Prinzip des Web 2.0 ist, dass es mit der Beteiligung der
User wéchst. Auch das hat Google mit seinem Prinzip des Page Rank
umgesetzt: Je ofter auf die Seite durch einen Link verwiesen wird, desto weiter
oben ist sie in der Ergebnisliste. E-Bay funktioniert nur durch die Aktivitat seiner
Nutzer, Amazon hat seinen Konkurrenten unzahlige Nutzerbewertungen
voraus.

Diese Idee gipfelt im Online-Lexikon Wikipedia, in dem jeder Eintrag von jedem
Nutzer bearbeitet werden kann — dabei spricht man von User Generated
Content. Es gilt also: ,Network effects from user contributions are the key to

market dominance in the Web 2.0 era.“?2

1 Vgl. O'Reilly, 2005. URL: http://www.oreilly.de/artikel/web20.html [29.11.2010]
2 O’Reilly, 2005. URL: http://www.oreilly.de/artikel/web20.html [29.11.2010]



http://www.oreilly.de/artikel/web20.html
http://www.oreilly.de/artikel/web20.html

2.1.3. Daten im Mittelpunkt

Keine Internet-Anwendung kommt im Web 2.0 ohne eine spezialisierte
Datenbank aus. Dementsprechend werden auch Uberall Daten gesammelt —
besonders personliche, geographische, terminliche sowie produktspezifische

Informationen.

2.1.4. Neue Formen der Softwareentwicklung

Die User werden als Co-Entwickler herangezogen. Das geschieht
beispielsweise indirekt durch die Analyse des Nutzerverhaltens oder auch durch
direktes Feedback.

2.1.5. ,Leichtgewichtige“ Programmiermodelle

Die Programmierung wird moglichst simpel gehalten. So kodnnen die
verschiedenen Systemkomponenten — dhnlich dem Open-Source-Gedanken —

beliebig miteinander kombiniert werden und leicht kopiert werden.

2.1.6. Web 2.0-Software geht iiber den PC hinaus

Ein Programm bleibt nicht langer auf eine Gerateplattform beschrankt. Vor
allem mobile Services werden immer wichtiger. Ein gutes Beispiel dafur ist die
I-Tunes/i-Pod-Kombination: Hier wurden Web-Inhalte auf mobile Geréte
gebracht.

2.1.7. Rich User Experiences

Durch die einfache Programmierung wird eine leichtere Benutzerfiihrung (RUE
— Rich User Experiences) ermdglicht. Es werden Services geschaffen (z. B.
Gmail oder Google Maps), die die Starken des Webs (Ortsunabhangigkeit etc.)
mit dem Interface und den Interaktionsmdglichkeiten eines lokal installierten

Programms verbinden.3

3 Vgl. O’Reilly, 2005. URL: http://www.oreilly.de/artikel/web20.html [29.11.2010]



http://www.oreilly.de/artikel/web20.html

Nach EBERSBACH U. A. konnen die sieben Merkmale des Web 2.0 von TIM

O’REILLY um drei weitere Aspekte erweitert werden:

2.1.8. Juristische Herausforderungen

Im Web 2.0 werden viele personliche Informationen 6ffentlich gemacht. Aus
dieser Transparenz ergeben sich neuartige rechtliche Probleme und

Herausforderungen, mit denen die Justiz derzeit noch haufig tberfordert ist.*

2.1.9. Neue Geschaftsmodelle

Die meisten Dienste im Web 2.0 werden kostenlos zur Verfligung gestellt und
basieren auf einer Open-Source-Technologie. Da die Konkurrenz sehr grof3 ist,
bendtigt es zum Teil auch weitere Geschaftsideen bzw. - modelle, um mit einem

Web 2.0-Dienst auch Geld zu verdienen.?

Eine typische Vorgehensweise ist, nachdem der User durch das kostenlose
Angebot auf die Seite gelockt wurde, bestimmte Bereiche nur gegen Bezahlung

zuganglich zu machen. Ein Beispiel wére die Premiummitgliedschaft auf Xing.

Im Sinne des User-generated-Content ist es aul3erdem gang und gébe die
Nutzer flr sich ,arbeiten zu lassen, indem sie die jeweilige Plattform mit Daten,
Wissen oder sonstigen Informationen fillen. Diese Vorgehensweise nennt man
auch Crowdsourcing: die Arbeit wird also an eine Masse von Menschen

ausgelagert.

Die Beteiligung der Nutzer ist aber nicht nur bei Wikis oder Communitys
essentiell, sondern auch bei ,klassischen® Verkaufsseiten. Kunden geben
Kaufempfehlungen ab, veroffentlichen ihre Einkaufslisten, kommentieren
Produkte und kommunizieren untereinander. Dieses Phanomen wird auch

social commerce genannt.

4Vgl. Ebersbach u.a., 2011. S. 31f.
5Vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 32.



Fur viele Web 2.0-Anbieter ist aul3erdem Bannerwerbung ein lukratives
Geschaft — gerade bei Communitys ist jedoch auch Vorsicht geboten. User
reagieren zum Teil empfindlich auf diese Art von Werbung. So setzt Wikipedia
beispielsweise lieber auf Spenden, als auf moglicherweise aufdringliche

Werbebanner.®

Googles Werbemodelle

Wie bereits bei O’REILLYS Web 2.0-Merkmalen erwahnt, ist Google ein
Vorreiter, was erfolgreiche Geschaftsmodelle im Internet angeht. So soll an
dieser Stelle auch das Werbesystem von Google, AdWords und AdSense, nicht

unerwahnt bleiben:

Google AdWords bedeutet, dass nur zur Suchanfrage passende Werbung
eingeblendet wird. Der Werbetreibende zahlt dafir zunéchst nur eine
Registrierungsgebuhr und dann per Klick — also nur, wenn die Werbung auch
von den Nutzern angeklickt wird. Dieser Preis richtet sich danach, wie viele
Personen bzw. Unternehmen sonst noch mit diesem Suchwort werben wollen.
In anderen Medien, wie zum Beispiel Zeitungen oder den Gelben Seiten, kann
Werbung nie derart zielgerichtet sein und man muss immer mehr oder weniger
grof3e Streuverluste hinnehmen.

Dazu kommt Google AdSense: Nicht nur bei Google selbst, sondern auch auf
anderen Webseiten, wird Werbung kontextsensitiv platziert. Auch hier ist die
Werbung also auf den Inhalt der Seite abgestimmt. Google hat die Macht der
kleinen Seiten erkannt und platziert seine Werbung folglich in unzé&hligen
Nischen. Durch die groBe Masse ist dieses Werbekonzept dann
gewinnbringend.

Google AdWords und AdSense sind im Ubrigen auch das, was O’REILLY
unter ,leichtgewichtige Programmiermodelle® (siehe Kapitel 2.1.5.) versteht:
Leicht zu bedienen und fir den Werbetreibenden mit keinem grof3en Aufwand

verbunden.’

6 Vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 242 ff.
7Vgl. Alby, 2007. S. 156 ff.
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The Long Tail

In diesem Zusammenhang kommt auch das Geschaftsmodell ,,The Long Tail*
nach CHRIS ANDERSON zum Tragen. Topseller-Produkte bilden die Spitze
des Modells, wahrend die zahlreichen Nischenprodukte den langen
,Rattenschwanz” bilden (siehe Abb. 1). In klassischen Geschaften ist die Spitze
— also die Bestseller — ausschlaggebend, weil man z. B. in einem normalen
Bucherladen gar keinen Platz hat, um alle Produkte zu lagern. Anders beim
Verkauf im Internet: Unternehmen wie Amazon Uberwinden diese
Einschrankung und koénnen so eine immense Bandbreite an (Nischen-)
Produkten bieten. So kann auch aus dem ,long tail* mehr und mehr Kapital
geschlagen werden.®

Dieses Prinzip gilt bei Musik oder DVDs ebenso wie bei Bichern, bei Amazon
ebenso wie bei E-Bay. Um dem Nutzer in der Fulle des Angebots Orientierung
Zu bieten, werden verwandte Produkte angezeigt, die dem Geschmack des

Kunden entsprechen kénnten.®

RHAPSODY [ AMAZON.COM QB NETFLIX |
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Abbildung 1: Das Geschaftsmodell "The Long Tail" nach Chris Anderson?®

8 \Vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 243f.

9Vgl. Alby, 2007. S. 155.

10 Quelle: Anderson, 2004. URL: http://www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.htm|?pg=1&
topic=tail&topic_set=[24.04.2011]
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2.1.10. Eigene Web 2.0-Asthetik

Das Design aktueller Web 2.0-Anwendungen ist meist sehr verspielt und
farbenfroh, strenge Gestaltungsregeln gehéren der Vergangenheit an. Auch die
Namen der Anwendungen sind oft lustig und verspielt (Bsp: lib.rario.us).
Aulerdem wird oft nicht mehr das Browserfenster in seiner ganzen Breite in
Anspruch genommen, sodass die Seiten mehr an ein DIN-A4-Hochformat

erinnern.1!

2.2. Social Software, Social Web & Web 2.0

Zusammenfassend lasst sich also festhalten, dass den Usern im Web 2.0 eine
sehr wichtige Rolle zukommt, sei es als Gestalter, Ideenlieferant oder als
zahlender Kunde. Diese neue Sichtweise bringt nicht nur neue
Geschaftsmodelle mit sich, sondern auch neue Programmiermodelle. Oft wird
hier der Begriff Social Software verwendet — ebenso wie der Begriff Web 2.0 ist
er nur sehr unscharf definiert. Das trifft auch auf das Social Web zu, das haufig
synonym zum Web 2.0 verwendet wird, tatséachlich jedoch etwas enger gefasst
ist. Im Folgenden soll daher einer Abgrenzung der Begriffe Social Software,

Social Web und Web 2.0 versucht werden.

2.2.1. Social Software

Nach ALBY kann man unter Social Software Systeme verstehen,

- mit denen Menschen kommunizieren und interagieren kénnen

- und die den Aufbau und das Selbstmanagement einer Community

unterstutzen.

Unterscheiden kann man zudem zwischen Systemen, bei denen die
Kommunikation im Vordergrund steht (z. B. Instant Messaging), und Software,
bei der zwar kommuniziert wird, aber die Inhalte besonders wichtig sind (z. B.
Wikis).*?

11 vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 32.
12 vgl. Alby, 2007. S.89 f.
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Ahnlich fallt auch die Definition von HIPPNER aus. Als dritte Kategorie nennt er

jedoch noch Systeme, die zum Aufbau und zur Verwaltung von Beziehungen

dienen.

Laut HIPPNER umfasst Social Software

,webbasierte Anwendungen,

die fir Menschen,

den Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und die
Kommunikation

in einem sozialen Kontext unterstitzen. “13

Weiters lasst sich festhalten, dass Social Software auf folgenden Prinzipien
beruht:

Das Individuum und die Gruppe stehen im Mittelpunkt.

Die Community organisiert sich selbst und schafft sich ihre eigenen
Regeln.

Online-Inhalte kdnnen kommentiert und bewertet werden.

Inhalte werden miteinander verknipft, sodass eine Art kollektives Wissen
entsteht.

Der Nutzer integriert sich in die Gruppe.

Die Handlungen sind personalisiert und damit nachvollziehbar. Das

Individuum stellt seine Inhalte fur die Gemeinschaft zur Verfiigung.'4

Zusammenfassend lassen sich also als Social Software webbasierte

Programme bezeichnen, die die Kommunikation, Interaktion und das

Beziehungsmanagement zwischen Nutzern ermoglichen und unterstutzen. Die

dabei entstehenden Communitys sind selbstorganisiert und kodnnen auch

Informationen und Inhalte zur Verfligung stellen.

13 Hippner, 2006. S. 7.
14 Vgl. Hippner, 2006. S. 7f.
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2.2.2.Social Web

Abgrenzung von Social Software

Diese oben angefiihrten Kriterien fur Social Software treffen auch auf das
Social Web zu. Jedoch ist letzteres noch etwas enger gefasst. Die
Anwendungen des Social Webs beziehen sich namlich ausschlie3lich auf das
WWW, das heil3t, die Installation eines externen Programmes ist nicht
notwendig. So koénnen beispielsweise Instant-Messaging-Programme wie
Skype vom Social Web ausgegrenzt werden. Social Web ist also im Gegensatz
zur Social Software nicht nur webbasiert, sondern hat das Internet als hartes

Erstkriterium.

Neben der bloR3en Interaktion ist auch die Zusammenarbeit zwischen den
Nutzern ein wichtiges Kriterium des Social Web, also gemeinsam etwas Neues
zu schaffen. Eine Besonderheit des Social Web ist aul3erdem die Riickbindung
an realweltliche Gruppen. So werden Kontakte nicht nur im Web geknupft,
sondern reale Beziehungen werden Uber Social Web-Anwendungen gepflegt

und aufgefrischt.

Wahrend Social Software Programme und Anwendungen bezeichnet, bezieht
sich der Begriff Social Web auch auf die bereitgestellten Daten und die sozialen
Beziehungen der Nutzer, die fir den Erfolg der Plattformen essentiell sind.

Kurz: kein Social Web ohne Community.*®

Das Social Web besteht demnach aus:

»(Im Sinne des WWW) webbasierten Anwendungen,
o die fir Menschen
o den Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und deren
Pflege, die Kommunikation und die kollaborative Zusammenarbeit
o in einem gesellschaftichen oder gemeinschaftlichen Kontext
unterstutzen,
sowie
- den Daten, die dabei entstehen und
- den Beziehungen zwischen Menschen, die diese Anwendungen
nutzen. 16

15 Vvgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 33 ff.
16 Ebersbach u. a., 2011. S. 35.
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Abgrenzung von Web 2.0

Das Social Web ist ein Teilbereich des Web 2.0. Wie weiter oben ausgefihrt,
sind neue Geschéaftsmethoden, rechtliche Aspekte, sowie spezielle
Programmiermodelle wichtige Bereiche zur Definition des Web 2.0. Das Social
Web bezieht sich ausschliel3lich auf Anwendungen, die soziale Strukturen und

Interaktionen Uber das WWW unterstutzen.1’

2.3. Anwendungen

Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie 2010 lassen sich sechs Angebotsformen des
Web 2.0 unterscheiden:

- Weblogs

- Wikipedia

- Foto- und Videocommunitys

- Soziale Lesezeichensammlungen

- Twitter

- Social Network Sites'®

2.3.1. Webblogs

Webblogs, oder kurz Blogs, sind im Wesentlichen personalisierte Homepages
in Form eines offentlich geflhrten Tagebuchs (= engl. log). Die schriftlichen
Eintrage werden oft durch Videos oder Bilder angereichert. Inhaltlich weisen die
Blogs in der Regel eine hohe Aktualitdt auf und spiegeln die personlichen
Erfahrungen und Einstellungen des Autors wider. Die Leser eines Eintrags
kénnen diesen sofort kommentieren. Durch Verknipfung mit anderen Blogs

entsteht die sogenannte Blogosphére.*?

17Vvgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 27 ff.
18 Vgl. Busemann/Gscheidle, 2010. S. 361.
19 vgl. Ebersbach u. a, 2011. S. 61f.
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Bereits bei O’REILLY werden die Blogs als charakteristische Anwendung des
Web 2.0 angefuhrt. Hier wird vor allem die Kombination mit der RSS-
Technologie herausgestrichen. Damit kann ein anderer Nutzer die Seite
abonnieren und wird automatisch Uber neue Eingaben informiert. RSS wird zum
Beispiel auch fur Wetterupdates oder Aktienkurse genutzt. Die Technologie
wurde bereits 1997 erfunden, als Kombination aus Dave Winers Really Simple

Syndication und Netscapes Rich Site Summary.?°

2.3.2. Wikis

Kaum ein Fachgebiet kommt heutzutage ohne ein eigenes Wiki aus. In Wikis
werden Informationen in Form von Texten online gestellt. Das Besondere
daran: Jeder hat automatisch ein Bearbeitungsrecht und kann die Texte
beliebig verandern, korrigieren oder erweitern. Zudem kann jeder Nutzer neue
Beitrage anlegen und diese mit seinem Wissen fillen. Die Person des
Bearbeiters rickt dabei in den Hintergrund, was zahlt ist das kollektive

Wissen.?!

Die bekannteste Wiki-Seite ist die Online-Enzyklopadie Wikipedia
(www.wikipedia.org). Sie wurde 2001 von Jimmy Wales ins Leben gerufen.
Inzwischen existiert das Nachschlagewerk in mehr 287 Sprachen. Allein in der

deutschen Fassung wurden mehr als 1,7 Millionen Artikel verfasst.??

Auch wenn durch das offene Prinzip grundsatzlich Tdr und Tor fir
Manipulationen gedffnet werden und es immer wieder zu Zwischenféallen mit
falschen Informationen, die bei Wikipedia verotffentlicht werden, kommt, ist
Wikipedia ein Vorzeigeprojekt dafir, was die Masse der Nutzer im Web 2.0

leisten kann.23

20 \V/gl. O’'Reilly, 2005. URL: http://www.oreilly.de/artikel/web20.html [29.11.2010]

21 vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 39ff.

22 \/gl. Wikipedia: Sprachen. URL: http://de.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Sprachen [28.11.2014]
23 Vgl. Alby, 2007. S. 90.
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2.3.3. Foto- und Videocommunitys

Bilder und Videos werden im Web 2.0 mit anderen Nutzern geteilt,
untereinander vernetzt, kommentiert und bewertet. Flickr (www.flickr.com) ist
ein Beispiel fur eine Bilderplattform. Hier kénnen hochgeladene Fotos in Alben
sortiert sowie mit Schlagwortern (tags) und Notizen versehen werden.?*

Das Videoportal YouTube (www.youtube.com) wurde 2005 gegriindet und ist
aus der heutigen Internetlandschaft kaum noch wegzudenken. Hier finden sich
unter anderem Ausschnitte aus TV und Film, was auch immer wieder zu
Copyright-Problemen fiihrt. Dazu kommt eine Fille an selbstgedrehten Videos,
frei nach dem Motto ,Broadcast Yourself. Mit Handy, Webcam oder
Videokamera produzieren die Nutzer eigene Videos, die dann der breiten
Internetoffentlichkeit zur Verfiigung gestellt werden. Naturlich kénnen auch hier

samtliche Beitrage kommentiert werden.?®

2.3.4. Soziale Lesezeichensammlungen

Delicious (delicious.com) ist der bekannteste Social Bookmarking Dienst. Hier
kann jeder Benutzer seine Lesenzeichen ablegen und mit Schlagworten
versehen. Dadurch, dass man sehen kann, wie viele Nutzer eine bestimmte
URL zu ihren Bookmarks hinzugefiigt haben, entsteht eine Wertung der

popularsten Seiten.26

2.3.5. Microblogs (Twitter)

Hauptanbieter von Microblogs ist Twitter (twitter.com), der 2006 online
gegangen ist. Hier konnen Nutzer kurze Textnachrichten (maximal 140
Zeichen) auf einer Webseite vertffentlichen. Die sogenannten Follower, meist
Freunde und Bekannte oder auch eine Fangemeinde prominenter Nutzer,
kénnen diese Meldungen lesen und gegebenenfalls darauf antworten. Dadurch
bleibt man standig tiber Neuigkeiten informiert.?’

24 \Vgl. Alby, 2007. S. 94

25 \V/gl. Alby, 2007. S. 108ff.

26 Vgl. Alby, 2007. S. 92ff.

27'\Vgl. Ebersbach u. a. 2011. S. 84ff.
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2.3.6. Social Network Sites

Begriffsdefinition

Fir Social Network Sites werden in der Literatur zum Teil unterschiedliche
Termini synonym verwendet. Auch in der vorliegenden Arbeit werden die
Begriffe Social Network Sites und die davon abgeleitete Abkirzung SNS
gleichbedeutend mit den Begriffen Social Network-Plattform oder Social
Network-Dienst verwendet. Das geschieht jedoch wiederum in Abgrenzung zu
Online-Communities (diese kdnnen auch abseits von SNS entstehen) oder zu
der Bezeichnung soziale Netzwerke (diese konnen auch offline bestehen und

beziehen sich allgemein auf das soziale Beziehungsgeflecht einer Person?8).

Merkmale

Drei zentrale Merkmale von Social Network Sites sind in der Definition von

BOYD/ELLISON zusammengefasst:

“We define social network sites as web-based services that allow
individuals to (1) construct a public or semi-public profile within a
bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they share
a connection, and (3) view and traverse their list of connections and
those made by others within the system.” 2°

Die Erstellung eines Profils, das Sammeln von Kontakten in einer Liste und die
Mdoglichkeit, nicht nur die eigenen, sondern auch die Beziehungen seiner
Kontakte nachzuvollziehen, sind also die Grundpfeiler einer jeden Social
Network Site.

EBERSBACH U. A. halten als weitere Merkmale fest, dass zur Nutzung der
Dienste eine Registrierung erforderlich ist, die Daten in strukturierter Form

vorliegen und ein starker Bezug zu realen Sozialbindungen besteht.3°

28 \/gl. Doring, 2003. S. 409f.
29 Boyd/Ellison, 2007. URL: http://jicmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html [21.04.2011]
30 \Vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 96.
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Das Herzstiick der SNS sind die Profile der Nutzer, die in der Regel Uber Alter,
Wohnort und Interessen der User sowie mittels eines Profilfotos Uber deren
Aussehen Auskunft geben. Je nachdem mit wie vielen Informationen die
einzelnen  Nutzer ihre Profilseite flttern oder auch je nach
Gestaltungsmoglichkeiten, die durch den Betreiber der Seite gewahrt werden,
konnen sich hier Bekannte, Freunde oder zum Teil auch ganzlich fremde
Menschen ein Bild von der Person machen. Meist kann man hier auch sehen,
welche ,Freunde® bzw. Kontakte der User hat. Bei den meisten SNS kdnnen die
Nutzer bei ihren Freunden Kommentare hinterlassen, die dann auch fur die
anderen sichtbar sind. Aber auch die Moglichkeit, private Nachrichten zu
versenden, ahnlich einem Webmail-System, ist in der Regel vorhanden.
Abgesehen von diesen Grundfunktionen kann man bei vielen SNS Fotos und

Videos online stellen, also mit anderen Usern ,teilen®.3!

Beziehungen auf SNS

Auch wenn die Kontakte auf einer SNS in der Regel starke Anbindungen an das
reale soziale Netzwerk einer Person haben, leben die Online-Netzwerke von

schwachen Bindungen, also losen Bekanntschaften.3?

Schwache Bindungen weisen im Gegensatz zu starken Bindungen eine
geringere Emotionalitat und Intimitdt auf. Kennzeichen sind aufRerdem ein
geringer Zeitaufwand, der in die Beziehungen investiert wird, sowie haufig ein

nur temporares Engagement.33

Wie sehr SNS dazu genutzt werden, um neue Kontakte zu knupfen, hangt oft
davon ab, um welche Art von Netzwerk es sich handelt. Bei beruflichen
Netzwerken wie Xing wollen die Nutzer eher neue Leute kennenlernen, als in
privaten Netzwerken wie Facebook, wo der Schwerpunkt auf der Pflege bereits

bestehender Beziehungen liegt.3*

31 vgl. Boyd/Ellison, 2007. URL: http://icmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html
[21.04.2011]

32 Vgl. Rdll, 2008. S. 134.

33 Vgl. Doring, 2003. S. 407.

34 \Vgl. Maurer u. a., 2008. S. 226.
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Entwicklung

Die erste Social Network-Plattform, die nach den oben angefuhrten Merkmalen
als solche bezeichnet werden kann, ging 1997 als SixDegrees.com online. Die
Nutzer konnten Profile erstellen und hatten Freundeslisten, die auch fur andere
User sichtbar waren. SixDegrees half den Nutzern, untereinander Kontakt zu
halten, indem sie Nachrichten verschicken konnten. Im Jahr 2000 ging die Seite
vom Netz.

Um die Jahrtausendwende gab es immer mehr Dienste, die auf die Bildung von
Communitys ausgerichtet waren. Netzwerke wie Ryze, Tribe.net, LinkedIn und
Friendster gingen online, aber nicht alle schafften es, die Massen von sich zu
begeistern. Anders die Seite MySpace, die 2003 gegrtindet wurde: Sie wurde
unter anderem dadurch popular, dass sich viele lokale Musiker oder Indie-Rock-
Bands ein Profil auf der Seite erstellten, wo ihre Fans diese unterstiutzen und
mit den Bands Kontakt aufnehmen konnten.

Auch Business-Netzwerke wurden immer beliebter, wie zum Beispiel Xing.
Andere Seiten konzentrierten sich wiederum auf das Teilen von Multimedia-
Inhalten, wie die Fotocommunity Flickr oder das Videoportal YouTube. 3
Schlie3lich startete 2004 die Social Network-Site Facebook, die ursprunglich
nur fur Harvard Studenten gedacht war, inzwischen aber mehr als eine Milliarde

Mitglieder weltweit zahlt.3¢

Facebook nimmt als weltweit grofdte Social-Network-Site eine gewisse
Sonderposition ein und dient gleichzeitig als Untersuchungsgegenstand der
vorliegenden Arbeit. Deshalb wird ihr im Anschluss noch ein eigenes Kapitel
gewidmet, um die Besonderheiten von Facebook besser herausarbeiten zu

kdnnen.

8 Vgl. Boyd/Ellison, 2007. URL: http://icmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html
[21.04.2011]
% Vgl. Facebook Newsroom: Company Info. URL: http://newsroom.fb.com/company-info/
[16.11.2014]
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2.4. Web 3.0

Web 2.0 meint also zusammengefasst das Internet, an dem sich jeder Nutzer
beteiligen kann und Inhalte einfach und unkompliziert teilen kann — Stichwort:
,Mitmachnetz". Was nun die Weiterentwicklung des Web 2.0 — das Web 3.0 —
mit sich bringt, kann an dieser Stelle, oder besser gesagt zu diesem Zeitpunkt,
nicht exakt ausgefuhrt werden. Vielfach wird der Begriff Web 3.0 jedoch bereits

mit dem des ,semantischen Web*“ gleichgesetzt.

2.4.1. Semantisches Web

Im semantischen Web wirden Daten nicht nur gespeichert werden und im
Internet abrufbar sein, sondern auch die Bedeutung der Informationen wére
miteinander verknlpft — so zumindest die Vision von TIM BERNERS-LEE, der
auch als Begruinder des Internet gilt:

»1he Semantic Web will bring structure to the meaningful content of Web

pages, creating an environment where software agents roaming from
page to page can readily carry out sophisticated tasks for users. /.../

The Semantic Web is not a separate Web but an extension of the current
one, in which information is given well-defined meaning, better enabling
computers and people to work in cooperation. The first steps in weaving
the Semantic Web into the structure of the existing Web are already
under way. In the near future, these developments will usher in
significant new functionality as machines become much better able to
process and "understand" the data that they merely display at present. 87

Informationen aus verschiedensten Quellen sollen von Maschinen erfasst und
interpretiert werden kénnen. Damit kénnte die standig wachsende Menge an
Daten besser bewadltigt werden. Ein klassisches Beispiel fur eine Anwendung im
semantischen Web ist eine Suchmaschine, wo wir nicht mehr nach
Schlagworten suchen, sondern eine konkrete Frage eingeben und darauf eine

sinnvolle und zuverlassige Antwort bekommen.38

37 Berners-Lee u. a., 2001. URL: http://www.scientificamerican.com/article.cfm?id=the-semantic-
web [24.04.2011]
38 \Vgl. Jones u. a., 2010. S. 21ff.
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Das Problem dabei ist jedoch, dass die Bedeutungen zunachst einmal nur von
Menschen erfasst werden kénnen und eingegeben werden missen — bei der
Datenmenge, die bereits im Web zu finden ist, ist das keine leichte Aufgabe.
Derzeit wird bereits versucht, die Erfassung durch standardisierte Eingaben
(Formulare etc.) zu unterstitzen. Das passiert beispielsweise bereits auf Social
Network-Plattformen, wo die Profildaten in strukturierter Form erfasst werden.
Dass es im Gesamten ein semantisches Web geben wird, ist aus den
genannten Grunden derzeit eher unwahrscheinlich, eher werden sich

semantische Lésungen in einzelnen Bereichen durchsetzen.*®

Dartber hinaus sind das Web 2.0 und das semantische Web nicht unbedingt
gegensatzlich, sodass letzteres unbedingt das Web 2.0 ablésen misste. Das
Ziel beider ist es, das Web mit mdglichst vielen Inhalten zu fullen. Nur liegt beim
Web 2.0 der Fokus dabei auf dem Nutzer, wahrend das semantische Web eher
technologieorientiert ist. Eine Verschmelzung dieser Aspekte kénnte also

moglicherweise ein Web 3.0 ergeben.4°

2.4.2. Mobilitat

Der Begriff Web 3.0 wird aber nicht ausschlie3lich mit dem semantischen Web
verbunden. Auch andere Aspekte des Internets werden sich verandern oder
haben sich bereits verandert. Ein Beispiel sind Internetanwendungen am
Handy. War vor einigen Jahren die Nutzung von Internet auf Mobiltelefonen
noch relativ kostspielig und wenig bedienerfreundlich®!, ist es inzwischen
beinahe zur Selbstverstandlichkeit geworden, mit dem Smartphone jederzeit
und von dberall Inhalte im Netz teilen zu kdnnen — von Vorteil ist dabei natirlich
auch die Verbindung mit einem Fotohandy. Mit Applikationen wie Plazes oder
auch direkt Gber Facebook kann dann zusatzlich auch noch der Ort, an dem

man sich gerade befindet, geteilt werden.*?

39 \Vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 272f.
40 vgl. Schneider, 2008. S. 127.

41 vgl. Alby, 2007. S. 168f.

42 Vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 273f.
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2.4.3. Virtuelle Welten

Nach dem Erfolg der 3D-Simulation ,Second Life” wurde auch fur die Zukunft
des Internets vielfach prophezeit, dass das Web 3.0 auch ein Web 3D werden
wirde: Man wirde auf Internetseiten eine virtuelle 3D-Welt betreten, die man
dann mit seinem Avatar durchwandern wurde — nicht tberall, aber zum Beispiel
konnten Studenten auf einem virtuellen Universitats-Campus ihre Kommilitonen
treffen. Die virtuelle und die reale Welt wirden zunehmend miteinander

verschmelzen.*3

THE CHANGING INTRAWEB - FROM 1.0 to 3.0 © Gary Hayes 2006

1 bill

WEee s

3D portals, avatar
representation,
Interoperable profiles,
MUVES, integrated
games, education and
business, all media
fiows in and out of
vinual web worlds

100 mill

10 mill

1995 2000 2005 2010

Abbildung 2: Entwicklung des Internets, Web 3.0 wird durch virtuelle Welten erganzt 4

Wie weit sich eine derartige Erganzung des Webs durch virtuelle 3D-Welten
durchsetzen wird, ist derzeit noch nicht abzuschéatzen. Vermutlich wirden
Gelegenheitsnutzer durch die eher komplexe Bedienung abgeschreckt

werden.4®

43 vgl. Alby, 2007. S. 171ff.

44 Quelle: Hayes, Gary: Virtual Worlds, Web 3.0 and Portable Profiles. 27.08.2006. URL:
http://www.personalizemedia.com/virtual-worlds-web-30-and-portable-profiles/ [24.04.2011]

45 Vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 274.
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3. Facebook

Facebook ist die weltweit am meisten genutzte Social-Network-Plattform. Und
auch wenn man nicht selbst aktives Mitglied ist — das blaue f ist allgegenwartig.
Im folgenden Kapitel soll zunachst dargestellt werden, wie sich das Online-
Angebot von einem Netzwerk fur Harvard-Studenten zu einer SNS mit einer
Milliarde Mitglieder entwickelt hat. Danach soll naher beleuchtet werden, welche
Funktionen Facebook bietet und wie die Seite aufgebaut ist, auf der sich die
User bewegen. AbschlielRend werden einige Kritikpunkte angefuhrt.

3.1. Entwicklung

Mark Zuckerberg hat die Website als Harvard-Student am 4. Februar 2004 ins
Leben gerufen, mit Unterstitzung seiner Zimmergenossen Dustin Moskovitz,
Chris Hughes und Eduardo Saverin. Damals war sie noch unter dem Namen
thefacebook.com zu finden und war nur fur Harvard-Studenten zugénglich, was
durch die Angabe einer Harvard-E-Mail-Adresse uberprift wurde. Funf Tage
nach dem Launch hatten sich bereits knapp 1.000 Studenten registriert. Nach
und nach wurde das Netzwerk auf weitere Universitaten ausgeweitet, sodass es
Ende Mai 2004 bereits 100.000 Mitglieder zahlte.*¢

Im September 2004 wurden zwei neue Features eingeftihrt: Die Pinnwand, eine
Art oOffentliches Schwarzes Brett, auf dem man einem anderen User
Nachrichten hinterlassen kann, die auch fir andere Mitglieder sichtbar sind.
Und jedes Facebook-Mitglied konnte nun auch Gruppen erstellen.4’

Noch im Grindungsjahr erreichte thefacebook die Marke von einer Million
Mitgliedern. Das schnelle Wachstum (berzeugte auch Investoren, und so
konnte das Unternehmen weiter expandieren. Facebook wurde im September
2005 zum offiziellen Firmennamen. Zu diesem Zeitpunkt waren 85 Prozent der
US-Studenten auf der Plattform aktiv. Der nachste Schritt war eine Freigabe fur
Highschool-Schiler.48

46 Vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 32ff.
47 Vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 100f.
48 Vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 111ff.
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Im Oktober 2005 z&hlte man funf Millionen User. Kurz darauf fuhrte das
Unternehmen eine neue Funktion ein, die den Dienst grundlegend verandern
sollte: Es konnten neben dem Profilbild auch andere Fotos hochgeladen, in
Alben zusammengefasst und kommentiert werden. Revolutionar dabei war die
Moglichkeit, andere Nutzer auf einem Foto zu markieren. Facebook entwickelte
sich damit schnell zur beliebtesten Fotosharing-Plattform.4°

Im August 2006 wurde ein groRer Deal mit Microsoft abgeschlossen, der das
Geschaft mit Bannerwerbung ins Rollen brachte. Im gleichen Jahr setzten die
Entwickler die Idee um, einen Newsfeed in die Seite zu integrieren. Hier sollten
die Neuigkeiten der Freunde gesammelt angezeigt werden, allerdings nicht
streng chronologisch, sondern abgestimmt auf die Interessen der User. Nach
massiven Nutzerprotesten wurden die Optionen zum Schutz der Privatsphare
erweitert, um besser kontrollieren zu kodnnen, welche Informationen den
Freunden im Newsfeed angezeigt werden und welche nicht. Kurz darauf folgte
ein weiterer, entscheidender Schritt: Die offene Registrierung. Facebook wurde
weltweit fir jedermann zuganglich.®°

2007 wurde Facebook zur Plattform: Es konnten nun auch andere
Unternehmen Anwendungen dafur entwickeln, am erfolgreichsten waren und
sind Spieleanwendungen, wie z. B. FarmVille von Zynga.>!

Inzwischen hatte das Netzwerk 50 Millionen aktive Mitglieder, mehr als die
Halfte davon aufRerhalb der USA. Microsofts Bannerwerbung richtete sich
jedoch nur an amerikanische Nutzer. Facebook ermdglichte es deshalb, dass
andere Firmen Anzeigen schalten konnten, und zwar zielgerichtet flr bestimmte
Usergruppen (Facebook Ads). Aul3erdem konnten sie Seiten einrichten, von
denen die User Fan werden konnten — im Gegensatz zum Freund, wie es bei
der Verbindung mit Personen der Fall war. Das erdffnete Firmen neue
Mdoglichkeiten, ihre (potentiellen) Kunden anzusprechen, an sich zu binden und
in neue Entwicklungen mit einzubeziehen. Auf der anderen Seite fallt es auf
diese Weise aber auch leichter, ein Produkt oder ein Unternehmen o6ffentlich

schlecht zu machen.

49 Vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 167ff.
50 vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 193ff.
51 vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 243ff.
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All das fuhrte dazu, dass viele Firmen inzwischen mehr Wert auf ihre Facebook-
Seite, als auf ihre offizielle Webseite legen, manche prasentieren sich
tberhaupt nur noch auf Facebook.%?

2008 begann Facebook damit, die Seite auch in anderen Sprachen anzubieten.
Die User kamen inzwischen aus 180 Landern der Welt. Im gleichen Jahr
startete Facebook Connect. Seitdem konnen sich User auch auf externen
Webseiten mit ihrem Facebook-Account einloggen und dadurch Inhalte teilen,
als waren sie innerhalb von Facebook passiert.>?

2009 fuhrte Facebook den Like-Button ein. Dadurch kdnnen Nutzer schnell und
unkompliziert auf Beitrage reagieren und mit einem Klick auf das Symbol
zeigen, dass ihnen etwas ,gefallt“. In dieser Zeit gab Zuckerberg bekannt, dass
man mittlerweile kostendeckend wirtschafte. In diesem Jahr gab es aber auch
Probleme: Eine Anderung der Nutzungsbedingungen fiihrte zu massiven
Protesten der User, sodass Facebook zurickruderte und zu ihren alten
Richtlinien zurlckkehrte. FUr Aufregung sorgten auf3erdem verdnderte
Privatsphare-Einstellungen, durch die samtliche Freundeslisten, Profilfotos oder
Fanseiten fiir jeden einsehbar wurden, wenn man es nicht aktiv anderte.>*

2010 kam der Film The Social Network in die Kinos. Er erzahlt die
Firmengeschichte von Facebook und Mark Zuckerberg. Letzterer wird darin als
egomanisches, ehrgeiziges Computergenie dargestellt. ,The Social Network®
kann allerdings nicht als Dokumentation verstanden werden, der Spielfilm
bewegt sich stets zwischen Realitat und Fiktion.>®

2011 fuhrte Facebook die Timeline ein, wodurch die Pinnwand jedes Users ein
neues Design bekam. Sie bildet eine Art digitalen Lebenslauf, das Onlineleben
des Nutzers wird chronologisch dargestellt.

2012 knackte Facebook die Marke von einer Milliarde Mitgliedern. Im gleichen
Jahr kaufte das Unternehmen den Fotodienst Instagram und ging an die

Borse.%6

52 \Vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 257ff.

53 Vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 301ff.

54 Vgl. Steinschaden, 2010. S. 43f.

55 Vgl. Borcholte, Andreas: Facebook-Film ,The Social Network“: Der Sozio-Pate. In: Spiegel-
Online, 25.09.2010. URL: http://www.spiegel.de/kultur/kino/facebook-film-the-social-network-
der-sozio-pate-a-719369.html [16.11.2014]

% Vgl. Facebook: Newsroom. Company Info. URL: http://newsroom.fb.com/company-info/
[16.11.2014]
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3.2. Facebook in Zahlen

864 Millionen Menschen weltweit sind taglich auf Facebook aktiv, das geht aus
dem Bdrsenbericht Gber das 3. Quartal 2014 hervor. Das sind 64 Prozent aller
registrierten Facebook-Nutzer. Insgesamt zahlt Facebook inzwischen 1,35
Milliarden Mitglieder. Immer mehr nutzen die SNS auch mobil, ein Drittel der
User sogar ausschlieBlich.%’
Im Schnitt wird sechs Millionen Mal pro Tag auf ,Gefallt mir® geklickt. 400
Milliarden Fotos wurden bisher auf Facebook geteilt. Fir Firmen oder
Prominente ist eine Facebook-Prasenz fast schon selbstverstandlich: Es gibt
mehr als 25 Millionen Facebook-Seiten. Den enormen Nutzerzahlen stehen
6.300 Mitarbeiter im Unternehmen Facebook gegeniiber.%®
Die Zahlen und der noch immer vorhandene Anstieg der Nutzer belegen den
aul3erordentlichen Erfolg und die marktdominierende Rolle von Facebook.
EBERSBACH U. A. fliihren den raschen Aufstieg des weltweit grof3ten SNS auf
mehrere Faktoren zuriick:

- Der Fokus liegt auf kurzweiliger Unterhaltung

- Das Design der Seite ist Uibersichtlich und benutzerfreundlich

- Die Seite verbindet Kommunikation, Netzwerk und Spiele

- Die Einbindung externer Webseiten (Facebook als Plattform)>°

40-49

3.2.1. Nutzung in Osterreich

In Osterreich gibt es 3,4 Millionen Facebook-

Mitglieder. Der Anteil zwischen Mannern und

Frauen ist dabei relativ ausgeglichen. Etwa ein

Drittel der Accounts (1,1 Mio.) entfallt auf User 20-29
zwischen 20 und 29 Jahren, gefolgt von den Abbildung 3: Facebook-Nutzer
30- bis 39-Jahrigen (740.000). in Osterreich nach Alter &

57 Vgl. Roth, Philipp: Aktuelle Facebook-Nutzerzahlen aus dem Bdrsenbericht. Allfacebook,
04.02.2014. URL http://allfacebook.de/news/q3-2014 [22.11.2014]

58 Vgl. Roth, Philipp: Infografik: 10 unglaubliche Zahlen zur Facebook-Nutzung & 10 Jahre
Facebook. Allfacebook, 04.02.2014. URL: http://allfacebook.de/zahlen fakten/infografik-10-
unglaubliche-zahlen-zur-facebook-nutzung-10-jahre-facebook [22.11.2014]

59 Vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 111.

60 Quelle: Social Media Radar Austria: http://socialmediaradar.at/facebook [22.11.2014]
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Auf Jugendliche zwischen 13 und 19 Jahren entfallen 540.000 Accounts®?
(siehe Abb. 3). Bei der Erlauterung des Forschungsstandes wird noch naher auf

die SNS-Nutzung Jugendlicher eingegangen (siehe Kapitel 6).

3.3. Grundfunktionen

3.3.1. Freundschaften schlief3en

Die Idee hinter einer Social Network Site ist — wie der Name schon sagt — sich
mit anderen Menschen zu vernetzen. Bei Facebook werden die Kontakte, die
man hinzufugt, als Freunde bezeichnet. Die ,Freundschaft® muss dafur von der
zweiten Person bestatigt werden.

Facebook ,unterstutzt® seine Mitglieder dabei, Menschen mit Facebook-Profil zu
finden, die man vielleicht kennt, indem es beispielsweise auf das E-Mail-
Adressbuch der User zugreift — eine oft kontrovers diskutierte Funktion. Der
FreundeFinder vergleicht auf3erdem die Freundeslisten der verschiedenen
Mitglieder und schlagt dann vor, User hinzuzufiigen, die auf mehreren Listen
vorhanden sind. Naturlich kann man auch selbst aktiv nach Namen suchen, und
auch Uber die E-Mail-Adresse oder die Handynummer lassen sich andere
Facebook-Mitglieder suchen und finden.

Im Schnitt hat jeder Facebook-Nutzer 130 Freunde, die bei Bedarf auch wieder
aus den Kontakten entfernt werden kdnnen. Der Betroffene wird dariiber von
Facebook nicht in Kenntnis gesetzt und merkt den Schritt erst, wenn er auf das

Profil der Person oder bestimmte Inhalte nicht mehr zugreifen kann.®?

3.3.2. Kommunikation

Die weiteren Funktionen auf Facebook werden von KNEIDINGER in drei
Gruppen eingeteilt:

- Kommunikationstools

- Unterhaltungstools

- Prasentationstools ©3

61 \/gl. Social Media Radar Austria: http:/socialmediaradar.at/facebook [22.11.2014]
62 \/gl. Steinschaden, 2010. S. 14f.
63 \Vgl. Kneidinger, 2010. S. 84.
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Bei der ersten Gruppe wird an dieser Stelle eine weitere Unterteilung in

offentliche und private Kommunikation vorgenommen.

Offentliche Kommunikation: Teilen, liken, kommentieren

Als Facebook-Mitglied kann man Inhalte in Form eines Statusupdates teilen —
so wird im Allgemeinen das Posten, also Veroéffentlichen, von Wortmeldungen,
Fotos, Videos oder Links genannt. Inhaltlich kann es sich dabei um
Befindlichkeiten, Aktivitaten oder einfach nur Informationen handeln. Bei allen
Veroffentlichungen besteht fir andere Nutzer (sowie fur den Autor selbst) die
Moglichkeit, die Inhalte zu liken, zu kommentieren oder weiter zu teilen: Liken
bedeutet, auf den ,Gefallt mir‘-Button zu klicken und damit zu zeigen, dass man
das Geteilte positiv beurteilt. Wer dazu noch mehr zu sagen hat, bedient sich
der Kommentarfunktion und verfasst zu dem geteilten Inhalt eine Antwort. Oder
man veroffentlicht den Post in der eigenen Chronik oder der Chronik eines
Freundes noch einmal. Durch diese Funktionen wird die Interaktion zwischen
den Nutzern gefordert.®4

Grundsatzlich kann zwar bei jedem Post die Sichtbarkeit und somit der
Adressatenkreis eingeschrankt werden, als Standardeinstellung sind die Inhalte
jedoch fur alle Freunde sichtbar. AufRerdem hatte die Like- und
Kommentarfunktion wenig Sinn, wenn man die Inhalte nicht mit mehr als einer
Person teilt. Diesem Gedankengang folgend kann diese Art der Kommunikation

auf Facebook als offentlich bezeichnet werden.

Private Kommunikation: Chat, Postfach

Facebook bietet auch Tools, mit denen man direkt mit einem bestimmten
anderen Nutzer kommunizieren kann, fir weitere User ist die Unterhaltung also
nicht einsehbar. Hier gibt es zum einen den Chat, also ein Instant-Messaging-
Service, und zum anderen das Postfach, wo &hnlich einer E-Mail private

Nachrichten versendet werden kdnnen.6%

64 \Vgl. Kneidinger, 2010. S. 60.
65 \Vgl. Kneidinger, 2010. S. 60.
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3.3.3. Unterhaltung: Apps

Mit hunderttausenden Apps (Anwendungen) von externen Anbietern erfullt
Facebook auch eine Unterhaltungsfunktion. Angeboten werden vor allem
Spiele, aber auch Personlichkeitstests, Quizze oder Programme, mit denen
man z. B. virtuelle Geschenke, GrulRkarten oder Umarmungen verschicken
kann. Diese Apps sind zwar gratis, dennoch verdienen die Unternehmen damit
teilweise sehr viel Geld, zum einen Uber Anzeigen, zum anderen, indem
innerhalb der App virtuelle Guter verkauft werden.

Immer wieder stehen Apps in der Kritik, da die User dem Zugriff auf ihre Daten
zustimmen missen, um sie nutzen konnen. Notwendig ist dies deshalb, weil die
Anwendungen nicht auf den Facebook-Servern, sondern den Servern des

jeweiligen Anbieters liegen.56

3.3.4. (Selbst-) Priasentation: Fotos, Seiten, Gruppen

Facebook bietet den Usern diverse Moglichkeiten zur Selbstdarstellung. Diese
erfolgt in erster Linie Uber Fotos und Videos, zum anderen durch die
Zugehorigkeit zu bestimmten Gruppen oder das Liken von Seiten.

Die optische Prasentation der eigenen Person beginnt beim Profilbild. Aber
auch Uber Fotos, die in Form eines Statusupdates gepostet werden,
entscheidet man darlber, wie man von anderen wahrgenommen werden will.
Auf jedem Bild kénnen Personen getaggt, also markiert werden, sodass ein
Gesicht einem bestimmten Mitglied zugeordnet werden kann und auch in
dessen Profil erscheint.®’

Eine weitere Mdglichkeit, seinen Freunden einen Eindruck von sich selbst zu
vermitteln, ist die Zugehorigkeit zu Gruppen oder das Liken von Seiten.
Letzteres meint Facebook-Seiten von Prominenten, Marken, Unternehmen,
Produkten oder Organisationen. Es sind quasi Homepages innerhalb von
Facebook, die sich in ihren Funktionen von den Profilseiten normaler Nutzer

unterscheiden.

66 \/gl. Steinschaden, 2010. S. 29f.
67 \V/gl. Steinschaden, 2010. S. 22f.
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Durch das Liken dieser Seiten werden diese im eigenen Profil angezeigt und
den Freunden wird mitgeteilt, dass einem die genannte Firma oder ein
bestimmter Schauspieler ,gefallt“. Auf diese Weise kann man also seine
Vorlieben kundtun, ohne aktiv etwas zu posten.%8

Fur Unternehmen sind die Seiten auch ein Gradmesser fiir Erfolg. In Osterreich
ist derzeit Red Bull mit fast 45.000 Likes die beliebteste Facebook-Seite, gefolgt
von McDonalds und Arnold Schwarzenegger.®°

Dartber hinaus kénnen User Gruppen erstellen oder welchen beitreten. Der
Inhalt kann sich um gemeinsame Hobbys und Interessen drehen oder auch

dazu dienen, Veranstaltungen oder Flashmobs zu organisieren.”®

3.4. Aufbau der Seite

Im Folgenden wird der Aufbau der Seite naher dargestellt. Die Abbildungen sind
— wenn nicht anders angegeben — Screenshots meines eigenen Profils, bei
denen andere Personen unkenntlich gemacht wurden. Auf die mobile Version
(Facebook App) wird hier nicht naher eingegangen, da der Aufbau im Prinzip

der gleiche ist.

3.4.1. Anmeldung

facebook

Facebook erméglicht es dir, mit den RegIStrleren
Menschen in deinem Leben in Verbindung zu Facebook ist und bleibt kostenlos.

treten und Inhalte mit diesen zu teilen.

Geburtstag
Warumm
7o 1] o [1] s o] e

Weiblich Mannlich

o
au 00
[ Registrieren |

Erstelle eine Seite fiir eine Beriihmtheit, eine Band oder ein
Unternehmen.

Abbildung 4: Via www.facebook.com kann man sich registrieren bzw. einloggen

68 \/gl. Steinschaden, 2010. S. 25.

69 Vgl. Social Media Radar: Page Ranking. URL: http://socialmediaradar.at/facebook_ranking
[26.11.2014]

70 Vgl. Steinschaden, 2010. S. 26.
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Uber www.facebook.at oder www.facebook.com kann man Facebook erreichen.

Um das SNS zu nutzen, ist zunachst eine Registrierung notwendig. Daflr muss
der User Vor- und Nachname, eine gliltige E-Mail-Adresse oder Handynummer,
sein Geschlecht und Geburtsdatum angeben und ein Passwort wahlen.
Grundsatzlich kann damit jeder mit einer gultigen E-Mail-Adresse oder
Handynummer sowie unter Angabe eines Geburtsdatums, das bestatigt, dass
er alter als 13 Jahre alt ist, ein Facebook-Profil erstellen. Wer sich registriert,
stimmt automatisch den AGBs, den Datenschutzrichtlinien und den
Bestimmungen zur Verwendung von Cookies zu.

Ist man bereits registriertes Facebook-Mitglied, kann man sich hier mit seiner E-
Mail-Adresse bzw. Handynummer und seinem gewahlten Passwort einloggen
(siehe Abb. 4).

3.4.2. Startseite

‘ il &
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E Profil bearbeiten a s 7] 1 Veranstaltungseiniadung S
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']
"
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@ C&A 1le Seite gefallt mir
Abbildung 5: Die Startseite wird vom Newsfeed dominiert
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Wenn sich der Nutzer einloggt, landet er automatisch auf der Startseite (siehe
Abb. 5). Hier laufen alle Informationen, die von Personen, mit denen man
befreundet ist, oder Seiten, von denen man Fan ist, geteilt wurden, im
Newsfeed zusammen. Die Hauptmeldungen werden anhand eines bestimmten
Algorithmus angezeigt, sodass nicht unbedingt alles chronologisch aufgelistet
wird, sondern auch je nachdem, wie oft man mit einer Person oder Seite
interagiert oder wie ,wichtig® die Meldung erscheint, z. B. durch viele

Kommentare oder Likes (siehe Abb. 6).
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Mark Zuckerberg soll diesen Algorithmus einmal mit folgenden Worten

argumentiert haben:

LA squirrel dying in front of your house may be more relevant to your
interests right now than people dying in Africa."’!

Dass in Konsequenz negative Nachrichten oder kritische Informationen oft
verborgen werden, gibt auch Anlass zur Kritik. In Kapitel 4.4.2. wird naher auf
die Problematik eingegangen. Um tatsachlich alle Neuigkeiten zu erfahren,
muss der Nutzer aktiv auf die Ansicht Neueste Meldungen wechseln. Hier

werden alle Beitrage chronologisch aufgelistet.

How Does Facebook Choose
What To Show In News Feed?

News Feed __ = I P C = T - R

/ = 4
‘ ISIblllt,‘ Interest Post Creator Type Recency

Intcrcst P()st Crcutor Tvpc Rcccncy

Interest of the user This post's Performance of past How new is the post
in the creator performance posts by the content

amongst creator amongst link) user prefers

other users other users

¥ This is a simplified equation, Facebook also looks at roughly 100,000
other high-personalized factors when determining what's shown

Abbildung 6: Eine vereinfachte Darstellung des Newsfeed-Algorithmus 2

Der User hat nun die Mdoglichkeit, die angezeigten Posts zu liken, zu
kommentieren oder selbst weiter zu teilen. Er kann aber auch eine Antwort auf
die Frage Was machst du gerade? geben, indem er selbst ein paar Worte, ein
Foto, Video oder einen Link teilt. Im Status konnen auch andere Personen

markiert werden.

71 Bosker, Bianca: Facebook, Google Giving Us Information Junk Food, Eli Pariser Warns. In:
Huffington Post, 03.07.2011. URL: http://www.huffingtonpost.com/2011/03/07/eli-pariser-
facebook-google-ted n_832198.html [21.11.2014]

72 Quelle: Wiese, Jens: Die Facebook-Newsfeed-Formel. Allfacebook, 04.04.2014. URL:
http://allfacebook.de/fbmarketing/facebook-newsfeed-formel [22.11.2014]
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Des Weiteren kann ein Ort angegeben werden — das kann tatsachlich eine
Ortschaft oder Stadt sein, aber auch z. B. ein Veranstaltungsort, Hotel oder
Restaurant. Zusatzlich bietet die Software noch die Moéglichkeit, mittels
Emoticon zu vermitteln, wie man sich dabei fuhlt.

Abgesehen vom Newsfeed sieht man auf der Startseite auch, ob man seit dem
letzten Log-in Freundschaftsanfragen, Benachrichtigungen (z. B. ,Max
Mustermann gefallt dein Foto“ oder ,Max Mustermann hat sich zu der
Veranstaltung XY eingeladen®) oder neue personliche Nachrichten erhalten hat.
Eine Art Live-Ticker zeigt zuséatzlich jede Aktivitat von Freunden an, d. h. nicht
nur, wenn sie etwas teilen, sondern auch wenn sie neue Freundschaften
schlieRen, etwas kommentieren oder liken - selbst wenn es Posts von
Personen betrifft, zu denen man selbst keine direkte Verbindung hat. Ebenfalls
angezeigt wird, ob gerade Freunde online sind und man sie im Chat
kontaktieren kann.

Die Startseite bietet zudem einen Uberblick (ber verwendete Apps, Uber
Gruppen oder Veranstaltungen. Darlber hinaus werden personalisierte
Werbungen angezeigt. Und die Suchleiste ermdglicht die Suche nach
,Personen, Orten und Dingen®. Das bedeutet, man kann nach anderen
Facebook-Mitgliedern ebenso suchen, wie nach Gruppen, Seiten,
Veranstaltungen oder Hashtags (ein Schlagwort mit vorangesetztem
Doppelkreuz, z. B. #vegan oder #wahl2014).

3.4.3. Profilseite
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Abbildung 7: Auf der Profilseite kann sich der User préasentieren
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Mit einem Klick auf den eigenen Namen gelangt man zur Profilseite. Der Zugriff
auf die Apps, der Live-Ticker und der Chat bleiben auch in dieser Ansicht
erhalten. Der Rest zeigt die personliche Seite des Facebook-Nutzers, quasi die
Visitenkarte, die jeder sieht, wenn er auf den Namen des Users klickt. Hier hat
jeder die Mdglichkeit, sich nach auf3en bzw. fir Freunde zu prasentieren.

Optisch dominiert zum einen das Profilbild, das den jeweiligen Nutzer zeigen
soll, zum anderen das Titelbild, ein grol3er Balken am Beginn der Seite. Weiters
werden hier die wichtigsten Infos Uber die Person (soweit sie angegeben
wurden) zusammengefasst. Darunter fallen etwa der Wohnort, die Arbeitsstatte,
oder der Beziehungsstatus. Weiter unten kann man auch Hobbys und andere
Vorlieben, z. B. fur Filme oder Bucher, nachlesen, ebenso, mit wem man

befreundet ist, welche Seiten mit Likes markiert wurden sowie Fotos.

Auf der Profilseite ist auch die Timeline des Users zu sehen, also die Chronik
des Facebook-Mitglieds, die grundséatzlich alles zeigt, was man je geteilt hat,
oder Beitrage von Freunden, in denen man markiert wurde. Gleichzeitig hat die
Timeline auch die Funktion einer Pinnwand: Andere kdnnen hier o6ffentliche
Nachrichten an den Nutzer hinterlassen. Der User hat die Mdglichkeit, Beitrage
seiner Wahl hervorzuheben oder zu verbergen. Wenn er markiert wurde, kann
er die Markierung auch wieder I6schen. In den Privatsphare-Einstellungen kann
auch festgelegt werden, dass man Beitrage, in denen man markiert wurde,
Uberprifen muss, bevor sie in der eigenen Chronik angezeigt werden. Im
Newsfeed oder auf der Seite des Erstellers ist der Post allerdings trotzdem

sofort zu sehen.

Unter dem Mentpunkt Info wird die Timeline ausgeblendet, stattdessen
bekommt man hier alle anderen Informationen Uber die Person noch einmal in
aller Ausfuhrlichkeit. Der User hat die Moglichkeit, folgende Angaben Uber sich
zu machen:

- Arbeitsplatz

- Berufliche Kenntnisse

- Ausbildung (Schule, Universitat etc.)

- Aktueller Wohnort

- Heimatstadt
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- Ehemalige Wohnorte

- Kontaktinformationen wie E-Mail, Adresse, Telefonnummer, Webseite

- Interessiert an

- Sprachen

- Religidse Ansichten

- Politische Ansichten

- Familienmitglieder

- Beziehungsstatus

- Uber mich

- Weitere Namen (Spitznamen, Geburtsnamen)

- Lieblingszitat

- Lebensereignisse (Geburt, Schulabschluss, Hochzeit etc.)
Bei jeder einzelnen Angabe kann festgelegt werden, fiir wen diese Information
sichtbar sein soll.

3.4.4. Privatsphdre-Einstellungen

Einstellungen fiir einzelne Beitriage

Generell hat man die Mdglichkeit, bei jedem einzelnen Beitrag zu definieren, fur
wen dieser sichtbar sein soll.

Individuelle Privatsphare

Das mit folgenden Personen teilen

status (£ Fotos/Videos Freunde

2 9 @ & # Benutzerdefiniert v

Wer soll das sehen?

- derStandard.at @ Offentlich
dstat RECIE) Jede

Ib und aulerhalb
ebook

Das macht 40 Tage im Jal
- 4 Freunde

& Nurich

LIS BV Anderungen speichern

Abbildung 8: Die Sichtbarkeit kann fir jeden einzelnen Beitrag festgelegt werden
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Der Inhalt kann Offentlich, also auch fir Nicht-Facebook-Mitglieder, sichtbar
gemacht werden, nur fir Freunde, fir niemanden (aul3er der Person selbst)
oder benutzerdefiniert. Wahlt man letzteres, oOffnet sich ein extra Fenster, in
dem nun exakt festgelegt werden kann, wer den Beitrag sehen darf und wer
nicht (siehe Abb. 8).

Privatsphare-Verkniipfungen

Um generelle Einstellungen festzulegen, bietet Facebook zunachst eine Art
Schnell-Version an.

I'z_-..-; Birgit  Startseite

Privatsphare-Verknipfungen Q,

ﬁ Uberpriifung der

Privatsphare

Wer kann meine Inhalte
sehen?

bc Wer kann mich
kontaktieren?

Wie verhindere ich, dass
mich jemand belastigt?
[}

. Weitere Einstellungen anzeigen oder Privatsphare-Grundlagen
aufrufen

Abbildung 9: Eine Art Schnell-Version der Privatsphéare-Einstellungen

Unter Uberpriifung der Privatsphare kann jeweils festgelegt werden, wer kiinftig
Posts, Beitrdge von Apps sowie die Profilinformationen E-Mail, Geburtstag,
Heimatstadt und Beziehungsstatus sehen kann.

Im Schnell-Men( findet der User auch einen Link zum Aktivitatenprotokoll, in
dem man jede einzelne Tatigkeit nachvollziehen und ggf. verbergen kann, und
man kann sich seine eigene Profilseite aus Sicht eines AufRRenstehenden
anzeigen lassen. Des Weiteren kann der User einstellen, wer ihn kontaktieren
darf und wenn nétig auch Personen blockieren.

Bei Bedarf kdnnen nun weitere Einstellungen vorgenommen werden. Der Link
dazu fuhrt den User schliel3lich zu den ausfihrlichen Privatsphare-

Einstellungen.
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Privatsphare-Einstellungen

Neben den eben genannten Einstellungsmdglichkeiten, gibt es auch die

Moglichkeit, eine detailliertere Ansicht aufzurufen.

o™ Allgemein Privatsphire-Einstellungen und Werkzeuge
Sicherheit
Wer kann meing Inhalte Bearbeiten
[ Privatsphare sehen?
=1 Chronik und Marki_ Aktivitatenprotokoll verwenden
@ Blockieren

— Vergangene Beitrdge einschranken
@ Benachricntigungen

E Handy
EJ] Abonnenten

Wer kann mich Bearbeiten
kontaktieren?
Apps Bearbeiten
[f3 Werbeanzeigen
5 Zahlungen
@ Supportkensole Wer kann nach mir suchen? Bearbeiten
5 Videos

Bearbeiten

Bearbeiten

Abbildung 10: Die Privatsphéare-Einstellungen

Zunachst offnet sich automatisch der Menlpunkt Privatsphare. Auch hier hat
man die Moglichkeit, die Sichtbarkeit von kinftigen Beitrdgen zu kontrollieren.
Wer diese Einstellung im Nachhinein auch fur samtliche &ltere Beitrage
Ubernehmen will, kann dies hier ebenfalls tun. Das ist z. B. sinnvoll, wenn
frihere Posts fur alle 6ffentlich gemacht wurden und nun sollen sie nur noch fur
Freunde oder bestimmte Gruppen sichtbar sein. Weiters lasst sich tUber das
Aktivitatenprotokoll auch hier jede einzelne Aktivitat Uberprifen und individuell
freigeben oder verbergen.

In diesem Menilpunkt kann aufRerdem festgelegt werden, von wem man
kontaktiert werden kann und ob das Profil auch tber Suchmaschinen auffindbar
sein soll.

Relevant sind weiters die Einstellungen zu Chronik und Markierungen: Hier
kann der User veranlassen, dass Beitrage, in denen er markiert wurde, von ihm
Uberprift werden mussen, bevor sie in seiner Timeline angezeigt werden. Wie
weiter oben bereits erwahnt wird der Post im Newsfeed allerdings trotzdem
angezeigt. Es ist auch nicht moglich, Markierungen in Beitrdgen oder auf Fotos

generell zu verhindern oder auszuschalten.
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Ferner kann man in diesem Menu auch festlegen, dass z. B. nur Freunde, oder
auch nur ich, also der User selbst, Beitrage in der Chronik posten durfen. Damit
kann man beispielsweise gegen beleidigende Eintrage (Cybermobbing) an der
Pinnwand vorgehen. In diesem Zusammenhang hilft auch der Menupunkt
Blockieren. Hier kénnen andere User, aber auch Veranstaltungseinladungen

oder Apps (z. B. Spieleeinladungen) blockiert werden.

Wer Apps auf Facebook verwendet oder sich auf externen Webseiten mit
seinem Facebook-Account einloggt, dem muss bewusst sein, dass damit
Drittanbieter auf bestimmte Daten zugreifen kdnnen. Im Menupunkt Apps kann
die Nutzung von Facebook als Plattform komplett deaktiviert werden. Wer
darauf aber nicht verzichten will, kann sich hier zumindest einen Uberblick
dariiber verschaffen, welche App auf welche Daten zugreift. Oft werden mehr
Daten zur Verfugung gestellt, als fur das Funktionieren der App notwendig ist.
In diesem Fall kénnen Teile des Zugriffs vom Nutzer blockiert werden.
AulRerdem lasst sich regeln, ob die Anwendung ohne das Zutun des Nutzers in
dessen Namen Beitrage posten darf. Ferner kann in diesem Menu geregelt
werden, welche Daten von Freunden an Drittanbieter weitergegeben werden

kdnnen.

Facebook finanziert sich in erster Linie Uber (personalisierte) Werbung. Auch
hier ist es mdglich, die Verwendung seiner Daten zumindest einzuschranken. In
den Einstellungen zum Thema Werbeanzeigen kann der User verhindern, dass
sein Name im Zusammenhang mit Werbeanzeigen auf Facebook verwendet

wird.

Hier ist ein Beispiel fir eine Facebook-Werbeanzeige:

Denver Sushi Denver Sushi

Das beste Sushiin Das beste Sushiin
Denver. Probiere Denver. Probiere
unseren Mittagstisch unseren Mittagstisch
flir § 9,95 Werde gin flir 9,95 Werde ein

Fan unserer Seite Fan unserer Seite

und erhalte und erhalte

Sonderangebote. Sonderangebote.
g Gefallt mir - Birgit Zrost gefallt
Denver Sushi.

Abbildung 11: Der User kann in den Einstellungen festlegen, ob sein Name in

Werbeanzeigen verwendet werden darf



39

Etwas komplizierter wird es, wenn der User nicht mdchte, dass andere
Webseiten Cookies sammeln und anschliel3end personalisierte Werbung fur ihn
auf Facebook oder auch woanders schalten. Hier ist eine Abmeldung Uber die
European Digital Advertising Alliance noétig, Facebook bietet den
entsprechenden Link dazu an.

Bei der Verwendung der Daten im Zusammenhang mit Social Plug-Ins (soziale
Werbeanzeigen auf externen Webseiten) kann der User aktuell nichts aktiv
verandern. Facebook weist lediglich darauf hin, dass zwar mdglicherweise
Daten, wie etwa das Profilbild, darin auftauchen kénnen, die Informationen aber
nicht an die Webseiten weitergegeben werden.

Find us on Facebook

E Facebook Platform
I Like

2,147,179 people like Facebook Platform.

Abbildung 12: Beispiel fiir ein Social Plug-In"®

3.5. Kritik

Facebook verzeichnet zwar immer noch steigende Nutzerzahlen, trotzdem —
oder gerade deshalb — steht die Social Network Site immer wieder im
Kreuzfeuer der Kiritik, vor allem was den Umgang mit Nutzerdaten betrifft. An

dieser Stelle seien nur einige Punkte angefuhrt:

73 Quelle: MBT: 9 Facebook Social-Plugins for Blogs. URL: http://www.mybloggertricks.com/
2011/06/9-facebook-social-plugins-for-blogs.html [22.11.2014]
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- Facebook bietet wie oben dargestellt seinen Nutzern durchaus viele
Moglichkeiten, vertrauliche Inhalte vor manchen Personen zu schiutzen.
Diese sind jedoch haufig kompliziert und werden in Folge falsch oder gar
nicht verwendet. So kann man nie zu hundert Prozent sicher sein, ob
eine Information nicht offentlich wird oder jemanden erreicht, von dem
man es nicht mochte — das ist sogar in den Datenschutzrichtlinien des
Unternehmens so vermerkt.’

- Auch das Loschen seines Facebook-Kontos ist fir einen
Durchschnittsuser nicht unbedingt einfach. Der Befehl befindet sich unter
Einstellungen — Hilfe — Verwalte dein Konto — Konten deaktivieren,
l6schen und in den Gedenkzustand versetze. Erst hier gibt es schlief3lich
die Mdoglichkeit, Facebook mitzuteilen, dass sein Konto geléscht oder
das eines verstorbenen Angehdrigen in Gedenkzustand versetzt werden
soll, sodass nichts mehr veroffentlicht werden kann. Das Ldschen kann
bis zu 90 Tage dauern. Manche Daten bleiben aber auch danach
gespeichert. Wird das Konto nur deaktiviert, bleiben alle Inhalte
gespeichert, falls der User spater wieder zu Facebook zurtickkehren will.
Dass es dem User so schwierig gemacht wird, aus Facebook
,2auszusteigen® und auch danach Daten gespeichert bleiben, ist ein
haufiger Kritikpunkt.

- Der User kann nicht kontrollieren, welche Fotos von ihm ein anderer
Facebook-Nutzer hochladt. Man kann zwar den Tag eines Fotos
entfernen, auf dem Bild zu sehen ist man aber trotzdem, auf3erdem ist
das Foto bis dahin vermutlich schon durch den Newsfeed verbreitet
worden. Facebook verfolgt die Regel, dass der User zwar die Kontrolle
Uber die Verwendung seines Namens hat (also die Markierung), nicht
aber liber das Foto selbst. Hier liegen die Rechte beim Fotografen.” So
konnen unangebrachte Fotos zum Beispiel dazu fuhren, dass Bewerber
bei einem Unternehmen nicht eingestellt oder bei einer Universitat nicht
angenommen werden. Genauso konnen verdffentlichte Informationen

intime Beziehungen oder Freundschaften beeinflussen bzw. stéren.”®

74 \V/gl. Kirkpatrick, 2011. S. 222f.
75 Vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 229.
76 \V/gl. Kirkpatrick, 2011. S. 223f.
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- Scharfe mediale Kritik gab es 2009, als die Nutzungsbedingungen von
Facebook ge&ndert wurden. Die Daten von Mitgliedern sollten fortan
zeitlich unbegrenzt gespeichert und verwendet werden dirfen. Nach
massiven Protesten von Usern und Datenschiitzern wurde die Anderung
allerdings wieder zurtickgezogen und spater modifiziert. Einige Monate
spater veranderte Facebook die Standardeinstellungen zur Privatsphare.
Plotzlich waren diverse Informationen fir alle 6ffentlich sichtbar, etwa die
Freundesliste oder Gruppenzugehorigkeit.”” Auch hier ruderte Facebook
zurick. Seitdem sind nur noch der Nutzername, das Geschlecht, das
Profilbild und das Netzwerk, dem man ggf. angehort, fur alle User
sichtbar.”® Die Auffindbarkeit ber Suchmaschinen wie Google kann in
den Einstellungen deaktiviert werden (siehe Kapitel 3.4.4.).

- Facebooks Datensammlung wollen sich auch Regierungen zu Nutze
machen. Allein im ersten Halbjahr 2014 erhielt das Unternehmen mehr
als 35.000 staatliche Anfragen zu Facebook-Profilen. Meist ist das Ziel,
den echten Namen und den Standort der Nutzer herauszufinden. Auch in
Osterreich stieg zuletzt die Zahl der Anfragen: im ersten Halbjahr 2014
waren es 63 Anfragen zu 84 Nutzerprofilen. Den Antragen wird allerdings
nicht immer Folge geleistet, besonders in Osterreich werden die
Anfragen von Facebook auch haufig zurtickgewiesen.”®

- Facebook speichert aber nicht nur Daten seiner Mitglieder. Wenn jemand
die Facebook-App am Handy verwendet, werden alle Kontaktdaten aus
dem Adressbuch gespeichert.&

- Es gibt tberall Menschen, die sich nicht an die Regeln halten, so auch
auf Facebook. Zum Problem kdnnen zum einen Stalker werden, die eine
Person Uber Facebook ausspionieren und ,verfolgen®, zum anderen gibt
es immer wieder Félle von Cybermobbing. Dabei werden Mitglieder
durch die Verbreitung von demutigenden und rufschadigenden Aussagen

oder Fotos terrorisiert.8!

77\V/gl. Ebersbach u. a., 2011. S.112f.

8 Facebook: Datenverwendungsrichtlinien. Stand: 15. November 2013.
https://www.facebook.com/full_data use policy [27.11.2014]

7 Vgl. Schmid, Fabian: Jihad und Nazis: Behérden fragen mehr bei Facebook nach. In: Der
Standard, 6. November 2014. S. 12.

80 \V/gl. Ebersbach u. a., 2011. S.112.

81 \Vgl. Ebersbach u. a., 2011. S. 115.
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Abschlie3end lasst sich festhalten, dass natirlich niemand gezwungen wird,
Facebook zu nutzen und dass ein Grofiteil der Daten, die Facebook speichert
und verwaltet, ja direkt von den Mitgliedern eingespeist wird, indem private
Informationen geteilt werden. Trotzdem hat jeder Mensch das Recht auf
informationelle Selbstbestimmung, also darauf, dass er weil3, was mit seinen
Daten passiert. Wieso folglich der Schutz der Privatsphare auch im Zeitalter des
Web 2.0 wichtig ist, wodurch unsere Privatheit bedroht wird und was tberhaupt

darunter zu verstehen ist, wird im folgenden Kapitel naher beleuchtet.



43

4. Schutz der Privatsphare

4.1. Offentlichkeit und Privatsphiire

4.1.1. Gesellschaftliche Entwicklung

Grundsatzlich leitet sich das Wort ,privat von dem lateinischen Verb ,privare®
(berauben) ab. Ein ,Privatus® war fruher ein gewdhnlicher Birger, der der
offentlichen Beobachtung ,beraubt® war. In der Antike unterschied man
zwischen der privaten Ordnung des Hauses und der o6ffentlich-politischen
Sphéare des Marktplatzes. Die Trennung zwischen o6ffentlich und privat bezog
sich also auf zwei verschiedene Lebenswelten, die sich allerdings aufeinander
bezogen.®?

Dieses Verstandnis findet sich auch in vielen wissenschaftlichen Diskursen zu
diesem Thema wieder, etwa im soziologischen oder philosophischen Bereich.
Dort wird das Private haufig als das Intime oder als der hausliche Bereich

verstanden.

Doch gerade in den vergangenen Jahrzehnten fand eine Entgrenzung dieser
Bereiche statt. SCHAAR schreibt dabei der Presse eine wichtige Bedeutung zu.
Durch Zeitungen verbreiten sich Informationen schneller und unkontrollierbarer
als etwa durch mindliche Uberlieferung. Das Publikum wurde damit immer
groer und vor allem durch den Aufschwung der Massenmedien seit Mitte des
20. Jahrhunderts begannen die Grenzen zwischen Offentlichkeit und
Privatsphadre zu verschwimmen, etwa indem auch haufig Uber
Privatangelegenheiten von Prominenten oder Politikern berichtet wird, Nicht-
Prominente machen ihr Privates wiederum in Talk-Shows oder Reality-

Formaten offentlich.83

82 \/gl. Schaar, 2007. S. 16f.
83 \Vgl. Schaar, 2007. S. 16f.
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Damit rickte vor allem die informationelle Privatheit, die in diesem Kapitel noch
naher erlautert wird, in den Vordergrund. Diese Entwicklung begann bereits
Ende des 19. Jahrhunderts, wurde aber vor allem durch die Entstehung neuer
Computertechnologien schlagend. Das Thema der Privatsphdre gewann
dadurch auch im juristischen und philosophischen Diskurs an Relevanz.
ROSSLER begriindet das wachsende Interesse zusammenfassend mit drei
historischen Prozessen:

- Intimisierung der Offentlichkeit durch ehemals private Themen

- Umbriche im Geschlechterverhaltnis, damit einhergehend

Veréanderungen im h&uslichen Bereich

- Entwicklungen neuer Informationstechnologien.®*

4.1.2. Begriffsklarung

Die gesellschaftliche Entwicklung vermittelt ein erstes Verstandnis der
Unterscheidung zwischen Offentlichkeit und Privatsphare. Im Folgenden sollen
vor allem die Begriffe ,privat® bzw. ,Privatsphare“/“Privatheit® genauer definiert
werden.

Die Privatheit kann zunachst als physischer Raum gesehen werden, tber den
man selbst entsprechend verfiigen kann. Mit den elektronischen Medien kann
dieses Verstandnis auch um den virtuellen Raum erweitert werden. Versteht
man Privatheit als Menschenrecht, bezieht sich der Begriff eher auf den Schutz
der Familie oder personlicher Daten.8® Als ,privat® werden also verschiedenste
Dinge bezeichnet: Raume konnen ebenso privat sein, wie Handlungen,
Verhaltensweisen oder ein bestimmtes Wissen.8¢

Eines haben diese Interpretationen jedoch gemeinsam: Wenn wir etwas als
,privat® bezeichnen, mochten wir selbst den Zugang dazu kontrollieren. Der
Schutz der Privatsphare meint im Umkehrschluss den Schutz vor
unerwinschtem Zutritt anderer. Das kann sowohl wdrtlich gemeint sein, etwa
bei der eigenen Wohnung, als auch metaphorisch: Ich will Kontrolle dartber

haben, wer Zugang zu Informationen Gber mich hat.

84 \V/gl. Rossler, 2001. S. 13f.
85 \Vgl. Kuhlen, 2004. S. 178ff.
86 \/gl. Rossler, 2001. S. 19.
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Die Idee dieser Definition orientiert sich demnach an der Kontrolle tUber die
privaten Raume und weniger an der Trennung zwischen Individuum und
Offentlichkeit.8”

Daraus leitet ROSSLER drei Dimensionen des Privaten ab:

Dezisionale Privatheit

Bei dezisionaler Privatheit geht es darum, private Entscheidungen und
Handlungen selbststéandig ausfiihren zu kénnen, ohne den unerwinschten
Einspruch von anderen. Welchen Beruf jemand ergreift, welche Kleidung er
tragt, ob er in die Kirche geht, mit wem jemand zusammen lebt — das alles fallt
unter den Schutz der dezisionalen Privatheit, durch den ein sozialer
Handlungsspielraum geschaffen wird, der fur die individuelle autonome
Lebensgestaltung notwendig ist.

Darunter fallt auch die korperliche Privatheit: Wenn sich eine Frau auf der
StraRe AuBerungen iber ihren Korper anhéren muss — sei es negativ oder
vermeintlich positiv — fuhlt sie sich u. a. deshalb belastigt, weil dadurch ihre
Privatheit verletzt wird. Um die dezisionale Privatheit zu respektieren, ist also
Zuruckhaltung, Reserve, Indifferenz — im Wesentlichen: Toleranz — gefragt,
vollkommen unabhangig davon, ob man das Verhalten des anderen gutheifl3t

oder nicht.88

Informationelle Privatheit

Bei der informationellen Privatheit geht es um die Kontrolle dariiber, was
andere Personen uber jemanden wissen, also um Kontrolle Uber die
Informationen die eigene Person betreffend, und darum, abschétzen zu kénnen,
was andere Uber einen selbst wissen. Das bezieht sich nicht nur auf konkrete
Personen, wie Freunde oder Verwandte, sondern auch auf unbestimmte

andere, etwa die Regierung oder ein Unternehmen.

87 \Vgl. Rossler, 2001. S. 23f.
88 \/gl. Rossler, 2001. S. 144ff.
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ROSSLER nennt einige Beispiele, bei denen eine Verletzung der
informationellen Privatheit vorliegt: Eine Person wird ohne ihr Wissen
ausspioniert, Datenweitergabe an Dritte ohne das Einverstéandnis der Person,
Videouberwachung in einem Geschaft (auch wenn diese in Kauf genommen
wird, ist man nicht zwangsweise damit einverstanden) oder auch Klatsch und
Tratsch im Bekanntenkreis (personliche Informationen werden gegen den
Willen der Person weitergegeben). Der Kontrollverlust besteht bei dieser Form
der Privatheit in den enttauschten Erwartungen dariiber, was andere Uber einen

wissen. 89

Lokale Privatheit

Die lokale Privatheit bezieht sich schlief3lich auf die ,traditionelle” Definition von
Privatsphare, also das private Leben zu Hause, in der eigenen Wohnung. Was
banal klingen mag, umfasst aber mehr, als nur vier Wande, die einen umgeben.
Denn darin ist man vor den Augen anderer geschutzt. Dadurch lebt man anders
und kann man anders leben als auf3erhalb. Und es geht nicht nur darum, wer
den privaten Raum betreten darf, sondern auch darum, wie die privaten Rdume

inszeniert werden, etwa durch die personliche Einrichtung.®°

4.2. Datenschutz

Wenn wir von Privatsphare im Zusammenhang mit Facebook oder mit
Userdaten sprechen, beziehen wir uns laut ROSSLERS Einteilung folglich in
erster Linie auf die informationelle Privatheit. Kontrolle tUber die personlichen
Daten zu haben, bedeutet Kontrolle dariber, wer was tber mich weil3. Das
kann gewissermalRen als das Leitprinzip des Datenschutzes angesehen

werden.

89 Vgl. Rossler, 2001. S. 201ff.
% Vgl. Rossler, 2001. S. 255ff.
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SCHAAR unterscheidet zwischen Datensicherheit und Datenschutz. Ersteres
soll in technischer Hinsicht verhindern, dass Daten missbrauchlich verwendet
werden. Datenschutz geht jedoch weiter: Hier geht es auch um die Wirde,
Privatsphéare und Handlungsfreiheit einer Person.!

Mit der kaum Uberschaubaren Menge an Daten, die taglich erfasst, gespeichert,
verarbeitet oder auch wieder geldscht werden, sind Datensicherheit und
Datenschutz zum Dauerthema von Rechtsexperten, Informatikern, Philosophen,
Soziologen und Medien geworden.

Die Datenerfassung in grolierem Ausmald nahm erst mit der postindustriellen
Produktionsweise ihren Anfang. Sie machte es erforderlich, alltagliche
Vorgange zu dokumentieren, um die Arbeit und den Warenaustausch besser
planen und steuern zu koénnen. 1890/91 fand in den USA die erste
Volkszahlung statt, die durch den Einsatz von Lochkarten abgewickelt wurde.
Diese Technik wurde seitdem stetig verbessert und zunehmend auch in
Unternehmen und der 6ffentlichen Verwaltung eingesetzt. Im Zweiten Weltkrieg
bediente sich das NS-Regime der Lochkartentechnik, unter anderem zur
,rassischen® Erfassung der deutschen Bevolkerung. Mit der Einfihrung des
PCs in den Achtziger- und Neunzigerjahren konnten dann erstmals auch
kleinere Unternehmen die Vorteile der automatischen Datenerfassung nutzen.
Nach und nach wurden die Systeme miteinander vernetzt, Daten konnten
leichter ausgetauscht werden.®? SchlieRlich machte der Siegeszug des Internets
den Datenschutz zu der hochaktuellen Thematik, die sie heute ist.

4.2.1. Datenschutz in Osterreich

Das erste Mal wurde Datenschutz in Osterreich 1978 (Inkrafttreten: 1980)
gesetzlich verankert. Aufgrund der europaischen Datenschutzrichtlinie, die 1995
verabschiedet wurde, wurde das Gesetz Uberarbeitet. Das neue
Datenschutzgesetz (DSG) trat am 1. Janner 2000 in Kraft.%3

%1 Vgl. Schaar, 2007. S. 21.

92 \V/gl. Schaar, 2007. S. 32ff.

9% Vgl. Bundeskanzleramt: Was ist Datenschutz? URL: http://www.bundeskanzleramt.at/site/
5808/default.aspx [10.10.2014]
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Seitdem wurde es mehrmals punktuell novelliert, etwa 2009, als eigene
Bestimmungen fur Videouberwachungssysteme eingefuhrt wurden. Damals
wurde unter anderem festgelegt, dass die daraus gewonnenen Daten bzw.
Aufnahmen nach 72 Stunden wieder geldscht werden mussen.%

In Osterreich hat laut Datenschutzgesetz grundsatzlich jeder ,im Hinblick auf
die Achtung seines Privat- und Familienlebens, Anspruch auf Geheimhaltung
der ihn betreffenden personenbezogenen Daten, soweit ein schutzwirdiges
Interesse daran besteht“®, das ist verfassungsrechtlich verankert (DSG § 1).
Als personenbezogene Daten versteht man ,Angaben Uber Betroffene, deren
Identitdt bestimmt oder bestimmbar ist, des Weiteren gibt es ,besonders
schutzwurdige Daten”, sogenannte sensible Daten, die zum Beispiel etwas Uber
die .rassische und ethnische Herkunft, politische Meinung,
Gewerkschaftszugehdrigkeit, religiose oder philosophische Uberzeugung,
Gesundheit oder ihr Sexualleben® verraten, also Daten, die fur die Person
Diskriminierung zur Folge haben konnten. Als das Verwenden von Daten
versteht der Gesetzgeber ,jede Art der Handhabung von Daten, also sowohl
das Verarbeiten als auch das Ubermitteln von Daten“, das Verarbeiten von
Daten wird wiederum als ,das Ermitteln, Erfassen, Speichern, Aufbewahren,
Ordnen, Vergleichen, Verandern, Verknupfen, Vervielfaltigen, Abfragen,
Ausgeben, Benitzen, Uberlassen, Sperren, Loschen, Vernichten“ von Daten,
also jede Art der ,Handhabung von Daten mit Ausnahme des Ubermittelns von
Daten“® (§ 4).

Wenn Daten verwendet werden, darf dies nur fur ,festgelegte, eindeutige und
rechtmaRige Zwecke® geschehen, und auch nur, ,soweit sie fur den Zweck der
Datenanwendung wesentlich sind“®” und nicht dartiber hinaus (8 6). Bevor
Uberhaupt Daten verarbeitet werden, muss Meldung an die
Datenschutzbehtrde erstellt werden. Hier gibt es allerdings zahlreiche
Ausnahmen, etwa wenn nur veroffentlichte oder nur indirekt personenbezogene
Daten, die nicht einer bestimmten Person zugeordnet werden kdnnen,

verwendet werden (8 17).

%4 Vqgl. Kreissl, 2014. S. 3f.

% Datenschutzgesetz 2000. URL: http://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Abfrage=
Bundesnormen&Gesetzesnummer=10001597 [10.10.2014]

% Ebd.

97 Ebd.
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Wenn personenbezogene Daten verarbeitet werden, hat jeder das ,Recht auf
Auskunft daruber, wer welche Daten uber ihn verarbeitet, woher die Daten
stammen, und wozu sie verwendet werden, insbesondere auch, an wen sie
ubermittelt werden®. Falsche Daten mussen zudem richtig gestellt werden und
der Burger hat das ,Recht auf Ldschung unzuldssigerweise verarbeiteter
Daten“®® (8 1).
Die in § 1 festgelegten Grundrechte dirfen nur beschrankt werden, wenn es
.im lebenswichtigen Interesse des Betroffenen
- mit seiner Zustimmung
- oder zur Wahrung Uberwiegender berechtigter Interessen eines anderen
(hierzu zahlt auch ein 6ffentliches Interesse)“®°

geschieht. Auerdem gilt der Grundrechtsschutz nicht fir Daten, die ,allgemein
verfigbar oder nicht personenbezogen sind, also keinen Aufschluss Uber die
Identitat der Person geben.*100
Werden die gesetzlichen Rechte und Pflichten verletzt, kann man Beschwerde
bei der Datenschutzbehodrde einlegen (8 31). Fir die Wahrung des
Datenschutzes ist des Weiteren der Datenschutzrat zustandig. Er berat die
Bundes- und Landesregierungen in rechtspolitischen Fragen des
Datenschutzes (8§ 41).
Eine Reihe anderer Gesetze enthalt ebenfalls Bestimmungen zum Umgang mit
Daten, darunter die Gewerbeordnung (1994), das Meldegesetz (1991), das
Telekommunikationsgesetz (2003) oder das E-Commerce Gesetz (2001).101

Vorratsdatenspeicherung

Bis Mitte 2014 mussten Anbieter von offentlichen Kommunikationsdiensten
personenbezogene Daten, die etwa bei Telefonaten, E-Mails oder beim
Internetsurfen anfielen, speichern — auch ohne konkreten Verdacht auf
strafbare Handlungen. Grundlage war eine EU-Richtlinie aus dem Jahr 2006,

die anlasslich der Attentate von London erlassen wurde. In Osterreich wurde

%8 Datenschutzgesetz 2000. URL: http://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Abfrage=
Bundesnormen&Gesetzesnummer=10001597 [10.10.2014].

99 Bundeskanzleramt: Was ist Datenschutz? URL: http://www.bundeskanzleramt.at/site/
5808/default.aspx [10.10.2014]

100 Ephd.

101 vgl. Kreissl, 2014. S. 4.
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die Richtlinie mit jahrelanger Verzdgerung erst im Jahr 2012 umgesetzt, nach
einer Verurteilung wegen Nichteinfiihrung im Vorjahr.19?

Die entsprechenden Bestimmungen dazu waren im Telekommunikationsgesetz,
in der Strafprozessordnung und im Sicherheitspolizeigesetz geregelt. Der Inhalt
der Kommunikation durfte nicht gespeichert werden, allerdings mussten
samtliche Verbindungs- und Ortsdaten aufgehoben werden. Gerechtfertigt
wurde die Vorratsdatenspeicherung mit der Aufklarung von schweren
Straftaten. So durften Sicherheitsbehdrden oder die Staatsanwaltschaft die
Daten unter bestimmten Bedingungen einsehen.1%?

Die EU-Richtlinie stand europaweit jahrelang in der Kritik. Nach Klagen aus
Osterreich und Irland landete die Regelung vor dem Europaischen Gerichtshof.
Dieser kam zu dem Ergebnis, dass sie mit der Charta der Grundrechte der EU
nicht vereinbar sei.'?* Die anlasslose flachendeckende Speicherung wiirde dem
Recht auf Privat- und Familienleben widersprechen. In Osterreich wurde die
Regelung aufgrund ihrer Verfassungswidrigkeit am 1. Juli 2014 auf3er Kraft
gesetzt.

Im Riuckblick zeigt sich, dass die Daten in Osterreich in keinem einzigen Fall
aufgrund eines Terrorverdachts ausgewertet wurden, obwohl die
Terrorbekampfung von der EU immer als entscheidendes Argument fir die
Richtlinie genannt wurde. Aus der Beantwortung einer parlamentarischen
Anfrage geht hervor, dass im Jahr 2013 354 Mal Vorratsdaten durch die Justiz
abgefragt wurden, 227 Félle wurden abgeschlossen. In weniger als der Halfte
der Félle konnten die gesammelten Daten etwas zur Aufklarung der Straftaten
beitragen. Meist handelte es sich dabei um Diebstahls- oder Drogendelikte und
Raub.1%°

102 Vgl ORF.at: Vorratsdatenspeicherung vor Aufhebung. URL:
http://orf.at/stories/2210096/2210086/ [10.10.2014]
103 vgl. help.gv.at: Vorratsdatenspeicherung — bis zum 30. Juni 2014 geltende Regelungen.

URL: https://www.help.gv.at/Portal. Node/hlpd/public/content/246/Seite.2460410.html
[10.10.2014]

104 Vgl. ORF.at: Vorratsdatenspeicherung vor Aufhebung. URL:
http://orf.at/stories/2210096/2210086/ [10.10.2014]

105 Vgl. ORF.at: Speicherung von Vorratsdaten gekippt. URL:

http://orf.at/stories/2235721/2235722/ [10.10.2014]
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Kritik an Umsetzung des Auskunftsrechts

Was passiert mit meinen personenbezogenen Daten, wer verarbeitet sie in
welcher Art und Weise und wozu werden sie verwendet? Wie weiter oben
dargelegt, hat jeder Blrger und jede Birgerin von Gesetzes wegen das Recht,

Antworten auf diese Fragen zu erhalten.

Das von der EU geftrderte Forschungsprojekt IRISS (Increasing Resilience in
Surveillance Societies) hat in mehreren EU-Landern untersucht, wie leicht oder
schwer es jeweils ist, dieses Recht wahrzunehmen. Osterreich wird dabei kein

gutes Zeugnis ausgestellt.

Untersucht wurden private und offentliche Unternehmen in Osterreich, Belgien,
Deutschland, Ungarn, Italien, Luxemburg, Norwegen, der Slowakei, Spanien
und GrofRbritannien. Um Auskunft Uber die eigenen Daten zu erhalten wurde
zunéachst versucht, einen zustandigen data controller ausfindig zu machen. In
20 Prozent der Falle war das nicht mdglich, in Osterreich sogar in 25 Prozent
der Falle.1% Oft scheiterte es dabei an einer generellen Unkenntnis der
Mitarbeiter. Besonders bei Videolberwachungen war es schwierig, eine
Ansprechperson zu finden. So weisen zwar in der Regel Schilder darauf hin,
dass man gefilmt wird, darauf findet man jedoch keine naheren
Kontaktinformationen. Dazu halten die Studienautoren aber fest, dass das

Gesetz auch keine Telefonnummern o. A. auf den Schildern verlangt.1%7

An 184 Unternehmen wurden in weiterer Folge konkrete Anfragen geschickt.
Nicht einmal die Halfte davon wurde zufriedenstellend beantwortet. Osterreich
liegt hier mit 35 Prozent wieder unter dem Gesamtschnitt von 43 Prozent 108
(siehe Abb. 13).

106 \/gl. Galetta u. a., 2014. S. 21.
107 vgl. Kreissl, 2014. S. 26.
108 \/gl. Galetta u. a., 2014. S. 26.
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Land Positive Negative Gesamt
Ruckmeldungen Ruckmeldungen

UK 15 (71 %) 6 (29 %) 21 (100 %)
Deutschland 8 (50 %) 8 (50 %) 16 (100 %)
Belgien 8 (44 %) 11 (56 %) 19 (100 %)
Luxemburg 8 (44 %) 11 (56 %) 19 (100 %)
Ungarn 8 (42 %) 11 (58 %) 19 (100 %)
Spanien 8 (38 %) 13 (62 %) 21 (100 %)
Slowakei 7 (37 %) 12 (63 %) 19 (100 %)
Osterreich 6 (35 %) 11 (65 %) 17 (100 %)
Italien 6 (33 %) 12 (67 %) 18 (100 %)
Norwegen 5 (33 %) 10 (67 %) 15 (100 %)
Gesamt 79 (43 %) 105 (57 %) 184 (100 %)

Abbildung 13: Rickmeldungen auf Anfragen, eigene Darstellung.®®

Haufig waren die Antworten unvollstandig oder die Anfragen wurden génzlich
ignoriert. Offentliche Unternehmen schnitten in Osterreich grundsatzlich besser
ab als private, allerdings bestanden sie haufiger auf den Postweg, bevor eine
Anfrage beantwortet wurde. Das ist vor allem problematisch, wenn es um
Aufnahmen einer offentlichen Videolberwachung geht, denn diese werden
meist nach 48 Stunden wieder geldscht. Dadurch wird dem Burger jegliche
Kontrolle Uber Aufnahmen, die von der eigenen Person gemacht werden,
genommen, auch wenn es von den Autoren grundsatzlich positiv bewertet wird,
dass das Material nicht langer gespeichert wird.1%°

Aus den Ergebnissen schlieRen die Studienautoren einen grundsatzlichen
Mangel an Transparenz in Osterreich. Viele Unternehmen sind sich ihrer

Auskunftspflicht offenbar nicht bewusst oder sie ignorieren sie.

,One also often has the feeling that a lot of companies don’t care about
data protection, not even about compliance with the law in this respect.
This research shows, unfortunately, that the impressions have been right.
A lot of companies don’t care and when you talk to people, employees,
about your right to access information they often don’t have a clue. “ 111

109 vgl. Galetta u. a., 2014. S. 32.
110 vgl. Kreissl, 2014. S. 45.
111 Kreissl, 2014. S. 46
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Es ist fur den Burger de facto unmoéglich nachzuvollziehen, was mit seinen
Daten geschieht. Damit verschieben sich die Machtverhéltnisse deutlich
zugunsten der ,Uberwacher®. Die Privatsphare des Einzelnen zu schiitzen, ist
jedoch wichtig fur das Funktionieren eines demokratischen Systems.?
Grundsatzlich  sollte  in diesen  Fallen  Unterstitzung von  der
Datenschutzbehdrde kommen. Doch dieser fehlen die Mittel und das Personal,
um ihre Arbeit zufriedenstellend wahrnehmen zu konnen. Obwohl die
Einrichtung das Recht hatte, zu Uberprifen, wie bestimmte Daten von
Unternehmen verarbeitet werden, wird dieses nur selten tatsachlich
wahrgenommen. Deshalb Gbernehmen NGOs oftmals die Funktion der
Behorde, etwa die ARGE Daten.!'?

4.3. Privatheit vs. Sicherheit

Die Datenschutz-Situation in Osterreich spiegelt bereits in Anséatzen eine
gesamtgesellschaftliche Entwicklung wider: Der Staat hat die Aufgabe, den
einzelnen Burger vor Eingriffen in seine Privatsphare zu schitzen. Das gelingt
aber nicht immer, und was, wenn der Staat selbst der Eindringling ist, Stichwort
Vorratsdatenspeicherung? Vor allem seit den Anschlagen des 11. Septembers
2001 wird Sicherheitsinteressen oft hohere Bedeutung beigemessen, als dem,
was durch deren Wahrnehmung eingeschrankt wird, namlich der Privatsphére
des Einzelnen. Dadurch kann die Balance zwischen dem Sicherheitsanspruch
einer Gesellschaft und dem Recht auf informationelle Selbstbestimmung aus
dem Gleichgewicht geraten.

Die Tendenz, Freiheit gegen Sicherheit einzutauschen, ist aber bereits seit
langerem, in etwa seit Ende des 20. Jahrhunderts zu beobachten. Die
Bedeutung dieser Werte hat sich gewandelt. Die Bevolkerung versplrt ein
gesteigertes Bedurfnis nach Sicherheit, einhergehend mit einem gleichzeitigen
Anstieg des Bedrohungsgeflihls. ,Dabei steigt die Unsicherheit nicht, obwohl wir
in einer der sichersten und auf Sicherheit setzenden Gesellschaft leben,

sondern gerade deswegen.“1>

112 vgl. Kreissl, 2014. S. 45f.

113 vgl. Kreissl, 2014. S. 13f.

114 vgl. Kuhlen, 2004. S. 194f.

115 Singelnstein/Stolle, 2007. S. 57.
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SINGELNSTEIN UND STOLLE nennen die Gewalt unter Jugendlichen als
Beispiel: Wahrend die Gewaltbereitschaft eher abgenommen hat, ist die
Bereitschaft, Gewalttaten anzuzeigen, gestiegen. Dadurch entsteht ein falsches
Bild von der Kriminalitatsentwicklung. Durch ein Zusammenspiel aus Politik und
Medien wird dieses noch verstarkt und die Angst vor potentiellen Bedrohungen
weiter geschirt.!'® Dadurch konnen Eingriffe in die Privatsphare bzw.
Einschrankungen der personlichen Freiheit gerechtfertigt werden und werden

von der Bevolkerung eher akzeptiert.

,Dabei kommt es nicht notwendigerweise darauf an, dass eine
LSicherheit auch tatséchlich objektiv erreicht wird. Es ist ausreichend,
dass sich die subjektive Sicherheitslage verbessert.“117

4.3.1. Wandel der sozialen Kontrolle

Im Zusammenhang mit dem gestiegenen Sicherheitsbedirfnis lasst sich ein
Wandel der sozialen Kontrolle innerhalb unserer Gesellschaft beobachten: Statt
auf die Einhaltung von Regeln zu vertrauen, steht jeder Einzelne unter
Generalverdacht und wird ,zur Sicherheit® Gberwacht, dazu braucht es keinen

konkreten Anlass.

Ziele sozialer Kontrolle

Die Art der sozialen Kontrolle wird von der Bedrohungswahrnehmung bestimmt.
Sie dient der Normalisierung, der Reduzierung von Risiken und der Kontrolle

von Abweichung.!!8

»~So0zialkontrolle als Begriff umfasst sowohl staatliche als auch private
Mechanismen und Techniken, mit denen eine Gesellschaft oder eine
sonstige soziale Gruppe versucht, ihre Mitglieder dazu anzuhalten, den
von ihr aufgestellten Normen als Verhaltensanforderungen Folge zu
leisten. 119

116 vgl. Singelnstein/Stolle, 2008. S. 36ff.
117 Singelnstein/Stolle, 2008. S. 55.

118 vgl. Singelnstein/Stolle, 2008. S. 33.
119 Singelnstein/Stolle, 2008. S. 11.
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Uberwachung und Kontrolle sind grundlegende gesellschaftliche Phanomene
und sollen die Erhaltung der gesellschaftlichen Ordnung sicherstellen, haben
aber auch immer etwas mit Macht und Herrschaft zu tun.2°

Uberwachung kann dabei als eine Form der ibergeordneten Kontrolle gesehen
werden. Sie wird aber nicht ausschlie3lich durch den Staat ausgeibt, sondern
auch durch die Regeln, die sich eine Gesellschaft selbst auferlegt. Sie kann
deshalb nicht automatisch als das Gegenteil von Freiheit verstanden werden,
sondern grundet sich genauso auf grundsatzlichen Gedanken von Gleichheit
und Gerechtigkeit.*?!

Kontroll- und Sicherheitsgesellschaft

DELEUZE konstatierte bereits Anfang der 90er-Jahre einen Ubergang von der
Disziplinargesellschaft zur Kontrollgesellschaft. Er bezog sich dabei auf
Foucault: Demnach wurde in der Disziplinargesellschaft in verschiedenen
,EinschlieBungsmilieus* (Familie, Schule, Kaserne, Firma etc.) durch
DisziplinarmaBnahmen fur konformes Verhalten gesorgt — hier fand also die
soziale Kontrolle statt. Diese Entwicklung begann im 18. Jahrhundert und
erreichte ihren Hohepunkt im 20. Jahrhundert. Das Individuum wechselte dabei
von einem Milieu ins nachste. Diese waren voneinander unabhangig und jedes
hatte seine eigenen Gesetze. Mit dem Wechsel in ein anderes Milieu (z. B. von
der Schule in die Firma) begann man jedes Mal quasi wieder bei null.

Nach dem zweiten Weltkrieg geriet die Disziplinargesellschaft in die Krise, die
Institutionen, die die verschiedenen Milieus definieren, gerieten in die Krise und
veranderten sich: Die standige Weiterbildung l6ste die Schule ab, elektronische
FuRRfesseln die Gefangnisse, es gibt Risikogruppen statt Kranke. Das bedeutet,
die  EinschlieBungsmilieus gehen  zunehmend verloren und die

Kontrollmechanismen dehnen sich auf die gesamte Gesellschaft aus.1??

120 vgl. Peissl, 2008. S. 134.
121 vgl. Zurawski, 2007. S. 9f.
122 'ygl. Deleuze, 1993. S. 254 ff.
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SINGELNSTEIN/STOLLE erklaren diesen gesellschaftlichen Wandel durch
die Pluralisierung der individuellen Lebensweisen, der Diversifizierung von
Moralvorstellungen und dem Bedeutungsverlust der Kontrollorgane Familie und
Kirche. All das stellt das bisherige Wertgefiige in Frage und untergréabt die
Basis des bisherigen Systems sozialer Kontrolle.*?3

Der Einzelne hat nun zum einen mehr Freiheit, soziale und kulturelle
Abweichungen im individuellen Lebensstil werden eher akzeptiert, es gibt keine
Ausrichtung an einer starren Norm. Gleichzeitig muss das Individuum aber
aufpassen, gewisse Grenzen nicht zu Uberschreiten, um nicht als Risiko zu
gelten. ,SelbstfUhrungstechniken® befahigen den Einzelnen, sich innerhalb
gewisser Richtlinien zu bewegen.?4

Der Anspruch, potentielle Risiken zu erkennen, wenn diese Grenzen
Uberschritten werden, fihrt zu einem unstillbaren Wissensdurst. Er macht ein
kontrolliertes Eindringen in alle Lebensbereiche erforderlich, um Informationen
zu sammeln und auszuwerten. Dadurch nimmt die Bedeutung von Privatheit
ab.1%5 Diese Aufgabe Gbernimmt aber nicht nur der ,Big Brother” Staat, sondern
die Kontrolle findet auf vielen verschiedenen Ebenen statt. Der grof3e Bruder
hat sozusagen viele kleinere und grolere ,Geschwister?, ,die sich auch

gegenseitig kontrollieren und zu denen wir am Ende auch selbst gehéren. 126

Die rasante Entwicklung neuer Technologien hangt mit dieser gesellschaftlichen
Entwicklung zusammen, da sie das Datensammeln stetig vereinfachen. Sie sind
zum einen Ergebnis dieses Prozesses, zum anderen geben sie den Rahmen

vor, in dem sich die soziale Kontrolle abspielt.*?”

Das Konzept der Kontrollgesellschaft nach Deleuze greift laut
SINGELSTEIN/STOLLE allerdings zu kurz. Denn neben der umfassenden
Kontrolle und der Selbstdisziplinierung sehen sie auch den repressiven
Ausschluss als drittes wesentliches Merkmal der aktuellen gesellschaftlichen

Entwicklung.

123 vgl. Singelnstein/Stolle, 2008. S. 30f.
124 vgl. Singelnstein/Stolle, 2008. S. 59ff.
125 yvgl. Singelnstein/Stolle, 2008. S. 64.
126 Singelnstein/Stolle, 2008. S. 150.

127 vgl. Singelnstein/Stolle, 2008. S. 111.
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Dieser wird notwendig, wenn die ersten beiden Kontrolltechniken
fehlgeschlagen sind: Anstatt Personen, die Normen verletzt haben und deshalb
unerwinscht oder potentiell gefahrlich sind, die soziale Reintegration offen zu
halten, werden sie von bestimmten Orten ferngehalten. Neben dem klassischen
Gefangnis dienen als Beispiele auch das O6ffentliche Anprangern von
Sexualstraftatern in den USA oder Bettelverbote. Sicherheit dient dabei als

Bezugspunkt, sie ist zum Schlisselkonzept unserer Gesellschaft geworden.128

New surveillance

GARY T. MARKX schlagt fur diese Art der sozialen Kontrolle den Begriff new
surveillance vor. Dieser steht im Gegensatz zur traditional surveillance, bei der
eine bestimmte verdachtige Person genau tiberwacht wird. Diese Uberwachung
erfolgt durch einen Menschen, nicht durch eine Maschine oder einen Computer.
Die ,new social surveillance“ wird definiert als ,scrutiny through the use of
technical means to extract or create personal or group data, whether from
individuals or contexts.'?® Ein wichtiges Merkmal sind also die technischen
Hilfsmittel, die verwendet werden, wie Kameras, Computer oder Satelliten.
Weiters setzt die new surveillance die gesammelten Daten in bestimmte
Kontexte, z. B. ortliche oder zeitliche Rahmen. Und die Uberwachung findet in
Kategorien, Mustern und Gruppen statt, also nicht auf einzelne Personen

bezogen.

Ein weiteres Merkmal der new surveillance ist das Verschwimmen der Grenzen
zwischen Uberwacher und Uberwachtem, da die ,self-surveillance* an
Bedeutung gewinnt: Menschen disziplinieren sich bis zu einem gewissen Malf3
selbst, wenn sie beispielsweise mit einem Schild auf Videolberwachung
hingewiesen werden. Die Menschen kooperieren aber auch freiwillig mit dem
System, wenn sie dafur entsprechend ,belohnt* werden, etwa mit

Preisreduktionen, wenn eine Kundenkarte verwendet wird.130

128 \/gl. Singelnstein/Stolle, 2008. S. 113ff. und Singelnstein/Stolle, 2007. S. 50f.
129 Marx, 2005. URL: http://web.mit.edu/gtmarx/www/surandsoc.html [14.10.2014]
130 vgl. Marx, 2005. URL: http://web.mit.edu/gtmarx/www/surandsoc.html [14.10.2014]
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Die Ziele der new surveillance sind dabei hochst unterschiedlich. Das
permanente Datensammeln kann fur die Verbrechensbekdmpfung ebenso von
Nutzen sein wie fir die Warnung vor Naturkatastrophen. Daflr werden
personliche Daten routinemafig und systematisch tberprift, beobachtet und
gespeichert, um zu kontrollieren, Zugédnge zu regeln und Prozesse zu
beeinflussen. Uberwachung wird daher immer mehr zum Uberprifungs- und

Steuerungsinstrument. 3!

Beispiel: Uberwachungskameras

Der sichtbarste Ausdruck der new surveillance sind Uberwachungskameras.
Alleine in Osterreich sind geschatzte 250.000 Kameras an etwa 30.000
Standorten im Einsatz — dabei sind die privaten Anlagen noch nicht
eingerechnet. Denn inzwischen sind Videokameras oft billiger als gute
Turschlosser und werden haufig stattdessen installiert.'32 Die ersten
Videokameras in den Siebzigerjahren dienten noch der Verkehrssteuerung und
erlaubten lediglich Ubersichtsaufnahmen. Inzwischen findet man sie auf
offentlichen Platzen, in Taxis, Restaurants, Supermarkten, Schulen oder
Krankenh&ausern. Dabei ist klar und unvermeidlich, dass automatisch auch vollig
unverdachtige Menschen erfasst werden.'33

Gerechtfertigt wird diese umfassende Uberwachung mit der Reduzierung von
Straftaten. Spektakulare Einzelfdlle missen dafiir als Beispiel herhalten. In
GrofRbritannien konnte vor einigen Jahren etwa ein Kindermérder auf einer
Aufnahme identifiziert werden. Doch zur Verhinderung von Straftaten im Vorfeld
tragen die Kameras nur sehr selten bei.134

Untersuchungen haben gezeigt, dass Kameras nur bei geplanten und
vorsatzlichen Straftaten eine Rolle spielen. Das bedeutet aber noch lange nicht,
dass diese dadurch verhindert werden: Die Kameras werden einfach mit
einkalkuliert, d. h. auRer Funktion gesetzt oder durch tote Winkel tiberlistet.13°

131 vgl. Zurawski, 2007. S. 8f.
132 vgl. Zeger, 2008. S. 188.
133 gl. Schaar, 2007. S. 62ff.
134 vgl. Schaar, 2007. S. 60f.
135 vgl. Hempel, 2007. S. 143.
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Manchmal koénnen die Effekte der Videouberwachung nicht nur nicht
vorhanden, sondern sogar negativ sein. Denn wenn die Taten aufgezeichnet
werden, missen sie schneller ausgefiihrt werden. Dadurch steigt das

Gewaltpotential 3¢

Der Organisations- und Kostenaufwand, der haufig fur die umfassende
Uberwachung durch Kameras betrieben wird, ist also kaum zu rechtfertigen.
Meist haben sie lediglich eine Wirkung auf das subjektive Sicherheitsgefihl, sie

dienen der Beruhigung des Biirgers.%’

4.3.2. Wozu Privatheit? ,Ich habe doch nichts zu verbergen“

Der new surveillance kann man sich de facto nicht entziehen. Ist damit also das
,Ende der Privatsphare®, wie es SCHAAR durch seinen Buchtitel suggeriert,
gekommen? Gefahren drohen ihr jedenfalls durch ,wirtschaftliche Interessen,
staatliche Kontrollen und auch die zunehmende Bereitschaft vieler Menschen,
ihre eigene Privatsphare nicht mehr ernst zu nehmen.” 138

SchlieRlich wird die umfassende Uberwachung durch technische Innovationen
zwar massiv erleichtert — es braucht aber auch Menschen, die die
verschiedenen Systeme mit personlichen Daten flttern, sich also freiwillig
uberwachbar machen und dadurch zumindest teilweise auf ihre Privatheit
verzichten.

Sei es durch Onlineshopping, Kundekarten, Handys und nicht zuletzt, indem
man auf Facebook regelmafig eine Antwort auf die Frage ,Was machst du
gerade?” in Form eines Statusupdates gibt — heutzutage ist es relativ leicht, die
Ortsdaten, das Konsum- oder Kommunikationsverhalten eines Menschen

nachzuvollziehen.

136 \gl. Zeger, 2008. S. 192.
137 vgl. Hempel, 2007. S. 141.
138 Schaar, 2007. S. 11.
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Das Datensammeln, die standige Uberwachung oder auch das aktive
Preisgeben von Informationen wird aus den unterschiedlichsten Grinden
akzeptiert. Bei vielen Menschen dominiert das Motto ,Ich bin ein anstandiger
Mensch, ich habe doch nichts zu verbergen®. Oder man unternimmt nichts, um
seine Daten zu schitzen, in der Annahme, es wirde nichts bringen, denn ,die
wissen ohnehin alles*.13°

Wieso haben wir dann dennoch das Gefiihl, uns gegen die umfassende
Uberwachung unseres Lebens wehren zu missen? Wieso ist unsere
Privatsphare Uberhaupt schutzenswert? Was steht mit dem Ende der
Privatsphare auf dem Spiel?

Die Antwort geht aus der Definition von Privatheit nach ROSSLER hervor
(siehe Kapitel 4.1.2.): Privatheit ermdéglicht ein selbstbestimmtes Leben. Wir
schatzen Privatheit, weil wir Autonomie fur wertvoll halten. Und um Autonomie
zu leben, sind wir auf den Schutz des Privaten angewiesen.'*® Wird die
Privatheit eines Menschen verletzt, ist dieser in der Frage, wie er sein Leben
gestalten will, eingeschrankt.14

,~Jeder hat etwas zu verbergen® bringt es der Titel eines Artikels der ,Zeit* auf
den Punkt, und dafir muss er oder sie noch lange nichts lllegales im Schilde

fuhren.

,Privatheit ist fiir ein breites Spektrum menschlichen Handelns
unabdingbar. Wenn jemand eine Hotline fur Suizidgefahrdete anruft, eine
Abtreibungsklinik aufsucht oder immer wieder eine pornografische
Website aufruft, wenn ein Whistleblower einen Journalisten kontaktiert —
in all diesen Fallen gibt es vielfaltige Griinde, solches Handeln geheim zu
halten, obwohl es keineswegs illegal ist.” 142

Es gibt also manchmal gute Griinde, warum jemand anonym bleiben will. Damit
wird das Recht auf informationelle Selbstbestimmung genitzt. Dieses ergibt nur

Sinn, wenn keine Daten ohne das Wissen einer Person offenbart werden.143

139 vgl. Schindler, 2008. S. 102.

140 vgl. Rossler, 2001. S. 26.

141 vgl. Rossler, 2001. S. 138.

142 Greenwald, Glenn: Jeder hat etwas zu verbergen. In: Die Zeit Nr. 21. 15.5.2014. URL:
http://www.zeit.de/2014/21/glenn-greenwald-vorabdruck [14.10.2014]

143 vgl. Baumler, 2003. S. 1ff.
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Denn bei der informationellen Privatheit geht es, wie bereits weiter oben
ausgefuhrt wurde, darum, kontrollieren zu kdénnen, wer was tUber mich weil3.
Nur so hat eine Person Kontrolle Uber ihre Selbstdarstellung, Kontrolle darlber,
wie sie sich wem gegeniber in welchem Kontext prasentiert und inszeniert. Es
ist deshalb auch eine Verletzung der Privatsphare, jemanden zu beobachten,
der nichts davon weil3. Denn sein Verhalten ist nur vermeintlich selbstbestimmt,
es ist ein Verhalten unter falschen Bedingungen.'#4

Wird jemand beobachtet und weif3 davon, etwa durch ein Schild, das auf
Videouberwachung hinweist, wird er sein Verhalten entsprechend anpassen.
Auch hier wird er in seiner Autonomie beeintrachtigt, denn er wird subtil dazu
gezwungen, sich konform zu verhalten.14°

Durch die permanente Uberwachung ist authentisches Verhalten in geringerem
MalRRe moglich und wird als weniger relevant eingestuft. Das Selbstverstandnis
von Personen andert sich. Um diese Problematik zu verdeutlichen, bezieht sich
ROsSSLER auf Benthams Bild des Panoptikons (siehe Abb. 14), das Foucault
als Metapher fur die Disziplinierung moderner Gesellschaften diente: Ein
ringformiges Gefangnis, das die gleichzeitige Uberwachung vieler Gefangener
durch einen einzigen Aufseher in der Mitte ermoglicht. Die Insassen mussen
also zu jedem Zeitpunkt davon ausgehen, beobachtet zu werden. Dadurch
sollen sie sich regelkonform verhalten.

ROSSLER legt diese Situation auf die Bedrohung der informationellen

Privatheit durch standige Uberwachung um:

Lproblematisch ist offenbar, dass man selbstversténdlich und permanent
beobachtet werden kann; dass man selbstverstandlich und permanent
als bestimmte Person identifiziert und dann, gegebenenfalls
selbstverstandlich und permanent, kontrolliert werden kann. Und zwar
geht es hier nicht (trotz Foucault) um die Beobachtung, Kontrolle,
|dentifikation eines Orwell’'schen Uberwachungsstaates, sondern um die
Mdoglichkeiten, die im Prinzip jeder jedem gegenuber hat — der
Geschaftsinhaber gegenuber seinen Kunden, die Eltern gegentber ihnrem
Babysitter, die Versicherungen gegenuber ihren Mitgliedern, die Hacker
gegenliber allen anderen Internetsurfern.” 146

144 vgl. Rossler, 2003. S. 34ff.
145 vgl. Peissl, 2008. S. 56.
146 Rgssler, 2001. S. 220.
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Abbildung 14: Eine nach dem Vorbild des Panoptikons entworfene Strafanstalt 4

Wenn ich mit stdndiger Beobachtung rechnen muss, muss ich also immer
davon ausgehen, dass andere Leute mehr tber mich wissen, als ich eigentlich
— nach traditionellen Vorstellungen und Konventionen — erwarten sollte und
muss mein Verhalten daran ausrichten.'4®

Wenn der Verlust der informationellen Privatheit zum Dauerzustand wird,
gewobhnt man sich zwar daran, damit geht aber ein Verlust der Autonomie im
Sinne der Authentizitat einher, der Verlust der informationellen Privatheit fuhrt
zu entfremdetem Verhalten. Das ist nicht nur fur den Einzelnen, sondern auch
fur die Gesellschaft im Ganzen problematisch, da liberale Demokratien auf

autonome und sich als autonom verstehende Subjekte angewiesen sind.4°

LPrivatsphére sind nicht in erster Linie ein paar schamhafte verborgene
Liebesbriefe, Privatsphére ist das Recht und die Macht, zu wissen und zu
regeln, wer was liber mich weil3. 150

147 Quelle: Wikicommons/Friman. URL: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Presidio-
modelo2.JPG#mediaviewer/File:Presidio-modelo2.JPG [14.10.2014]

148 \/gl. Rossler, 2001. S. 221.

149 \/gl. Rossler, 2001. S. 232ff.

150 Schindler, 2008. S. 105.
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Die Begrindung fur Datenschutz und fur den Schutz der Privatsphare muss
demnach ausgehen von der Idee der Autonomie einer Person, des Respekts
vor ihrer Identitat. 15

Das Recht auf informationelle Selbstbestimmung darf nicht in ein Recht auf
Zugang zu Informationen umschlagen. Der Gesetzgeber hat die Aufgabe, hier
die Balance zu halten und die Privatheit weiterhin zu schiitzen.'? Denn derzeit

steuern wir auf eine Sicherheitspolitik zu, die jedes Mal3 zu verlieren droht:

SWer einmal damit begonnen hat, das Verhalten von Menschen, die
weder beschuldigt oder verdachtig sind, nur deshalb aufzuzeichnen, weil
nicht auszuschlieBen ist, dass diese Informationen einmal zur
Strafverfolgung benotigt werden, findet keine logische Grenze mehr.
Alles kann fir die Strafverfolgung einmal von Bedeutung sein, nichts ist
von vornherein auszuschlie3en. 13

In der Rechtsordnung gibt es viele Belege, dass die Anonymitat des Einzelnen
sogar der Regelfall, und nicht die Ausnahme sein sollte, auch wenn die
Datenschutzgesetze nicht explizit ein ,Recht auf Anonymitat“ enthalten. Es geht
jedoch aus dem Recht auf informationelle Selbstbestimmung hervor.>#

Es kann nicht jedem einzelnen User Uuberlassen werden, permanent
zigtausende Internetseiten nach potentiellen Verletzungen seiner Privatsphare
zu durchforsten.'> Um die Privatsphare des Individuums auch weiterhin zu
schitzen, braucht es laut SCHAAR eine Zusammenfihrung von technischen
und rechtlichen Instrumenten, es muss eine neue Ethik des
Informationszeitalters entwickelt werden, und es braucht Verantwortung statt

Kontrolle.156

151 vgl. Rossler, 2001. S. 228.
152 vgl. Kuhlen, 2004. S. 192.
153 Baumler, 2003. S. 7.

154 vgl. Baumler, 2003. S. 3ff.
155 vgl. Zeger, 2008. S. 174.
156 \/gl. Schaar, 2007. S. 217ff.
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4.4. Uberwachung auf Facebook

Aus den vorangegangenen Uberlegungen wird deutlich, dass zahlreiche
aktuelle Entwicklungen zu weniger Privatsphare und mehr Uberwachung
fuhren. Facebook ist mit Sicherheit eine davon — vor allem aufgrund der grof3en
und noch immer steigenden Nutzerzahlen.

Mark Zuckerberg verfolgt die Idee einer ,radikalen Transparenz®: Es soll alles
offen und transparent sein. Man hat auf Facebook nur eine ldentitdt und kann
sich nicht vor Kollegen anders verhalten als vor Freunden oder der Familie.
Selbst wenn man sich in einer gewissen Art und Weise prasentieren will,
konnen etwa Kommentare, die von anderen gepostet werden, dieses Bild
verzerren. Facebook bewirkt folglich eine massive Verschiebung der
Privatsphare.®’

Auch wenn Datenschutz inzwischen haufig thematisiert wird, werden immer
mehr Informationen freiwillig zur Verfligung gestellt. Damit kann auch Facebook
als Teil der new surveillance gesehen werden, denn hier macht man sich —
zumindest fur eine Teiloffentlichkeit — freiwillig Uberwachbar. Es ist folglich
anzunehmen, dass in diesem Bereich auch die SelbstfiUhrungstechniken der
sozialen Kontrolle greifen und dadurch Konformitatseffekte zu erwarten sind.

Diese These zu uberprifen ist auch Teil der vorliegenden Arbeit.

4.4.1. Theorie der Schweigespirale

Nachdem Facebook als Raum fur (6ffentliche) freie MeinungsaulR3erung
verstanden werden kann, wird als theoretische Grundlage NOELLE-
NEUMANNS Schweigespirale herangezogen. Diese besagt, dass Menschen
versuchen, die Mehrheitsmeinung abzuschatzen und sich dann entsprechend
zu einem Thema auf3ern. Sie beteiligen sich an Gesprachen oder Diskussionen,
wenn sie glauben, in Ubereinstimmung mit der 6ffentlichen Meinung zu sein.

Wenn nicht, sind sie vorsichtig und schweigen.

157 vgl. Kirkpatrick, 2011. S. 217ff.
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Begriindet wird dieses Verhalten damit, dass die Gesellschaft vom Konsens
abweichende Individuen mit Isolation und Ausstof3en bedroht, gleichzeitig
herrscht bei den einzelnen Individuen eine entsprechende Isolationsfurcht,
wenn sie sich nicht meinungskonform verhalten. Diese Angst ist tUberwiegend
unbewusst in den Menschen verankert.1%8

Die offentliche Meinung ist damit Teil der sozialen Kontrolle. Sie tbernimmt die
Funktion der Integration der Gesellschaft und sorgt fir einen Konsens, der
Handlungen und Entscheidungen ermdoglicht. Dieser Konsens Uber
gemeinsame Werte entsteht durch soziale Interaktionen und Wechselwirkungen
zwischen Individuen. Die Isolationsfurcht entspricht dem Hochgefuhl bei
Gemeinschaftserlebnissen.t>®

Diesen Uberlegungen folgend musste sich die Isolationsfurcht auch auf das
Verhalten der Facebook-User auswirken. Die Vorstellung dariber, was die
Freunde denken, beeinflusst das Handeln des Individuums, da es flrchtet,
ausgeschlossen zu werden, wenn es anderer Meinung ist. Die empirische
Untersuchung wird diese Uberlegungen aufgreifen, allerdings ist unklar, wie
sehr die Konformitatseffekte bewusst wahrgenommen werden. In friheren
Untersuchungen konnte jedenfalls bereits eine Konformitatswirkung
nachgewiesen werden, vor allem bei Intensivnutzern.®® (Genauer wird diese

Studie in Kapitel 6.3 besprochen).

4.4.2. Gefilterte Meinung

Zu bedenken ist in diesem Zusammenhang, dass Web 2.0-User das volle
Meinungsspektrum gar nicht erst erreicht.

Internetfirmen sammeln Informationen dariber, welche Dinge eine Person zu
mogen scheint, welche Seiten sie besucht und mit welchen Personen sie
interagiert. Daraus werden Ruckschlisse gezogen und das, was dem Nutzer

angezeigt wird, wird entsprechend personalisiert.

158 \/gl. Noelle-Neumann, 2001. S. 298.

159 vgl. Noelle-Neumann, 2001. S. 323ff.

160 vgl. Bak/KeRler, 2013. URL: http://journal-bmp.de/2012/12/mir-gefallts-wenns-euch-gefallt-
konformitatseffekte-bei-facebook/ [15.10.2014]
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Daraus ergibt sich ein ganzes ,Informationsuniversum® fur jeden einzelnen
User, das ELI PARISER als Filter Bubble bezeichnet: Eine mafl3igeschneiderte
Welt, in der wir uns nur mit Dingen beschaftigen, die uns gefallen, in der wir nur

Meinungen zu sehen bekommen, die wir ohnehin teilen.16!

Diese Entwicklung wurde vor allem durch drei grof3e Internetfirmen
vorangetrieben: Amazon, Google und Facebook. Der Onlinehandler Amazon
erkannte als einer der Ersten, dass sich durch Personalisierung hohe Gewinne
erzielen lassen. So startete die Internetfirma 1995 als Buchladen mit
eingebauter Personalisierung. Es wurde (und wird) gespeichert, welche Blcher
der Kunde gekauft hat, und daraus werden weitere Empfehlungen erstellt.16?
Der Suchalgorithmus von Google entscheidet seit 2009, welche
Suchergebnisse am meisten den Interessen des Nutzers entsprechen
(zusatzlich zum ,PageRank®, das Inhalte nach allgemeiner Relevanz einstuft).
Wenn zum Beispiel eine Person im Englischen nach ,Panthers® sucht, versucht
Google anhand der erhobenen Daten zu erahnen, ob er damit eher das Tier
oder die Footballmannschaft meint. Auch von wo aus man sich einloggt,
beeinflusst das Ergebnis: Sitzt man gerade an der Wall Street und tippt ,Sox“ in
das Suchfeld, meint man damit vermutlich eher die Abklrzung fir das
Borsengesetz ,Sarbanes-Oxley“, wahrend es woanders eher um Baseball
gehen durfte.163

Und schlieBlich wird das Informationsspektrum auch auf Facebook fir den
User vorgefiltert. Das war nicht von Beginn an so: Anfangs wurde unter
,Neuigkeiten“ alles angezeigt, was von Freunden geteilt wurde. Mit steigender
Nutzerzahl wurde dies jedoch zu unubersichtlich. Facebook begann deshalb
damit, die Posts zu sortieren. Der ,EdgeRank” basiert dabei im Wesentlichen
auf drei Faktoren: Der Grad der Verbundenheit mit einer Person, die

Gewichtung der Inhalte und die Aktualitat der Meldungen.

161 vgl. Pariser, 2012. S. 17ff.
162 \gl. Pariser, 2012. S. 36f.
163 gl. Pariser, 2012. S. 41ff.
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Die Personalisierung auf Facebook bekam einen neuen Schub, seitdem die
SNS auch auf anderen Websites integriert ist. Nun kénnen die Nutzer nicht nur
direkt auf Facebook kundtun, was ihnen ,gefallt“, sondern das Daumen-hoch-
Symbol ist inzwischen fast tiberall zu finden und fittert den Filteralgorithmus mit

weiteren Daten.164

Nicht mit der Flut von Informationen dberschwemmt zu werden und
personalisierte Werbung angezeigt zu bekommen, bringt mit Sicherheit Vorteile
mit sich. ,Unser Leben wird einfacher und bequemer, aber dafur Uberlassen wir
der Maschine die Kontrolle und ein Stlick unserer Privatsphare.“ 165

Daraus ergibt sich eine Problematik, da die Art und Weise, wie wir die Welt
wahrnehmen, kontrolliert wird. Die Art, wie wir denken (sollen), wird beeinflusst.
Facebook ist fur viele die wichtigste Nachrichtenquelle. Mehr als ein Drittel der
Amerikaner bezieht seine Nachrichten primar Uber Facebook. Die
Personalisierung wirkt sich somit massiv auf den Informationsfluss aus.%®

Das ist insofern problematisch, als Menschen in erster Linie einfachere und
positive Nachrichten bevorzugen. Was am Ende weggefiltert wird, sind deshalb
Beitrdge uber politische Entwicklungen, Missstande oder Kriege. Es handelt
sich um komplexe, verwirrende und oft deprimierende Inhalte. Fir den
mindigen, wahlberechtigen Blirger ist es aber wichtig, auch Gber diese Themen
informiert zu werden. Die Filter Bubble ist damit ein Problem fir die
Demokratie. 6’

Sie lasst wenig Raum fur zufallige Begegnungen, fur Kreativitat, die der
Beschaftigung mit anderen Kulturen erwachst, fir Ideen, die aus der
Auseinandersetzung mit abweichenden Ansichten entstehen. ,Eine Welt, die
nur aus Bekanntem entsteht, ist eine Welt, in der man nichts lernen kann.“ 168
Dabei hatte das Internet eigentlich das Potenzial, genau das Gegenteil zu
bewirken: Wir haben Zugriff auf ein Uberwaltigendes Spektrum von Quellen und
Informationen, aus denen wir Wissen schopfen kdnnten. Doch in der Filter

Bubble erreicht uns nur ein ausgewahlter Teil davon.

164 vgl. Pariser, 2012. S. 45f.
165 Pariser, 2012. S. 223.

166 \/gl. Pariser, 2012. S. 16.
167 \vgl. Pariser, 2012. S. 81f.
168 pPariser, 2012. S. 23.
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Beunruhigend daran ist, dass der Ubergang zur Personalisierung fiir den Nutzer

unsichtbar bleibt und damit auBerhalb seiner Kontrolle liegt.1°

Es ist anzunehmen, dass Konformitatseffekte — vor allem unbewusste — durch
die digital vorsortierten Informationen noch verstarkt werden. Denn was nicht oft
genug angeklickt wird, wird irgendwann einfach nicht mehr angezeigt. Durch
das Fehlen abweichender Blickwinkel wird man sich — ganz im Sinne der
Schweigespirale — mit einer differierenden Meinung auf Facebook wohl noch
starker zurtickhalten, als wirde man regelméaRig unterschiedliche Sichtweisen

auch bei Freunden wahrnehmen.

169 vgl. Pariser, 2012. S. 228.
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5. Medienkompetenz

In den vorangegangenen Kapiteln wurde herausgearbeitet, warum die Nutzung
von Social Network Sites wie Facebook auch ihre Schattenseiten hat. Dem
gegenuber steht allerdings das Bedurfnis nach Kommunikation, Mitteilung,
Information, Beziehungspflege und Unterhaltung. Trotz der Sorge um
Privatsphare und Datenschutz kann der vdllige Verzicht auf Web 2.0-Angebote

wie Facebook nicht der einzig richtige Weg sein.

ZEGER sieht das Veroffentlichen von Inhalten als einen Weg der freien
MeinungsauR3erung. Komplette Selbstkontrolle wirde demnach komplette

Selbstzensur bedeuten.

»~Social Networks sind technische Umsetzungen eines zutiefst
menschlichen Bedilrfnisses, sie sind eine zeitgemalRe Form des
Heurigen, des Stammtisches, der Speakers Corner, der Gangs, der
Parteiselektion, der Peergroup, des Lagerfeuers und Artus’
Tafelrunde. 170

Das Problematische im Internet im Gegensatz zum klassischen Stammtisch ist
jedoch das digitale Gedachtnis. Was aus einer Laune heraus gepostet wird,

bleibt oft noch jahrelang gespeichert.

Die Frage ist also: Wie gehe ich mit der Thematik um? Offensichtlich sind
gesetzliche Regelungen nicht ausreichend — ein aktiver und mundiger Internet-
Nutzer ist deshalb gefragt. Der User, der sich taglich im Web 2.0 bewegt, muss
daflr eine entsprechende Medienkompetenz erwerben. Was unter diesem
Begriff zu verstehen ist und wie Medienkompetenz im Zeitalter von Facebook &

Co. aussehen kann, wird im Folgenden n&her erlautert.

170 Zeger, 2009. S. 58.
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5.1. Medienkompetenz nach Baacke

»,Medien sind [...] jene Vermittler, deren Praktiken man beherrscht und
deren Zwecke man reflektieren kdénnen muss: Das meint
,Medienkompetenz* “.171

Medienkompetenz ist eine kommunikative Kompetenz, die erst im vergangenen
Jahrhundert notwendig geworden ist, da Kommunikation inzwischen auch tber

technische Mittel geschieht und wir uns die Wirklichkeit via Medien aneignen.’?

Der Begriff Medienkompetenz entstand Ende der 60er und Anfang der 70er
Jahre, als die ,Massenmedien® in den Fokus der Aufmerksamkeit rtckten.
Wurde der Rezipient zunachst noch als passiv betrachtet und die Medien als
Problem im Sozialisationsprozess, so geht man heute vom aktiven Nutzer aus,

der lernt, von den Medien zu profitieren.173

Vor allem durch die Etablierung der sogenannten neuen Medien ist auch der
Begriff Medienkompetenz in den 90ern wieder sehr inflationar benutzt worden.
Die Digitalisierung und die damit einhergehende Vernetzbarkeit und
Interaktivitat, sowie die enorme Menge an Daten, die schnell und direkt
abgerufen oder transferiert werden konnte, brachte neue Herausforderungen

mit sich, etwa juristischer oder sozialer Natur.17

Medienkompetenz umfasst nicht nur eine technische Ebene, also zum Beispiel
die Fahigkeit, einen Computer bedienen zu kénnen, sondern sie bezeichnet
auch und vor allem die Fahigkeit, sich Uber Medienprozesse Gedanken zu
machen und diese kritisch zu betrachten.1”

171 vgl. Baacke, 1998c. S. 5.

172 vygl. Baacke, 1998b. URL: http://www.uni-bielefeld.de/paedagogik/agn/ag9/Texte/
MKompetenz.htm [26.06.2011]

173 vgl. Baacke, 1996. S. 112ff.

174 Vgl. Rein, 1996. S. 11ff.

175 Vgl. Baacke, 1998a. URL: http://www.uni-bielefeld.de/paedagogik/agn/ag9/Texte/
MKompetenzl.htm [27.05.2011]
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» ,Medienkompetenz‘ wird heute in der Regel verstanden als Anforderung
an alle Menschen der modernen Gesellschaft, aktiv an neuen
Medienentwicklungen teilzuhaben, und zugleich als Programm einer
spezifischen Forderung, die dazu dienen soll, von der Handhabung der
Geratschaften Uber auch medien- und nutzerkritische Perspektiven bis
zu produktiven, ja kreativen Aspekten den Umgang der Menschen mit
den neuen Medien-Sets zu unterstiitzen.“ 176

5.1.1. Vier Dimensionen von Medienkompetenz

Nach BAACKE umfasst Medienkompetenz vier Dimensionen:

Medienkritik
Medienkunde
Mediennutzung

Mediengestaltung.

Medienkritik

Analytisch: Dieser Aspekt zielt auf das Hintergrundwissen Uber
problematische gesellschaftliche Prozesse, wie etwa
Konzentrationsbewegungen, ab. Medienentwicklungen sollen aufgrund
dieses Wissens nicht kritiklos hingenommen werden.’”

Reflexiv: Jeder Mensch sollte ,in der Lage sein, das analytische Wissen
auf sich selbst und sein Handeln anzuwenden.” 178

Ethisch: Die ersten beiden Unterdimensionen, also das analytische
Denken und die Reflexion in Bezug auf das eigene Handeln, sollen

ethisch abgestimmt und definiert werden.1"®

176 \gl. Baacke, 1996. S. 114.

177

Vgl. Baacke, 1998a. URL: http://www.uni-bielefeld.de/paedagogik/agn/aq9/Texte/

MKompetenzl.htm [27.05.2011]

178 Baacke, 1996. S. 120.
179 vgl. Baacke, 1996. S. 120.
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Am Beispiel eines 15-jahrigen Madchens konnte sich Medienkritik dadurch
aulRern, dass es sich beispielsweise Uber Rollenklischees in der Werbung

Gedanken macht und diese hinterfragt.'&

Medienkunde

Medienkunde bezieht sich auf das Wissen Uber das Mediensystem.
- Informativ: Hier meint BAACKE klassische Wissensbesténde, wie etwa
den Unterschied zwischen offentlich-rechtlichem und privatem Rundfunk.

- Instrumentell-qualifikatorisch: Bezieht sich auf die Fahigkeit, die

Mediengerate auch bedienen zu konnen. '8!

Mediennutzung

Die Mediennutzung kann sich in zwei Wegen auf3ern:

- Rezeptiv-anwendend: Beim Rezipieren von Medieninhalten missen

diese erst verarbeitet werden. Das erfordert eine Programm-
Nutzungskompetenz oder Rezeptionskompetenz.

- Interaktiv-anbietend: Sei es das Gestalten einer Schuilerzeitung oder das

Erstellen eines Videofiims — zur Medienkompetenz z&ahlt auch, Medien
nicht nur rezeptiv zu nutzen, sondern auch selbst aktiv zu werden bzw.

interaktiv zu handeln.182

Mediengestaltung

Damit sind die technischen sowie inhaltlichen Verdnderungen der Medien
gemeint.

- Innovativ: Entwicklungen innerhalb der angelegten Logik

- Kreativ.: Neue Gestaltungsdimensionen, die Uber die Grenzen der

Kommunikationsroutine hinausgehen.83

180 vgl. Baacke, 1998b. URL: http://www.uni-bielefeld.de/paedagogik/agn/ag9/Texte/
MKompetenz.htm [26.06.2011]

181 vgl. Baacke, 1996. S. 120.

182 Vgl. Baacke, 1998a. URL: http://www.uni-bielefeld.de/paedagogik/agn/ag9/Texte/
MKompetenzl.htm [27.05.2011]

18 Vgl. Baacke, 1998a. URL: http://www.uni-bielefeld.de/paedagogik/agn/ag9/Texte/
MKompetenzl.htm [27.05.2011]
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Diese Dimension beinhaltet, sich aus dem privaten in den offentlichen Raum

hinauszuwagen, und dort neue Inhalte fir sich zu entdecken.84

5.1.2. Schwachen des Konzepts

BAACKE raumt beim Konzept der Medienkompetenz auch einige Schwachen
ein. So stellt er etwa eine gewisse empirische Leere fest: Es ist unklar, wie
Medienkompetenz im Detail aussehen soll oder welche Reichweite das Konzept
hat.

Hinzu kommt eine padagogische Unspezifitat. Das Konzept lasst offen, wie
die didaktische und methodische Umsetzung in der Praxis funktionieren soll,
also wie Medienkompetenz erworben werden soll. &

BAACKE betont, dass Projekte ideal sind, um Kindern und Jugendlichen
Gelegenheit zu bieten, mit Medienwelten umzugehen wund in diese
einzudringen. Auf diese Art und Weise gewonnene Erfahrungen kdnnen aktiv

medienpadagogisch verarbeitet werden.186

Als dritten Punkt kritisiert BAACKE, dass Medienkompetenz oft rationalistisch
verengt ausgelegt wird. Das heil3t, jemand, der kompetent handelt, wird gerne
als jemand gesehen, ,der in der Ernsthaftigkeit des Berufslebens, in politischer
Verantwortung oder in fachlicher Forschung ernsten, aul3er ihm liegenden
Zwecken nachgeht.“8” Medienkompetenz sollte jedoch auch eine gewisse

Unterhaltungskompetenz beinhalten.188

184 vgl. Baacke, 1998b. URL: http://www.uni-bielefeld.de/paedagogik/agn/ag9/Texte/
MKompetenz.htm [26.06.2011]

185 vgl. Baacke, 1996. S. 119ff.

186 \/gl. Baacke, 1997/2007. S. 68.

187 Baacke, 1996. S. 121.

188 \/gl.ebd.
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5.2. Medienkompetenz nach Schorb

Auch wenn BAACKES Konzept der Medienkompetenz nach wie vor wichtig
und vielzitiert ist, sollen hier andere Autoren nicht komplett aul3er Acht gelassen
werden. Nicht zuletzt deshalb, weil BAACKE vor mehr als zehn Jahren
verstorben ist und deshalb von seiner Seite keine Weiterentwicklung seines
Kompetenzbegriffs angesichts neuer medialer Entwicklungen erfolgen konnte.
Aus diesem Grund sollen im Folgenden Ausfiihrungen von BERND SCHORB
zur Medienkompetenz festgehalten werden, dessen Verstandnis des Begriffs an

BAACKE angelehnt ist.

Nach wie vor wird der Terminus Medienkompetenz viel genutzt, jedoch wenig
konkretisiert. SCHORB kritisiert, dass der Begriff sehr schwammig ist. Als ein
erklartes Ziel der Medienpadagogik konkurriert er vor allem mit dem Begriff der
kommunikativen Kompetenz, der bereits bei BAACKE eingefuhrt wurde.
Kommunikative Kompetenz meint die Fahigkeit der Subjekte, miteinander in
Austausch zu treten,*® wahrend unter Medienkompetenz die Verbindung des
Subjekts zur medialen Kommunikation verstanden werden kann. Das beinhaltet
auch die aktive Teilhabe an der (Medien-)Offentlichkeit. 1%

5.2.1. Vier Dimensionen von Medienkompetenz

SCHORB sieht also in der Medienkompetenz eine Weiterentwicklung und
Erweiterung der kommunikativen Kompetenz. Er definiert wie BAACKE
ebenfalls vier Dimensionen, in denen sich Medienkompetenz aul3ert:

- Orientierungs- und Strukturwissen

- Kritische Reflexivitat

- Handlungsfahigkeit und -fertigkeit

- Soziale und kreative Interaktion

183 vgl. Schorb, 2001. S. 12.
190 vgl. Schorb, 2000. S. 126.
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Orientierung- und Strukturwissen

Detailwissen ist nicht notwendig, um als medienkompetent zu gelten, vielmehr
missen die Zusammenhange und Strukturen der Medien erkannt werden sowie
die sozialen und individuellen Folgen.'%! Und selbst Detailwissen kann in seiner
Bedeutung erst dann richtig eingeschatzt werden, wenn Verstandnis fir die

Gesamtstrukturen vorhanden ist.192

,Entscheidend ist daher zum Ersten der Erwerb von Grundlagenwissen
in allen Disziplinen, die von Medien tangiert werden, verbunden mit
Strukturwissen, um verschiedene Informationen aufeinander beziehen
und benétigte Informationen aktuell und genau ermitteln zu kénnen.“ 193

Zu diesem Strukturwissen muss auch Orientierungswissen kommen, und zwar
in historischer, ethischer und politischer Form, um Medienphdnomene adaquat
bewerten zu kénnen.

Ziel dieses Orientierungs- und Strukturwissens ist, mediale Technik, Produktion,
Interessen der Medientreibenden und Inhalte miteinander in Beziehung setzen

zu kénnen.194

Kritische Reflexivitit

Kritische Reflexion ist die Voraussetzung dafur, dass der Nutzer vom passiven
Rezipienten zum aktiven Gestalter wechseln kann. Diese Dimension ist mit
BAACKES Medienkritik gleichzusetzen. Es gelten deshalb die drei
Unterkategorien analytische, reflexive und ethische Reflexion. SCHORB
schreibt besonders der ethischen Dimension besondere Bedeutung zu, die den

Medienprozess (auch fir Medienmacher) begleiten sollte.%°

191 vgl. Schorb, 1999. S. 392.
192 yvgl. Schorb, 1997. S. 237.
198 Schorb, 2001. S. 14.

194 vgl. Schorb, 2001. S. 14.
195 vgl. Schorb, 2001. S. 14f.
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Handlungsfahigkeit und -fertigkeit

Hier spricht SCHORB die technische Fahigkeit im Umgang mit Mediengeréten
zur Bedienung derselben an. Medienkompetenz sollte jedoch dariber
hinausgehen:

,Die Fahigkeit mit Medien zu handeln umfasst die Er- und Bearbeitung
von Gegenstandsbereichen sozialer Realitat mit Hilfe von Medien
ebenso wie den selbsttatigen Umgang mit Medien und deren Nutzung als
Instrumente der Kommunikation. “ 196

Im Sinne einer Medienkompetenz als Erweiterung der kommunikativen
Kompetenz muss man also die Medien u. a. auch zur menschlichen

Kommunikation nutzen konnen.

Soziale und kreative Interaktion

Das soziale Handeln mit Medien soll auch auf die soziale Gemeinschaft, also
die Gesellschaft ausgerichtet sein. Die interaktive Kommunikation hat so eine
Sozialbindung. Daruber hinaus macht Kreativitatt einen Teil der
Medienkompetenz aus. Menschen mussen die gegebenen Gesetzmafigkeiten
Uberwinden, um etwas Neues zu schaffen. Medien bieten hier viele
Maglichkeiten, diese kreativen Anspriiche zu erfullen. 9’

Weiters geht SCHORB davon aus, dass es die Medienkompetenz nicht gibt —
sie muss an das jeweilige Alter des Lernenden und an die verschiedenen
Lernorte angepasst werden, wie Kindergarten, Schule oder Familie.®®
SCHORB hat sich auRerdem mit der Frage beschaftigt, ob das Konzept der
Medienkompetenz inzwischen Uberholt ist und durch den Begriff der
Medienbildung ersetzt werden sollte. Er kommt zu dem Ergebnis, dass die
beiden Konzepte nicht im Gegensatz zu einander stehen, wenn man
Medienbildung als Ziel der Medienpadagogik ansieht. Medienkompetenz als
Blindel von Fahigkeiten ist das Mittel, um dieses Ziel zu erreichen.1%

196 Schorb, 2001. S. 15.

197 vgl. Schorb, 2001. S. 15f.
198 \gl. Schorb, 1999. S. 391.
199 vgl. Schorb, 2009. S.8.
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5.3. Medienkompetenz nach Kiibler

Auf den ersten Blick lassen sich zwischen bei SCHORB angesprochenen
Punkten und den folgenden Ausfiihrungen zu HANS-DIETER KUBLER einige
Parallelen erkennen: Auch KUBLER kritisiert die Unscharfe des Terminus'
Medienkompetenz und stellt sich die Frage, ob er nicht bereits Uberholt ist.
Zudem vertritt er den Standpunkt, dass Medienkompetenz stets
situationsbezogen und im Kontext der jeweiligen Lernorte stattfinden muss.
KUBLER geht mit seiner Kritik jedoch deutlich weiter als SCHORB: Immer
wieder stellt er die Zielsetzungen und Inhalte von Medienkompetenz und
Medienpéadagogik grundsatzlich in Frage und merkt an, dass der inflationar
benutzte Begriff im Prinzip alles und nichts bedeuten kann.

5.3.1. Inhaltliche Leere des Begriffs

Der Begriff Medienkompetenz wird nicht nur in der Medienpadagogik, sondern
auch beispielsweise in der Politik stdndig verwendet, als ware vollkommen klar
was damit gemeint ist. Medienkompetenz ist so etwas wie ein Mythos, ein
ratselhaftes Ideal, das immer wieder gefordert wird, als wirden alle das Gleiche

darunter verstehen.2%0

Es gibt zwar Definitionsversuche von Medienkompetenz — diese sind jedoch
meist sehr universell gehalten: Sie beziehen im Wesentlichen alle denkbaren
menschlichen und kommunikativen Fahigkeiten mit ein.?°? Der Begriff steht fir
,samtliche Ziele, Fahigkeiten und Fertigkeiten im Umgang mit Medien und weit
dariber hinaus.“202 Medienkompetenz fangt quasi beim Lesen an und hért bei
der wirtschaftspolitischen Standortsicherung auf.?®> KUBLER spricht in diesem

Zusammenhang von einem Allkompetenzanspruch.2%4

200 vgl. Kibler, 1996. URL: http://web162.sv1.inetrobots.com/schrift/
kompetenzderkompetenz.pdf [07.07.2011]

201 \/gl. Kubler, 1999. S. 37.

202 Kiibler, 2004. S. 6.

203 \/gl. Kiibler, 2004. S. 8.

204 \/gl. Kuibler, 2004. S. 12.
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KUBLER konstatiert, dass die Medienpadagogik mit dem Aufgreifen des
Kompetenzbegriffs wohl einen Paradigmenwechsel anzeigen wollte, eine
Abkehr von der Medienerziehung. Man gibt nicht mehr strikt vor, was zu lernen
ist, sondern billigt den Kindern und Jugendlichen eigene Fahigkeiten zu.2%®
Verantwortung wird auf das einzelne Individuum abgewalzt.?% Konkrete
Kriterien dafur fehlen jedoch: ,Die Medienpadagogik hat keinen adéquaten,
fundierten, erst recht nicht universalen und konsensfahigen Begriff von

Medienkompetenz /...] “ 207

Manche Aspekte finden sich dennoch in den meisten padagogischen

Konzepten und Definitionen wieder:

,LZum einen richtet sie [die Medienkompetenz] sich auf alle Lern- und
Alltagsbereiche, in denen Medien beteiligt sind und/oder mit Medien
umgegangen wird. Als grundlegende Pramisse wird flr sie das sich
selbst bestimmende, mindestens bewusst handelnde Individuum
anvisiert /...] “08

Laut KUBLER sind demnach folgende Kompetenzfelder fir die Zukunft zu
nennen:

- Technisch-instrumentelle Kompetenz: Beherrschung der Technologien.

- Strukturierende, selegierende Kompetenz: Zurechtfinden in der Fille des

medialen Informationsangebots.

- Analvytische, evaluative Kompetenz: Ziele und Macharten von

Medienangeboten durchschauen und den personlichen Nutzen daraus
einschatzen.

- Reflexive, soziale Kompetenz: Sich selbst und andere in der

Mediennutzung kritisch betrachten und bewerten kénnen.
- Produktive, kreative Kompetenz: Medien fur eigene Ziele, Ideen und

Absichten nutzen und eigenstandig gestalten.2%9

205 val. Kubler, 1996. URL:
http://web162.sv1.inetrobots.com/schrift/kompetenzderkompetenz.pdf [07.07.2011]

206 \/gl. Kiibler, 1998. S. 3.

207 Kibler, 1996. URL: http://web162.svl.inetrobots.com/schrift’/kompetenzderkompetenz.pdf
[07.07.2011]

208 \/gl. Klibler, 1999. S. 26.

209 \gl. Kiibler, 2003. S. 183f.
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5.3.2. Medien als Teil des Alltags

In modernen Gesellschaften ist jeder Mensch von klein auf mit Medien vertraut
und wachst mit ihnen auf. Medien sind fixer Bestandteil der alltaglichen
Lebenswelt, dadurch bildet sich auch automatisch ein gewisses Medienwissen
heraus. Das geschieht oft nicht bewusst oder strukturiert, wir sprechen hier also
von einem informellen Lernvorgang. Ob dabei auch eine kritische Distanz zu
den dargebotenen Inhalten ausgebildet wird — die ja als Teil der

Medienkompetenz laufend gefordert wird — lasst KUBLER offen.

Trotzdem lasst sich bei den Rezipienten in vielen Bereichen ein grol3es
Expertenwissen feststellen. Das Konzept der Medienkompetenz, das in der
Regel davon ausgeht, dass die Menschen diese erst erwerben missen, um
sich in der Welt der Medien zurechtzufinden, greift deshalb zu kurz.2%°

,Zu weniqg differenziert wird dabei, welche kommunikativen Féahigkeiten
die Menschen in ihrer Sozialisation informell und nebenbei erwerben
sowie taglich bei der Medienrezeption mitbekommen, welche sie
tatsachlich und systematisch erlernen missen und wie sich endlich diese
Fahigkeiten zu traditionellen Kulturfertigkeiten verhalten, sich mit ihnen
Uberlappen, sie ersetzen oder auch nur ergénzen (sollen), letztlich was
von diesen Fahigkeiten zur unauffalligen Alltagsbewaltigung, zur
allgemeinen Bildung und/oder zur beruflicher Qualifikation zahlen bzw.
zédhlen muss.“?11

KUBLER zufolge braucht man in diesem Sinne also keine Medienkompetenz,

sondern eine Alltagskompetenz:

Wer seinen Alltag, mindestens seine kommunikativen Bedurfnisse
bewaéltigen und befriedigen kann, dessen Medienkonsum ist eher eine
davon abhangige GroRRe und bedarf nicht unbedingt
medienpédagogischer Préavention und Korrektur.” 212

210 vgl. Kibler, 2003. S. 180f.
211 Kibler, 2003. S. 181.
212 Kiibler, 1998. S: 20.
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Das informelle Aneignen von Medienwissen geschieht jedoch situativ, also
innerhalb verschiedener Milieus und Lernorte oder auch durch kulturell-
ethnische Faktoren bedingt.?’®* Um die Rezipienten zu erreichen, muss die
Medienpadagogik deshalb ihre Ansatze zur Medienkompetenz erheblich
differenzieren, nach Alter, Geschlecht, Milieu oder sozialer Lage, und dabei
sensibler auf die Bedurfnisse der unterschiedlichen Individuen eingehen.?4

KUBLER fordert also eine ,Medienpadagogik nach Maf*. Es ist wenig hilfreich,
die Mechanismen des Medienmarktes einfach zu verurteilen. Stattdessen muss
die Medienpadagogik akzeptieren, dass Medien eine Realitat fur alle sind und
die Menschen entsprechend ihrer Mdoglichkeiten und Bedirfnisse mit den

jeweiligen Situationen, die daraus erwachsen, reagieren.?%®

5.3.3. Kritik an Baacke

Kritik bt KUBLER auch an DIETER BAACKE. Seine vier Dimensionen
Medienkritik, Medienkunde, Mediennutzung und Mediengestaltung seien
demnach untereinander zu wenig abgestimmt. AuBerdem fehlt eine Reihung

der Kategorien nach ihrer Wichtigkeit.216

Dass BAACKE seine Zieldimensionen unter den Voraussetzungen von
,Medien-Wirtschaftsforderung und Medien-Technikférderung”?'’ einfiihrt, heildt

fir KUBLER: ,ohne Einfluss und Partizipation von Pddagogen und Nutzern*218

Dazu kommt, dass sich BAACKES Konzept von Medienkompetenz
ausschlieBlich an den klassischen Massenmedien orientiert, ohne potentielle

Zukunftsoptionen mit einzubeziehen.?1°

213 \gl. Kibler, 2004. S.14.
214 vgl. Kibler, 1998. S: 20.
215 vgl. Kibler, 1998. S. 24f.
216 \gl. Kibler, 1998. S. 11.
217 Baacke, 1996. S. 119.
218 Kibler, 1998. S. 11.

219 Kibler, 1998. S. 11.



81

Durch Internet und Computer haben sich die kommunikativen Ziele jedoch
verandert und erweitert. Derartige Kompetenzen mussen inzwischen fast immer
auch in Verbindung mit digitalen Optionen betrachtet werden - die
Digitalisierung durchdringt praktisch alle Lebensbereiche. Somit muss auch die

Medienkompetenz in einem anderen Licht betrachtet werden.22°

5.3.4. Fazit

Auch wenn das Konzept Medienkompetenz seine Schwéachen hat, reicht es laut
KUBLER nicht, einfach den Begriff durch einen anderen auszutauschen — denn
die grundsatzlichen Probleme der inhaltlichen Unscharfe und der empirischen
Leere waren dadurch nicht gelost. Stattdessen schlagt KUBLER eine ,radikale
Besinnung darauf, was Kommunikation fur den Menschen wirklich ausmacht®,
vor, und zwar fir jeden Menschen individuell.??!

Die Fahigkeit zu Lesen wird von KUBLER dabei als grundlegend angesehen.
Denn nur wer Texte lesen und verstehen kann, kann auch Medieninhalte
verstehen, angemessen mit  Computern umgehen oder  sich
Hintergrundinformationen zu dargebotenen Medienprodukten holen.?22

Die Ziele und Inhalte der Medienkompetenz mussen aul3erdem immer wieder
neu durchdacht und korrigiert werden.??3

Die Denkweise, dass die Medienpadagogik in Bezug auf Medienentwicklungen
stets reaktiv und praventiv wirken misse, muss dabei moglicherweise
verworfen werden. Die Alternative ware, konstruktive Ziele zu setzen, und zwar
unter Rucksichtnahme auf die kommunikativen Anliegen der Teilnehmenden.
Dadurch werden die Strukturen des Medienmarktes keineswegs akzeptiert oder
legitimiert. Vielmehr wird den Burgern dabei geholfen, ihre personlichen
kommunikativen Anliegen zu formulieren und zu vertreten, um in Folge

Forderungen an die Kommunikations- und Medienpolitik stellen zu kénnen.2?4

220 \/gl. Kiibler, 2003. S. 183.

221 vgl. Kibler, 1996. URL: http://web162.sv1.inetrobots.com/schrift/
kompetenzderkompetenz.pdf [07.07.2011]

222 \/gl. Kubler, 2004. S. 15.

223 \/gl. Kubler, 1999. S. 46.

224 \Vgl. Klbler, 1998. S: 37.
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5.4. Medienkompetenz 2.0

Wie dargestellt wurde, hat das Konzept der Medienkompetenz einige
Schwachpunkte. Es braucht eine Medienkompetenz, die situativ formuliert ist.
Die Aufgaben und Ziele missen fir die unterschiedlichen Medien konkretisiert
werden. FUr die Zeitung lassen sich andere Aspekte herausarbeiten, als fir das
Fernsehen.??®

In diesem Sinne soll hier eine Anndherung an eine Medienkompetenz im Web
2.0 und in Folge konkret in Bezug auf Facebook versucht werden.

SUTTER geht davon aus, dass sich im Web 2.0 auch die Art verdndert, wie
sich Jugendliche Medienkompetenz aneignen. Zentral ist dabei die verstarkte
Interaktivitat, die bereits beim Ubergang zu den neuen Medien zu beobachten
war und im Web 2.0 nun eine neue Dimension erreicht — wobei hier eine starke
Einbettung der Online-Interaktion in die Offline-Welten der Nutzer zu
beobachten ist.

Dazu kommen auch neue Kommunikationsraume im Bereich der Information
(Wikipedia), Kommunikation (SNS) und Unterhaltung (Second Life). Die Folge
fur die Medienkompetenz ist nun eine gesteigerte Bedeutung von
Selbstsozialisation, also eine hohere Eigenstandigkeit der Nutzer.
Selbstorganisation, Selbstregulierung und Eigenkonstruktivitdt stehen im

Vordergrund.??®

Vor allem Wissensbeschaffung erfolgt im Web 2.0 auf eine andere Art und
Weise als friiher, ndmlich in einem hohen Grad der Vernetzung. Dadurch wird

vor allem das assoziative und kombinatorische Denken gefordert.??’

Durch die schnelle und einfache Aneignung von Wissen im Web 2.0 haben sich
die Lerngewohnheiten bei Jugendlichen strukturell verandert. Dies schafft auch
eine Kluft zu jenen Personen, denen die notwendige Medienkompetenz dazu

fehlt und deshalb nicht auf so grol3e Wissensquellen zurtickgreifen kénnen.

225 \/gl Kubler, 2003. S. 182.
226 \/gl. Sutter, 2010. S. 47ff.
227 \/gl. Rall, 2010. S. 201.



83

Zur  Medienkompetenz gehort aber auch, aus der Flut von
Informationsangeboten selektieren und deren Inhalte richtig einschatzen zu
kdnnen.??8

KLEBL/BORST bringen diese neuen Anforderungen mit dem Begriff der
Risikokompetenz auf den Punkt. Generell ist damit die Fahigkeit gemeint, auch

unter Bedingungen der Ungewissheit zu handeln.

»Risikokompetenz in Bezug auf Web 2.0 hat daher zur Voraussetzung,
Uber Fahigkeiten zu verfigen, unsicheres Wissen in den
medienspezifisch verfassten Formen zu erkennen. Es gilt narratives, als
personengebunden erzéhltes Wissen (z. B. in Form von Weblogs) von
sozial verhandeltem Wissens (z. B. in Wikis) oder Autoritaten- oder
Gelehrtenaussagen (z. B. in Fachpublikationen) zu unterscheiden.” 229

Es gilt dann, entweder die Ungewissheit in Fachwissen zu uberfiihren, oder
auch unter den Bedingungen der Ungewissheit durch die Anwendung von
Heuristiken kompetent zu handeln. KLEBL/BORST schlagen vor, den Begriff
der Risikokompetenz in den Diskurs zur Medienkompetenz zu integrieren. 23°
Des Weiteren ist ein Abschétzen der Folgen der eigenen Handlungen Teil einer
Medienkompetenz 2.0.

,Dies schlie8t Wissen um die technischen Optionen ein, Einstellungen
zum Schutz der eigenen Privatsphare gegeniber unbekannten Personen
vorzunehmen, aber auch die Kompetenz, sich der entstehenden
Offentlichkeiten zu bedienen, um lokales biirgerschaftliches Engagement
oder den Informationsaustausch zu einem personlich relevanten
Interessensgebiet zu férdern.” 231

Das Web 2.0 verlangt den Menschen also vielfaltige Kompetenzen ab — etwa
zum Identitats-, Beziehungs- und Informationsmanagement. Um kreative
Ausdrucksmaoglichkeiten fur sich zu nutzen, braucht man beispielsweise andere
Fahigkeiten, als um die Vertrauenswurdigkeit einer Homepage, eines Inhalts

oder einer Kontaktanfrage einzuschatzen.?3?

228 \/gl. Meister/Meise, 2010. S. 195ff.
229 Klebl/Borst, 2010. S. 251.

230 \gl. Klebl/Borst, 2010. S. 253

231 Schmidt u. a., 2010. S. 267.

232 \/gl. Schmidt, 2008. S. 35.
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5.4.1. Medienkompetenz auf Facebook

Risikokompetenz bei der Wissensaneignung, sowie das Wissen, wie man die
eigene Privatsphare schitzen kann, sind also Teile einer neuen
Medienkompetenz 2.0, ebenso der Wille, seine eigene Privatsphare zu
schitzen, d. h. das erworbene Wissen auch anzuwenden.

Fur Facebook sollte dazu ein Bewusstsein vorhanden sein, dass Social

Network Sites ein massenmediales Phanomen sind, und kein privater Raum.?33

Fir den Versuch einer Definition von Medienkompetenz in Bezug auf Facebook
werden die vier Zieldimensionen von BAACKE herangezogen. Obwohl deren
Schwachen bereits angesprochen wurden, scheint eine Adaptierung auch im

Sinne der von KUBLER geforderten Medienkompetenz nach MalR3 zu sein.

- Medienkritik: Dazu gehort eine Beschaftigung mit den Themen
Datenschutz und Privatsphare sowie eine kritische Betrachtung des
Phanomens Facebook.

- Medienkunde: Wissen Uber die Funktionen auf Facebook und
insbesondere Uber die Einstellungen zur Privatsphare und zur
eingeschrankten Sichtbarkeit von Inhalten.

- Mediennutzung: Risikokompetenz bei der Rezeption von Inhalten auf
Facebook sowie interaktives Handeln mit anderen Nutzern.

- Mediengestaltung:  Aktive  Beteiligung auf  Facebook  unter

Bertcksichtigung der oberen drei Punkte.

Anhand dieser Definition kann die Medienkompetenz der Jugendlichen in
Bezug auf Facebook im empirischen Teil erhoben werden.

233 vVgl. Doppel, 2010. S. 4.
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6. Forschungsstand

6.1. Ausgangslage: Jugendliche auf SNS

88 Prozent der 15-19-Jahrigen in Osterreich waren 2013 laut einer GFK-

STUDIE bei einer Social Network Site wie Facebook angemeldet. Wahrend

diese Zahl in den vergangenen Jahren laufend gestiegen ist, durfte sie nun

stagnieren, wahrend in den héheren Altersgruppen die Nutzerzahlen weiterhin
wachsen (siehe Abb. 15).
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Bei den 15-19-Jahrigen zeigt sich, dass diese haufig in mehr als nur einem SNS

aktiv sind (28 Prozent). Fast die Halfte der Jugendliche ist mehrmals taglich auf

einer solchen Plattform online, knapp drei Viertel sind zumindest einmal taglich

in sozialen Onlinenetzwerken aktiv. Weibliche Befragte sind etwas haufiger

aktiv als mannliche.235

234 Quelle: Gfk, 2013. URL: http://www.gfk.com/at/Documents/presse/2013/Pressemeldungen%
202013/GfK_PM_Social%20Networks.pdf [17.10.2014]

235 \/g|. Ebd.


http://www.gfk.com/at/Documents/presse/2013/Pressemeldungen%25%20202013/GfK_PM_Social%20Networks.pdf
http://www.gfk.com/at/Documents/presse/2013/Pressemeldungen%25%20202013/GfK_PM_Social%20Networks.pdf
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Zu sehr ahnlichen Ergebnissen kommt auch die JIM (JUGEND,
INFORMATION, (MULTI-) MEDIA) STUDIE 20 13. Hier wurde in Folge auch
erhoben, was die Jugendlichen (12-19 Jahre) am haufigsten in den SNS tun:
Das Verschicken von Nachrichten (82 %) und Chatten (76 %) liegen hier ganz
vorne, gefolgt von der Nutzung des ,Gefallt mir“-Buttons (69 %). Etwa die Halfte
stobert gerne durch andere Profile, danach folgen Aktivitaten wie Kontakte
suchen, bei anderen auf die Pinnwand schreiben und selbst Links oder

Statusmeldungen posten.23¢

Online-Communities: Nutzung verschiedener Funktionen 2013
- taglich/mehrmals pro Woche -

Nachrichten an andere verschicken

In einer Online-Community chatten

Gefallt mir-Button nutzen

In Profilen von anderen stibern

Nach Leuten/Kontakten suchen

Hauptschule

Bei anderen auf die Pinwand schreiben ERealschule

Gymnasium

Links posten

Posten, was man gerade so macht

Spiele spielen

Fotos/Videos einstellen

0 25 50 75 100

Quelle: JIM 2013, Angaben in Prozent
Basis: Nutzer von Cnline-Communities, n=977

Abbildung 16: Nutzung verschiedener Funktionen in Online Communities??’

Die 12-19-Jahrigen haben im Schnitt 290 ,Freunde®, mit etwa einem Dirittel
davon stehen sie auch im realen Leben regelmafiig in Kontakt. 42 Prozent der
Jugendlichen sind in den SNS auch mit ihren Eltern befreundet, das trifft vor
allem auf die jungeren zu. Je Aalter, desto eher zéhlen jedoch auch Lehrer zu
den Kontakten.238

236 \/gl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest, 2013 S. 38.
237 Quelle: Medienpadagogischer Forschungsverbund Siidwest, 2013 S. 38.
238 \/gl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest, 2013. S. 40.
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6.2. Schutz von Daten und Privatsphdre

Die vorliegenden Daten zeigen, dass Jugendliche immer mehr Zeit auf
Facebook verbringen, fiur viele ist es ein fixer Bestandteil ihres Lebens.
Facebook weil3 sehr viel Uber seine Mitglieder, aber was wissen diese Uber
Facebook? Sind sie sich auch der Problematiken rund um die Themen

Datenschutz und Privatsphare bewusst? Und wenn ja, wie gehen sie damit um?

Bei der Frage nach der Datensicherheit in SNS kommt die JIM-STUDIE 2013
zu einem ambivalenten Ergebnis: Gut die Halfte (55 %) der befragten 12-19-
Jahrigen fuhlt sich in Bezug auf den Schutz ihrer Daten innerhalb der
Community sehr sicher beziehungsweise sicher, ein Drittel fuhlt sich hingegen
weniger (36 %) und andere gar nicht sicher (8 %). Mit zunehmenden Alter
nimmt die Sorge um die eigenen Daten zu. Bei den 12-13-Jahrigen fuhlen sich
79 Prozent sehr sicher bzw. sicher, bei den 18-19-Jahrigen sind es nur mehr 39
Prozent. Nicht ganz so deutlich sind die Unterschiede beim Vergleich der
Schultypen: Hauptschiler fuhlen sich zu 62 Prozent (sehr) sicher, in der
Realschule liegt der Wert bei 58 Prozent, im Gymnasium bei 52 Prozent.?3°

Die meisten Jugendlichen geben ihre personlichen Inhalte (dabei handelt es
sich in erster Linie um Fotos, Videos und Informationen zu Hobbies und
Freizeitaktivitaten) ,nur® fur Freunde frei. Bei durchschnittlich 290 Kontakten

wiegen sich die Jugendlichen hier aber wohl in triigerischer Sicherheit.

Eine Studie des INSTITUTS FUR JUGENDKULTURFORSCHUNG unter 11-
19-Jahrigen deutet auf ein mangelhaftes Wissen Uber die Einstellungen zum

Schutz der Privatsphare hin:

,Bei der Frage nach der Kenntnis der jeweiligen Sicherheitseinstellungen geben
zumindest ein Drittel der Befragten zu, sich eher nicht oder gar nicht gut
auszukennen. Nur jede/r siebente gibt an, sehr gut dariber Bescheid zu
wissen, “ 240

239 Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest, 2013. S. 41.
240 Saferinternet.at/Jugendkultur.at, 2010a. S. 11.
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60 Prozent der Jugendlichen meinen zwar, dass sie sich in den Communities
vorsichtig verhalten und ihnen deshalb nichts Unangenehmes passieren kann.
Trotzdem ware es fur die Halfte der 11-19-Jahrigen sehr unangenehm, wenn
alles, was sie jemals in den SNS gemacht haben, veroffentlicht werden wirde.
Als besonders problematische Daten im Falle einer Veroffentlichung werden
neben Passwortern, Telefonnummern und Adressen peinliche Fotos
empfunden. Obwohl ein nicht 2zu vernachlassigender Teil schon
Negativerfahrungen auf SNS gemacht hat, scheint insgesamt eine It only
happens to the others“-Mentalitdt vorzuherrschen. Fast zwei Drittel gaben an,
mit ihren Freunden online genauso Uber alles zu reden, wie im personlichen
Gesprach. Mehr als die Halfte der mannlichen Jugendlichen gab an, dass ihre
Profile uneingeschrankt einsehbar sind. Die Studienautoren schlieRen aus den

Ergebnissen, dass das Risikobewusstsein anscheinend eher gering ist.?4!

Ahnliches zeigt sich auch bei den Ergebnissen der qualitativen Befragungen im
Zuge der Studie. Bei peinlichen oder intimen Fotos lautet die Devise der
Jugendlichen: Wer so etwas ins Netz stellt, ist selber schuld. Werden derartige
Bilder von anderen Personen hochgeladen, gelingt es meist, die Urheber davon
zu Uberzeugen, die Fotos wieder offline zu nehmen. Insgesamt durften sich die
Befragten Uber negative Konsequenzen solcher Inhalte aber wenig Sorgen

machen:

~Spricht man die Problematik an, dass solche Inhalte ihnen in Zukunft
Probleme, beispielsweise bei kunftigen Arbeitgeberinnen bereiten
kbnnen, verweisen sie meist auf ihr junges Alter, wo diese Art von
extravagantem Verhalten normal und entschuldbar sein miisste."” 242

Das mangelnde Wissen zur Sicherung der Privatsphare trifft meist eher auf
jungere Nutzer zu, generell wissen aber alle Altersgruppen zu wenig Uber die

Mdoglichkeiten zum Schutz ihrer Daten.?43

241 gl. Saferinternet.at/Jugendkultur.at, 2010a. S. 11ff.
242 gaferinternet.at/Jugendkultur.at, 2010b. S. 49.
243 \Vgl. Saferinternet.at/Jugendkultur.at, 2010b. S. 49f.
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FUCHS hat Ende 2008 Studenten der Universitat Salzburg zu Chancen und
Risiken in Bezug auf SNS befragt. FUCHS fragte u. a. vier Fakten zur
Datensammlung und -weitergabe auf Facebook ab, wobei sich herausstellte,
dass nur ein Drittel der Mitglieder ein gutes Wissen dazu vorweisen konnte (drei
oder vier korrekte Antworten), wahrend dieser Wert bei StudiVZ bei 88,7% lag.
FUcHs fuhrt dies darauf zurlick, dass letzteres medial und damit auch im
Freundes- und Bekanntenkreis mehr diskutiert wurde, weshalb hier die kritische
Einstellung und das Wissen Uber Datenschutz besser ausgepragt ist.?**
Insofern wird sich zeigen, ob mit der wachsenden Beliebtheit von Facebook

auch das Bewusstsein Uber Datenweitergabe etc. gewachsen ist.

Eine Studie von ACQUISTI UND GROSS aus dem Jahr 2006 (Facebook war
zu diesem Zeitpunkt nur fur US-Studenten zuganglich) zeigt, dass Bedenken
bezuglich der Privatsphére zwar etwas Einfluss darauf haben, ob jemand einer
SNS beitritt. Die Einstellung zum Thema Privatsphare hat aber in Folge kaum
bis gar keinen Einfluss auf die Menge an veroffentlichten Daten.?4

Das Wissen der befragten Facebook-Nutzer Uber Privatsphare-Einstellungen
und die Sichtbarkeit des eigenen Profils wurde ebenfalls untersucht. Knapp ein
Viertel der Studienteilnehmer gaben an, nicht zu wissen, welche Einstellungen
ihr Profil hatte oder sie nie verandert zu haben. 77 Prozent gaben an,
Facebooks Richtlinien zum Thema Privatsphére nicht gelesen zu haben.
Diejenigen, die sie gelesen haben, wussten aber auch nicht mehr darlber,
welche Informationen Facebook sammelt, fur welche Zwecke ihre Daten
verwendet oder an wen diese weitergegeben werden.?46

Die Studienautoren merken an, dass eine Pilotstudie, die 2005 durchgefihrt
wurde, ahnliche Ergebnisse brachte, trotzdem lie3 sich eine leichte Tendenz
ablesen, dass das Bewusstsein fir Privatsphare und Datenschutz steigt.?*’
Insofern bleibt offen, ob dieses auch in den darauffolgenden Jahren gestiegen

ist.

244 Vgl. Fuchs, 2009. S. 113.

245 \Vgl. Acquisti/Gross, 2006. S. 50f.
246 \/gl. Acquisti/Gross, 2006. S. 52f.
247 \Vgl. Acquisti/Gross, 2006. S. 57.
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6.3. Konformitiit und Uberwachung

FUCHS erhob das Wissen zum Thema Uberwachung bei Studenten, etwa
durch Fragen zur Vorratsdatenspeicherung oder zur Weitergabe von Daten
durch SNS an die Polizei. Hier zeigte sich ein geringes Wissen der Nutzer zu
diesen Themen. Nicht einmal einem Finftel schreibt FUCHS ein ,hohes” oder
,2durchschnittliches” Wissen zu, 65 Prozent haben ,wenig“ Wissen, 17 Prozent
konnten keine Frage richtig beantworten.?4®

Neben dem ,Surveillance Knowledge Index” wurde auch ein ,Critique of
Surveillance Index” erhoben, der anzeigen soll, wie kritisch die Studenten mit
Uberwachungsthemen umgehen. Wahrend das Wissen uber Uberwachung wie
gesagt insgesamt eher gering war, zeigte sich aber durchaus eine kritische
Einstellung dazu. So stimmten 72 Prozent nicht mit der Aussage uberein, dass
man sich vor Uberwachung nicht firchten misse, wenn man nichts zu
verbergen habe. Die Halfte meinte, dass man SNS beim Umgang mit privaten
Daten nicht vertrauen kdnne. Dabei zeigte sich, dass Befragte, die SNS nutzen,
unkritischer waren, als andere. Personen, die bereits langer studieren, waren
kritischer als andere.?4

Dass das Wissen gering, aber die kritische Einstellung grof3 ist, versucht
FUCHS damit zu erklaren, dass Schulen oder Universitaten zwar den Eindruck
vermitteln, dass Uberwachung gefahrlich sei, dass dies aber kein Problem sei,
uber das man sich in Osterreich Sorgen machen misse. Dementsprechend

wissen die wenigsten tiber Uberwachungsstrategien in Osterreich Bescheid.2%°

BAK UND KESSLER haben mittels Onlinestudie Konformitatseffekte auf
Facebook untersucht. Facebook wird dabei — zumindest teilweise — als
offentlicher Raum betrachtet, in dem es soziale Normen einzuhalten gilt und
deshalb konformes Verhalten zu erwarten ist. Das heil3t, man kann davon
ausgehen, dass sich Facebook-Nutzer mit ihren Meinungen, Einstellungen und

Verhaltensweisen entsprechend anpassen.

248 \/gl. Fuchs, 2009. S. 54ff.
249 \Vgl. Fuchs, 2009. S. 60ff.
250 Vgl. Fuchs, 2009. S. 67f.
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Bei der empirischen Untersuchung zeigte sich, dass ein Bild eher gelikt wurde,
wenn es bereits vorher viele Likes hatte. Das heil3t, je mehr andere Nutzer
einen Inhalt positiv bewerteten, desto eher schlossen sich andere User diesem
Urteil an. Dieses Verhalten galt jedoch nur fur Intensivnutzer. Die Autoren
erklaren dies damit, dass Personen, die Facebook weniger nutzen, der SNS
auch weniger Bedeutung beimessen und sich deshalb weniger Facebook-
konform verhalten. Intensivnutzer legen hingegen mehr Wert auf ein Gefuhl der

Zusammengehorigkeit.25?

251 Vgl. Bak/KeBler, 2013. URL: http://journal-bmp.de/2012/12/mir-gefallts-wenns-euch-gefallt-
konformitatseffekte-bei-facebook/ [15.10.2014]



http://journal-bmp.de/2012/12/mir-gefallts-wenns-euch-gefallt-konformitatseffekte-bei-facebook/
http://journal-bmp.de/2012/12/mir-gefallts-wenns-euch-gefallt-konformitatseffekte-bei-facebook/
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7. Empirische Untersuchung

Um die Forschungsfragen zu beantworten und die dazugehérigen Hypothesen
zu Uberprifen, wurde eine Onlinebefragung Uber die Webseite Limeservice
durchgefuhrt.

Am 31. Mai 2011 wurde der Fragebogen per E-Mail als Pre-Test an sieben
Person versendet, um maogliche missverstandliche Formulierungen, technische
Probleme bei den Filterfragen sowie formale Fehler auszuschliel3en. Aufgrund
des Pre-Tests ergaben sich keine Anderungen hinsichtlich der Fragestellungen.
Der Fragebogen wurde am 6. Juni 2011 unter dem Link
http://birgitschaefer.limeask.com/index.php/39587/lang-de-informal online
gestellt. Beworben wurde er per E-Mail sowie durch das Teilen des Links auf
diversen Facebook-Seiten und auf meinem eigenen Profil, stets mit der Bitte,
den Link weiter zu teilen bzw. zu versenden. Der vollstandige Fragebogen

befindet sich im Anhang.

7.1. Zur Methode: Die Onlinebefragung

Nachdem eine regelmafige Aktivitat auf Facebook Voraussetzung ist, um in die
Zielgruppe zu passen, war es naheliegend, die Befragung online
durchzufiihren. Die Vor- und Nachteile der Methode sollen an dieser Stelle kurz

erlautert werden.

Grundsatzlich sind bei der Onlinebefragung einige potentielle Fehlerquellen
genauso wie bei jedem anderen Fragebogen (telefonisch, schriftlich) gegeben:
Der Befragte kann z. B. falsche Antworten geben, es kdnnen methodische
Fehler beim Fragebogen selbst vorliegen oder der Forscher kann die
Stichprobe falsch gezogen haben. Was jedoch wegfallt, sind Manipulationen
oder Verzerrungen durch einen menschlichen Interviewer.

Der wohl gréfdte Nachteil von Onlinebefragungen besteht in der Frage,

inwieweit hier Reprasentativitat erreicht werden kann.?%?

252 \gl. Atteslander, 2010. S. 166f.
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Manche Menschen wird man mit einem Onlinefragebogen nie erreichen, da sie
das Internet kaum oder gar nicht nutzen. lhr Einsatz ist also nur bei

ausgewahlten Fragestellungen sinnvoll.?%3

Als Vorteile von Befragungen Uber das Internet gelten die geringen
Erhebungskosten, der Entfall der hé&ndischen Dateneingabe und damit
zusammenhangend die schnelle Verfiigbarkeit von Daten. AuRerdem gibt es
bei elektronischen Fragebtgen die Moglichkeit, Audio- und Videosequenzen
einzubauen. Bildliche Darstellungen kbnnen komplexe Zusammenhange besser
verstandlich machen. Dadurch wird der Fragebogen subjektiv als kurzer
empfunden.?>* Vor allem bei Videos kann die Integration dieser allerdings auch
eine Fehlerquelle darstellen, wenn sie beim Befragten (etwa aufgrund einer
alteren Browser-Version) nicht korrekt angezeigt werden.2%°

Ein entscheidender Vorteil von elektronischen Fragebdgen liegt auch darin,
dass der Befragte durch das System ,gezwungen® werden kann, alle Fragen zu
beantworten und nur erlaubte Werte einzugeben. Auch die Korrektheit bei
Filterfragen wird erhoht, wenn die Programmierung automatisch zur nachsten
Frage weiterleitet.?>® Selbst wenn die Person die Befragung abbricht, sind die
Daten, die bis dahin eingegeben wurden, nicht verloren, wie es etwa bei einem
nicht retournierten Fragebogen der Fall ware.?%’

Quantitativ gesehen liegen die Vorteile also klar auf der Hand: In kurzer Zeit
lasst sich eine grofRe Anzahl von Personen unkompliziert, kostenglinstig und
ohne groBen Personalaufwand zu einem Thema befragen. Die
Reprasentativitat ist dabei allerdings nicht unbedingt gegeben. Die Ergebnisse
sind deshalb immer unter Bertucksichtigung des Auswahlverfahrens zu
interpretieren.

Auch qualitativ ergeben sich verschiedene Vor- und Nachteile: Sozial
erwilinschte Antworten spielen bei Onlinebefragungen aufgrund der Anonymitat
beispielsweise eine geringere Rolle. Bei moralisch aufgeladenen Themen
konnen die Ergebnisse dadurch aussagekréftiger sein, als bei anderen

Befragungsformen.

253 Vgl. Brosius u. a., 2012. S. 107.
254 Vgl. Atteslander, 2010. S. 166f.
255 vgl. Brosius u. a., 2012. S. 113.
256 \gl. Brosius u. a., 2012. S. 108.
257 Vgl. Brosius u. a., 2012. S. 113.
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Auf der anderen Seite ist durch die Anonymitat vollig unklar, wer an der
Befragung tatsachlich teilnimmt und ob die Angaben zur Person der Wahrheit
entsprechen. Theoretisch kann eine Person an der Befragung auch mehrmals
teilnehmen.

Bei einigen Programmen l&sst sich auch die Zeit erheben, die der Befragte zum
Ausfillen einer Antwort gebraucht hat. Dadurch lassen sich Ruckschlisse auf

die Qualitat der Antworten ziehen.2%8

7.2. Ergebnisse

Die Auswertung der Befragungsdaten wurde mit dem Statistikprogramm SPSS
durchgefiihrt. Samtliche Tabellen daraus befinden sich im Anhang. Die in
diesem Kapitel gezeigten Grafiken und Tabellen sind jeweils eigene

Darstellungen.

7.2.1. Ausgangslage

Der Fragebogen wurde von 735 Personen aufgerufen, 515 haben ihn
vollstandig ausgefullt, 418 waren zwischen 15 und 20 Jahre alt, davon gaben
394 an, mindestens einmal im Monat Facebook zu nutzen (n=394). Letzteres
Kriterium wurde gewahlt, da Facebook selbst aktive Nutzer tber die mindestens
monatliche Nutzung definiert. So heifldt es in der Erklarung der Rechte und
Pflichten unter Punkt 18:

»Aktive, registrierte Nutzer’ verweist auf Nutzer, die sich innerhalb der
vergangenen 30 Tage mindestens einmal bei Facebook angemeldet
haben.“ 259

Der Fragebogen wurde von etwas mehr weiblichen (59,4 Prozent) als
mannlichen (40,6 Prozent) Usern ausgeflllt. Die meisten Befragten waren 15
Jahre alt (22,3 Prozent), grundsatzlich ist die Altersverteilung aber relativ

ausgewogen (siehe Abb. 17).

258 \/gl. Brosius u. a., 2012. S. 115f.
259 Facebook: Erklarung der Rechte und Pflichten. URL: https://www.facebook.com/legal/terms

[06.12.2014]
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Abbildung 17: Altersverteilung der Befragten

Die Befragten konnen weitgehend als sehr intensive Facebook-Nutzer
bezeichnet werden: 86,5 Prozent loggen sich taglich oder mehrmals taglich ein,
weitere 11,2 Prozent immerhin mehrmals in der Woche. Mehr als die Halfte

(62,9 Prozent) ist bei keiner anderen SNS aul3er Facebook registriert.

7.2.2. Beschiftigung mit Datenschutz

Forschungsfrage 1: Wie gut kennt sich die Zielgruppe mit den
Einstellungen zum Schutz ihrer Daten auf der Social Network-Plattform

Facebook aus?

Hypothese 1A

Je éalter die Jugendlichen sind, desto besser kennen sie sich mit den

Einstellungen zum Schutz ihrer Daten aus.

Diese Annahme ergibt sich u. a. aus bereits vorhandenen Studien. So zeigt
etwa die JIM-STUDIE 2013, dass die Sorge um die eigenen Daten mit
steigendem Alter zunimmt,260 Auch das INSTITUT FUR
JUGENDKULTURFORSCHUNG stellte fest, dass jungere Nutzer tendenziell

weniger Wissen Uber den Schutz ihrer Privatsphare vorweisen konnen.26t

260 \/gl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest, 2013. S. 41.
261 \/gl. Saferinternet.at/Jugendkultur.at, 2010b. S. 49f.
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Das Alter wurde gleich zu Beginn des Fragebogens abgefragt (Frage 1).

Das Wissen zu den Einstellungen zum Schutz der eigenen Daten wurde

durch mehrere Fragen erhoben, bei denen es richtige oder falsche Antworten

gab:

7 Sind dein Name und dein Profilbild (sofern du eines hochgeladen hast)
far alle Facebook-Nutzer sichtbar?

» Ja. (Richtig)

> Nein, nur fir Freunde.

» Weil3 nicht.

Unter anderem in den Datenverwendungsrichtlinien ist nachzulesen, dass
Name, Profil- und Titelbild, Geschlecht sowie das Netzwerk, dem man ggf.

angehort, automatisch offentlich zuganglich sind.?62

8 Kann man deines Wissens Angaben zu Geschlecht und Geburtsdatum
andern oder I16schen?

> Ja.

> Andern ja, l6schen nein. (Richtig)

» Nein.

» Weil3 nicht.

Wie in Kapitel 3.4.2. bereits angefuhrt wurde, sind Geschlecht und
Geburtsdatum Pflichtangaben, um sich bei Facebook zu registrieren. Auf der

Profilseite lassen sich diese Informationen zwar verandern, aber nicht I16schen.

10 Kann man deines Wissens Statusmeldungen vor bestimmten Personen

verbergen?
» Nein, Statusmeldungen sind automatisch immer fur alle

sichtbar.
» Ja, ich nutze diese Mdoglichkeit aber kaum oder gar nicht.
(Richtig)

262 Facebook: Datenverwendungsrichtlinien. Stand: 15. November 2013.

https://lwww.facebook.com/full_data_use_policy [27.11.2014]
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» Ja, ich habe festgelegt, dass meine Posts nur fir Freunde
sichtbar sind. (Richtig)

» Ja, ich verandere die Sichtbarkeit meiner Posts, je nachdem
welchen Inhalt die Statusmeldung hat. (Richtig)

» Ja, aber ich poste nie Statusmeldungen. (Richtig)

> Weil3 ich nicht.

12 Kann man deines Wissens Fotos vor bestimmten Personen
verbergen?
> Nein, Fotos sind automatisch immer flr alle sichtbar.
» Ja, ich nutze diese Mdoglichkeit aber kaum oder gar nicht.
(Richtig)
» Ja, ich habe festgelegt, dass meine Fotos nur fir Freunde
sichtbar sind. (Richtig)
» Ja, ich verandere die Sichtbarkeit meiner Fotos, je nachdem
welchen Inhalt die Bilder haben. (Richtig)
» Ja, aber ich stelle keine Fotos online. (Richtig)
» Weil3 nicht.

Dass und wie die Sichtbarkeit von Statusmeldungen oder Fotos fiur jeden

einzelnen Beitrag kontrolliert werden kann, wurde in Kapitel 3.4.4. erlautert.

21 Welche der folgenden Aussagen sind deines Wissens richtig?
» Wenn man Inhalte von Facebook Iéscht, bleiben diese trotzdem

noch eine Zeit lang als Sicherheitskopie bestehen. (Richtig)

Dies wird in der Erklarung der Rechte und Pflichten unter Punkt 2 beschrieben:

s~wWenn du IP-Inhalte l16schst, werden sie auf eine Weise entfernt, die dem
Leeren des Papierkorbs auf einem Computer gleichkommt. Allerdings
sollte dir bewusst sein, dass entfernte Inhalte fir eine angemessene
Zeitspanne in Sicherheitskopien fortbestehen (die flr andere jedoch nicht
zuganglich sind).“ 263

263 Facebook: Erklarung der Rechte und Pflichten. URL: https://www.facebook.com/legal/terms
[06.12.2014]
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> Werbekunden von Facebook konnen direkt auf deine

personlichen Daten zugreifen.

Dieser Punkt ist nicht richtig, wie in Kapitel 3.4.4. bereits angefuhrt wurde.
Welche Daten weitergegeben werden, wird zum Teil in den Einstellungen und

noch ausfihrlicher im Facebook-Hilfebereich erklart.264

> Facebook-Nutzer sind dazu verpflichtet, ihre
Kontaktinformationen immer auf dem neuesten Stand zu halten.
(Richtig)

Das steht in der Erklarung der Rechte und Pflichten unter Punkt 4.265

» Facebook sammelt unter Umstanden Informationen tber deinen

Browsertyp, deinen Standort oder besuchte Seiten. (Richtig)

Dieser Punkt wird im Facebook-Hilfebereich nadher erlautert:

,Wir erhalten Daten von dem oder (iber den Computer, das Handy oder
die anderen Geréten, die du verwendest (...). Bei diesen Daten kann es
sich um (...) deine IP-Adresse, Handynummer und andere Informationen
Uber (...) deinen Internetdienst, dein Betriebssystem, deinen Standort,
die Art (einschlie3lich IDs) des von dir genutzten Gerats oder Browsers
oder die von dir besuchten Seiten handeln.* 266

> Jeder Internetnutzer kann dein Facebook-Profil — sofern nicht
anders eingestellt — bei Google finden. (Richtig)

Wie in Kapitel 3.4.4. erlautert wurde, muss der User aktiv die Privatsphare-
Einstellungen verandern, um das Auffinden des eigenen Profils in 6ffentlichen

Suchmaschinen wie Google zu verhindern.

264 Vgl. Facebook: Werbung und Facebook-Inhalte. URL:
https://www.facebook.com/about/privacy/advertising [06.12.2014]

265 Facebook: Erklarung der Rechte und Pflichten. URL: https://www.facebook.com/legal/terms
[06.12.2014]

266 Facebook: Informationen, die wir erhalten, und ihre Verwendung. URL:
https://www.facebook.com/about/privacy/your-info [06.12.2014]
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In Anlehnung an die Studie von FUCHS 2¢7, der einen Surveillance Knowledge
Index entwickelt hat, wird auch hier zur Erfassung des Wissens zu den
Einstellungen zum Schutz der eigenen Daten ein Wissensindex entwickelt. Wie
auch bei FUCHsS wird fur jede richtige Antwort ein Punkt vergeben. Daraus
ergeben sich maximal neun Punkte.

Um zunéchst das Wissen der Befragten grundsatzlich einschatzen zu kénnen,
wurde der Index in drei Bereiche geteilt: 0-3 Punkte legen wenig Wissen nahe,
4-6 Punkte mittleres Wissen und 7-9 Punkte hohes Wissen.

Dabei zeigt sich, dass 70,3 Prozent im mittleren Bereich liegen, 23,6 Prozent
kdnnen sogar ein hohes Wissen vorweisen. Es gab niemanden, der weniger als

zwei Punkte erreicht hat.

Um den Zusammenhang zwischen den Variablen Alter und Wissensindex zu
analysieren, wurde eine bivariate Korrelation, genauer gesagt eine Produkt-
Moment-Korrelation (Pearson-Korrelation) gewéhlt. Diese ist laut BORTZ
anzuwenden, wenn es sich um zwei intervallskalierte Variablen handelt, wie es

hier der Fall ist.268

Zur Interpretation des Korrelationskoeffizienten r schlagt FIELD folgende

Einteilung vor:

0,10 — kleine Effektstarke
0,30 — mittlere Effektstarke
0,50 — groRe Effektstarke.26°

Die gleiche Einteilung empfiehlt beispielsweise auch die UNIVERSITAT

ZURICH. 270

267 \/gl. Fuchs, 2009. S. 54ff.

268 \/gl. Bortz, 2010. S. 171.

269 \/gl. Field, 2009. S. 173.

210 Vgl Universitat Zirich: Methodenberatung. URL:
http://www.methodenberatung.uzh.ch/datenanalyse/zusammenhaenge/korrelation.html
[20.12.2014]
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Ein strengerer Maf3stab wird u. a. bei ZOFEL vorgeschlagen:

0,2 sehr geringe Korrelation

0,2 bis 0,5 geringe Korrelation

0,5 bis 0,7 mittlere Korrelation

0,7 bis 0,9 hohe Korrelation

0,9 bis 1 sehr hohe Korrelation.?"!

Nach Betrachtung dieser verschiedenen Interpretationsvarianten wird im
Folgenden ab 0,1 ein sehr schwacher Zusammenhang angenommen, der aber
zumindest eine Tendenz vorgibt. Ab 0,2 kann von einem schwachen, aber

jedenfalls erkennbaren Zusammenhang gesprochen werden.

Korreliert man nun den Wissensindex mit dem Alter zeigt sich ein sehr
schwacher linearer Zusammenhang von 0,16. Mit einem Wert von 0,002 ist das
Ergebnis hochsignifikant. Folglich lasst sich also lediglich ein schwacher Trend
dazu feststellen, dass das Alter mit dem Wissen Uber die Einstellungen zum
Schutz der eigenen Daten zusammenhangt. Die Hypothese 1A kann nur im

Ansatz bestatigt werden.

Hypothese 1B

Je hoher der Bildungsgrad der Jugendlichen, desto besser kennen sie

sich mit den Einstellungen zum Schutz ihrer Daten aus.

Auch diese Annahme l&sst sich in der JIM-STUDIE 2013 ablesen, wenn
auch nicht so deutlich wie der Zusammenhang mit dem Alter. Grundséatzlich
waren jedenfalls Hauptschiler weniger um ihre Daten besorgt als Realschuler

und Gymnasiasten.?’?

Fur das Wissen zu den Einstellungen wurde wieder der kreierte

Wissensindex herangezogen.

2711 \/gl. Zgfel, 2002. S. 120.
212 \/gl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Stdwest, 2013. S. 41.
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Die Bildung der Befragten wurde durch die Fragen 23, 24 und 25 erhoben. Die
Teilnehmer wurden gefragt, was ihre hochste abgeschlossene Ausbildung ist
(Frage 23), ob sie derzeit noch in Ausbildung sind (Frage 24) und wenn ja, in
welcher Bildungseinrichtung (Frage 25).

Die Berechnung einer Bildungsvariablen bei Jugendlichen und jungen
Erwachsenen muss in Betracht ziehen, dass diese ihre Ausbildung unter
Umstdnden noch nicht abgeschlossen haben. Daher missen beide
Bildungsvariablen (Frage 23 und 25) einbezogen werden.

Hier zeigte jedoch die Datenanalyse in Form einer Kreuztabelle, dass die
Angaben zum Teil widerspruchlich waren bzw. die Befragten die Frage nach
der héchsten Bildung offenbar nicht immer korrekt verstanden hatten (Beispiele
fur widersprtchliche Angaben: Hochste abgeschlossene Bildung: AHS-Matura,
aktuelle  Ausbildung: AHS, oder: Ho6chste abgeschlossene Bildung:
Hauptschule, aktuelle Ausbildung: Universitat u.&.).

Es wurde daher eine Variable kreiert, indem jeweils die héhere angegebene
Ausbildung als valide angenommen und als aktueller Bildungsstatus definiert
wurde. Wer also z. B. die AHS mit Matura abgeschlossen hat und nun studiert,
wurde dem Bildungsniveau Universitat/Fachhochschule zugeteilt. Bei Personen,
die aktuell nicht in Ausbildung sind, wurde trotz der mdglichen Datenunscharfe

die angegebene hichste abgeschlossene Bildung als Bildungsstatus definiert.
Insgesamt ergibt sich daraus eine funfstufige Bildungsskala:

(Noch) Keine Pflichtschule
Pflichtschule (Hauptschule, AHS-Unterstufe)

>
>
» Weiterbildende Schule ohne Matura (Polytechnikum, Handelsschule)
» AHS/BHS mit Matura
» Universitat/Fachhochschule
Zu Problemen bei der Auswertung fuhrte die Tatsache, dass sich 91 Personen
bei der Frage, wo sie derzeit in Ausbildung sind, offenbar nicht zuordnen
konnten und ,Anderes” als Antwort angaben. Hier hatten die Befragten die
Mdoglichkeit, in Textform dazuzuschreiben, welche Bildungsform bei ihnen
zutrifft.
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Wurde diese Moglichkeit genutzt, wurde dem jeweiligen Befragten manuell der
Code entsprechend seines Bildungsniveaus zugeordnet. Bei jenen Féllen, bei
denen das Feld freigelassen wurde, wurde die héchste abgeschlossene
Schulbildung als aktuelles Bildungsniveau herangezogen.

Nun zeigt sich, dass das Bildungsniveau bei den Befragten sehr ungleichméafiig
verteilt ist: 63,7 zahlen zu AHS/BHS, 23,1 Prozent studieren oder haben ein
Studium abgeschlossen. Dies muss — ebenso wie die Problematik bei der
Generierung der Bildungsvariable — bei der Interpretation der Ergebnisse

berucksichtigt werden.

Da es sich hier um eine Ordinalskala (Bildung) und eine Intervallskala
(Wissensindex) handelt, wurde hier eine Rangkorrelation (Spearman-
Korrelation) durchgefiihrt.?”® Daraus lasst sich kein Zusammenhang ablesen
(r=0,083). Die Hypothese 1B muss damit vorerst verworfen werden. Allerdings
kénnten auch die Schwierigkeiten bei der Erhebung des Bildungsniveaus sowie

dessen ungleiche Verteilung dafur verantwortlich sein.

Zusammenfassend lasst sich zu Forschungsfrage 1 festhalten, dass die
Jugendlichen ein durchschnittliches bis hohes Wissen zu Facebook und seinen
Einstellungen vorweisen konnen. Der Bildungsgrad hat darauf vermutlich

keinen Einfluss, beim Alter lasst sich in Ansatzen ein Zusammenhang ablesen.

Forschungsfrage 2: Wie stark beschaftigt sich die Zielgruppe mit dem

Thema Datenschutz/Schutz der Privatsphare?

Hypothese 2A

Je hoher der Konsum tagesaktueller Medien, desto mehr beschéftigt sich

die Zielgruppe mit dem Thema Datenschutz/Schutz der Privatsphére.

213 Vgl. Bortz, 2010. S. 171.
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Da Facebook, Datenschutz oder auch die Gefahren auf SNS immer wieder
Thema in den Medien sind, ist anzunehmen, dass das Interesse daran steigt, je
héher der Medienkonsum ist — zumindest, wenn es sich dabei um Information

und nicht Unterhaltung handelt.

Der Medienkonsum wurde direkt abgefragt:

18 Wie oft konsumierst du tagesaktuelle Medien (Tageszeitungen,
TV, Radio, Nachrichtenseiten im Web wie orf.at)

» Taglich mehrere Medien

» Taglich zumindest ein Medium

» Mehrmals die Woche

» Mehrmals im Monat

» Seltener

> Nie

Aus den vorliegenden Daten lasst sich ein sehr hoher Medienkonsum ablesen.
82,2 Prozent konsumieren demnach taglich mehrere oder zumindest ein
Medium. Dieses Ergebnis ist allerdings kritisch zu betrachten, da es sich hier
zum einen um sozial erwinschte Antworten handeln kdnnte, zum anderen offen
bleibt, ob die Jugendlichen dabei wirklich an den Konsum von Nachrichten
dachten, oder das Sehen einer Unterhaltungssendung auch hier eingeordnet

haben.

Die Beschaftigung mit dem Thema Datenschutz und Schutz der
Privatsphare wurde durch mehrere Items erhoben. Zunéchst wurde das
allgemeine Interesse an diesen Themen abgefragt (Frage 19). Weiters sollten
mehrere Items die konkrete Beschaftigung damit bzw. das konkrete Interesse
daran beschreiben. Die Jugendlichen wurden z. B. gefragt, ob sie Artikel oder
BlUcher dazu lesen und sich Beitrdge im Fernsehen dazu ansehen. Weiters
mussten die Jugendlichen angeben, ob sie sich die Erklarung der Rechte und
Pflichten bzw. die Datenschutzrichtlinien auf Facebook durchgelesen haben.
Dabei konnten die Befragten jeweils von 1 (trifft sehr zu) bis 5 (trifft nicht zu)
abstufen (Frage 20). Aus allen Items wurde eine Variable kreiert, die deren

Durchschnitt wiedergibt.
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Aus Frage 19 lasst sich ein hohes allgemeines Interesse am Thema
Datenschutz ablesen. 43,9 Prozent stufen sich als sehr interessiert ein, 44,2
Prozent als eher interessiert.

Sieht man sich die einzelnen Aspekte aus Frage 20 nun im Detail an, ergibt sich
ein differenzierteres Bild: Artikel und Beitrage zum Thema Datenschutz, Schutz
der Privatsphére oder Gefahren auf Social Network Sites wie Facebook werden
zwar durchaus gelesen oder angesehen, allerdings nur, wenn man zufallig
darauf stof3t. Bucher dazu werden offenbar kaum gelesen: 77,4 Prozent
kreuzten trifft nicht zu an bei der Aussage ,lch habe bereits Bliicher zum Thema
gelesen®. Auch mit den Datenschutzrichtlinien oder der Erklarung der Rechte
und Pflichten durften sich die meisten Jugendlichen nicht tiefergehend befasst
haben. Zur Aussage, dass man sich diese aufmerksam durchgelesen habe,
wabhlten in beiden Fallen 52,8 Prozent trifft wenig zu oder trifft nicht zu.

Aus diesen Daten lasst sich schliel3en, dass zwar ein grundsatzliches Interesse
vorhanden ist, eine tiefergehende Beschéaftigung mit dem Thema Datenschutz
aber die Ausnahme bleibt. Einen Eindruck davon vermittelt ein Blick auf die
Mittelwerte der jeweiligen Fragen (siehe Abb. 18). Das durchschnittliche
Interesse sinkt offensichtlich, je gezielter und aufwandiger die Beschéaftigung

damit ausfallt.

Aussage Mittelwert
(1 = Trifft sehr zu, 5 = Trifft nicht zu)

Ich lese Artikel zum Thema Datenschutz | 2,28
oder Schutz der Privatsphare im Internet,
wenn ich in der Zeitung oder im Internet

darauf stoRRe.

Ich sehe mir Beitrdge im Fernsehen zum | 2,31
Thema Datenschutz oder Schutz der
Privatsphare im Internet an, wenn ich

zuféllig darauf stol3e.

Ich lese mit Interesse Artikel oder sehe | 2,65
mit Interesse Beitrdge, in denen es um
die Gefahren auf Social Network Sites

wie Facebook geht.
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Wenn ich weil3, dass im Fernsehen ein | 3,14
Beitrag zu diesen Themen gesendet wird,
sehe ich mir diesen auch an.

Ich habe mir die Erklarung der Rechte | 3,54
und Pflichten auf Facebook aufmerksam

durchgelesen.

Ich habe mir die Datenschutzrichtlinien | 3,56

auf Facebook aufmerksam durchgelesen.

Ich suche aktiv nach Beitragen zu diesen | 4,04

Themen im Internet.

Ich habe bereits Bilicher zum Thema | 4,49
Datenschutz oder Schutz der

Privatsphéare im Internet gelesen.

Abbildung 18: Mittelwerte zur Beschaftigung mit Datenschutz

Da es sich sowohl beim Medienkonsum als auch beim allgemeinen Interesse
an Datenschutz um eine Ordinalskala handelt, wurde wieder die Spearman-
Korrelation gewahlt.?’* Das ergibt einen Korrelationskoeffizient von 0,12, die
Signifikanz nach Spearman liegt bei 0,017. Es lasst sich demnach nur ein sehr
schwacher Zusammenhang nachweisen.

Ahnlich verhalt es sich beim konkreten Interesse. Der Korrelationskoeffizient
liegt bei 0,148, die Signifikanz bei 0,003. Auch hier ist demnach nur ein sehr
schwacher Zusammenhang erkennbar. Eine sehr schwache Korrelation lasst
sich erkennen, wenn man den Medienkonsum mit den einzelnen Fragen in
Zusammenhang setzt. Hier zeigt sich, dass Jugendliche mit héherem
Medienkonsum auch eher Artikel lesen und Beitrdge zum Thema im TV
ansehen, wenn sie zuféllig darauf stoBen (r= 0,15 bzw. 0,14), ein
Zusammenhang ist auch beim Lesen von Bichern erkennbar (r=0,14).

Insgesamt betrachtet liefert die Auswertung wieder nur einen Trend zur
Bestatigung der Hypothese 2A. Aufgrund der Problematik bei der Frage nach
dem Medienkonsum konnte eine weitere Untersuchung mit einer anderen

Fragestellung differenziertere Ergebnisse bringen.

274 Vgl. Bortz, 2010. S. 171.
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Hypothese 2B

Je alter die Jugendlichen sind, desto mehr beschaftigt sich die Zielgruppe

mit dem Thema Datenschutz/Schutz der Privatsphére.

Nachdem, wie bereits bei Hypothese 1A dargelegt, mit hdherem Alter die Sorge
um die eigenen Daten tendenziell steigt, ist es auch naheliegend, dass sich die
Jugendlichen dann mehr mit Datenschutz und Schutz der Privatsphéare
beschaftigen, etwa indem sie das Thema vermehrt in den Medien verfolgen.

Korreliert man das allgemeine Interesse an den Themen Datenschutz und
Schutz der Privatsphare mit dem Alter, ergibt sich ein Spearman-
Korrelationskoeffizient von -0,17 mit hoher Signifikanz (0,001). Bei den
Angaben zum konkreten Interesse liegt der Zusammenhang bei -0,254 bei
hoher Signifikanz (0,000). Daraus lasst sich ablesen, dass mit hdherem Alter
tatsachlich tendenziell auch die Beschaftigung mit Datenschutz und Schutz der
Privatsphére steigt.?”®

Einen differenzierteren Eindruck bekommt man, wenn die einzelnen Aussagen
mit dem Alter korreliert werden. Offenbar spielt das Alter vor allem eine Rolle
beim Lesen von Artikeln, auf die man zufallig stof3t (-0,21), beim gezielten
Suchen von Artikeln im Internet (-0,22) und beim Lesen von Artikeln zum
Thema Gefahren auf SNS (-0,24). Grundsatzlich ist aber bei allen Fragen ein

zumindest sehr schwacher Zusammenhang erkennbar.

Im Vergleich zu anderen Korrelationen im Rahmen dieser Untersuchung liegen
diese Zusammenhéange etwas héher. Auch wenn es sich hier nach wie vor nur
um einen schwach linearen Zusammenhang handelt, kann man hier
zusammenfassen, dass es einen erkennbaren Trend dazu gibt, dass das Alter
Einfluss darauf hat, wie sehr sich ein Jugendlicher mit dem Thema
Datenschutz/Schutz der Privatsphére auseinandersetzt. Die Hypothese 2B

wurde damit vorerst bestatigt.

275 Die negativen Vorzeichen ergeben sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je hdher
das Interesse am Datenschutz ist.
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Hypothese 2C

Je hoher der Bildungsgrad der Jugendlichen, desto mehr beschaftigt sich

die Zielgruppe mit dem Thema Datenschutz/Schutz der Privatsphare.

In héheren Schulen wird den Jugendlichen in der Regel auch ein héherer Grad
an Reflexion bezlglich der eigenen Handlungen nahergebracht. Deshalb wird
hier angenommen, dass das Bildungsniveau einen Einfluss auf das Interesse

an Datenschutz und die Beschéaftigung damit hat.

Zwischen der Bildung und dem allgemeinen Interesse am Thema lasst sich kein
Zusammenhang erkennen (-0,06), bei der konkreten Beschéftigung gibt es
allerdings einen schwachen Trend (-0,19). Im Detail I&sst sich ablesen, dass vor
allem das Lesen oder Sehen von Beitrdgen zu Gefahren auf SNS mit dem

Bildungsniveau zusammenhangt (-0,18).276

Die Hypothese 2C wird also im Ansatz bestatigt. Wie aber bereits erlautert,
lassen die Schwierigkeiten mit der Bildungsvariablen keine eindeutige

Interpretation zu.

Zu Forschungsfrage 2 lasst sich abschlieRend festhalten, dass sich die
Jugendlichen durchaus mit dem Thema Datenschutz/Schutz der Privatsphare
beschaftigen, und zwar umso mehr, je alter sie sind. Allerdings geht es hier
weniger um ein gezieltes Interesse. Vielmehr werden Beitrdge und Artikel
konsumiert, wenn man zufallig darauf stof3t.

Interessant ist nun, ob das Wissen lUber Facebook, dass im Zusammenhang mit
Forschungsfrage 1 erhoben wurde, und das Interesse am Thema bzw. die
aktive Beschaftigung damit (Forschungsfrage 2) auch Einfluss auf die
Handlungen der Jugendlichen haben. Zuvor sollen noch kurz weitere
Ergebnisse zur Beschaftigung der Jugendlichen mit Datenschutz besprochen

werden.

276 Die negativen Vorzeichen ergeben sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je hoher
das Interesse am Datenschutz ist.
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Weitere Ergebnisse

Zusammenhang zwischen Interesse und Wissen

In der Studie von ACQUISTI UND GROSS zeigte sich, dass auch jene
Studenten, die Facebooks Richtlinien zum Thema Privatsphare gelesen hatten,
kein grolReres Wissen Uber die Privatsphare-Einstellungen oder die Sichtbarkeit
des eigenen Profils vorweisen konnten.?’’ Insofern soll auch hier ein
Zusammenhang zwischen der Beschaftigung mit dem Thema Datenschutz und
dem Wissen daruber untersucht werden.

Generell bestatigen die vorliegenden Daten die These von ACQUISTI UND
GROsSS: Das allgemeine Interesse an Datenschutz und auch das konkrete
Interesse hangen offenbar nicht mit dem Wissen Uber Facebook und seine
Einstellungen zusammen. Eine Ausnahme findet sich lediglich bei einem Blick
auf die Einzelfragen: Wer Artikel Gber die Gefahren auf SNS gelesen hat, kann

tendenziell ein besseres Wissen vorweisen (r=-0,16).278

Nicht-Mitglieder

Obwohl sich der Fragebogen explizit an die Zielgruppe, also an 15-20-jahrige
Facebook-Nutzer, richtete, wurde Nicht-Mitgliedern bzw. jenen, die Facebook
seltener als einmal im Monat aufrufen, auch die Moglichkeit gegeben,
anzugeben, warum sie diese SNS nicht oder nur selten nutzen. Das sollte
eventuell Ruckschliisse dartber erlauben, ob die Sorge um Datenschutz und
Privatsphare der Grund daflr sind.

Am haufigsten wurden tatsachlich die Antwortmdglichkeiten ,Ich weil® nicht, was
auf Facebook mit meinen Daten passiert®, aber auch ,Ich nutze aus Prinzip
keine Social Networks® gewahlt. Da es sich bei dieser Gruppe aber nur um 24
Personen handelt, wird auf eine weitere Interpretation verzichtet, da die

Ergebnisse keineswegs reprasentativ sind.

217 Vgl. Acquisti/Gross, 2006. S. 52f.
278 Das negative Vorzeichen ergibt sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je héher das
Interesse am Datenschutz ist.
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7.2.3. Umgang mit personlichen Daten

Forschungsfrage 3: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der
Beschaftigung mit dem Thema Datenschutz und den gesetzten
Handlungen zum Schutz der Privatsphare bei der untersuchten
Zielgruppe?

Hypothese 3A

Wenn sich die Jugendlichen intensiver mit dem Thema
Datenschutz/Schutz der Privatsphare auseinander setzen/gesetzt haben,
werden eher Handlungen zur eingeschrankten Sichtbarkeit von Inhalten

gesetzt.

Diese These widerspricht auf den ersten Blick vielleicht den
Forschungsergebnissen aus Kapitel 6.2. Bei 11-19-Jahrigen konnte das
INSTITUT FUR JUGENDKULTURFOSCHUNG eine gewisse ,It only happens
to the others“-Mentalitat feststellen, obwohl einige bereits negative Erfahrungen
auf SNS gemacht hatten.?”® ACQUISTI UND GROSS hielten fest, dass die
Einstellung zum Thema Privatsphare kaum Einfluss auf die Menge der
verOffentlichten Daten hat. Dennoch merkten die Autoren am Ende an, dass
das Bewusstsein mit den Jahren offenbar steigt, was aus dem Vergleich mit

einer vorangegangenen Pilotstudie abzulesen sei.?®

Daraus kann man schliel3en, dass das Bewusstsein und das Wissen rund um
die Gefahren auf SNS mit den Jahren bzw. seit Durchfihrung der genannten
Studien gestiegen sind. Die Medienberichterstattung rund um Facebook sowie
die Themen Datenschutz und Privatsphdre im Internet nahm zu,
moglicherweise hat sich das inzwischen auch auf das Verhalten der User

ausgewirkt.

219 Vgl. Saferinternet.at/Jugendkultur.at, 2010a. S. 11ff.
280 \gl. Acquisti/Gross, 2006. S. 50ff.
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Die Beschaftigung mit dem Thema Datenschutz/Schutz der Privatsphare
bezieht sich wie bereits in den Hypothesen zu Forschungsfrage 2 zum einen
auf das allgemeine Interesse, zum anderen auf die konkret abgefragten Items

dazu, wie sehr man sich mit dem Thema auseinandersetzt.

Die Handlungen zur eingeschrankten Sichtbarkeit von Inhalten wurden
durch drei verschiedene Fragen erhoben. Erstens mussten die Jugendlichen
angeben, welche Profilangaben sie auf Facebook gemacht haben (Frage 6), um
einen Eindruck davon zu bekommen, wie viel sie auf Facebook von sich
preisgeben. Hierzu ein Hinweis: Es wurden auch die méglichen Angaben Musik,
Bicher, Filme, Fernsehen, Spiele sowie Aktivitdten, Interessen, Sport
abgefragt. Zum Zeitpunkt der empirischen Untersuchung dieser Arbeit war es
noch mdglich, diese Punkte auf Facebook selbst aktiv anzugeben. Inzwischen
werden diese Angaben Uber Seiten generiert, die man mit Likes markiert hat.
Hat man etwa die Fanseite eines Films mit ,Gefallt mir® markiert, wird diese
automatisch auf der Profilseite unter ,Filme*“ angezeigt.

Zweitens wurde in Frage 10 nicht nur abgefragt, ob man grundsatzlich
Statusmeldungen vor anderen Personen verbergen kann, sondern auch, ob
man diese Mdoglichkeit auch tatsachlich nutzt. Gleiches wurde — drittens — fur

Fotos erhoben (Frage 12).

Von 15 moglichen Profilangaben wurden von den Befragten durchschnittlich
sieben gemacht. Wenig Uberraschend haben fast alle Befragten (95,4 Prozent)
ein Profilfoto hochgeladen. Interessant ist allerdings, dass 74,1 Prozent
Angaben zu Beziehungsstatus und/oder Familienmitgliedern gemacht haben,
welche als sehr private Informationen einzustufen sind. Von den wenigsten
Jugendlichen wurden Kontaktinformationen im Profil angegeben, auch zu
Arbeitgebern oder religiésen und politischen Ansichten wurde seltener Angaben
gemacht (siehe Abb. 19).
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Profilfoto 95,4 %
Ausbildung (Schule, Hochschule) 78,4 %
Beziehungsstatus, Familienmitglieder (zumindest eines davon) 74,1 %
Musik, Blcher, Filme, Fernsehen, Spiele (zumindest eines davon) 68,8 %
Aktivitaten, Interessen, Sport (zumindest eines davon) 61,2 %
Uber mich 33,8%
Religiose Ansichten 25,4 %
Arbeitgeber 14,7 %
Politische Einstellung 12,7 %
Kontaktinformationen 6,6 %

Abbildung 19: Die haufigsten und seltensten Profilangaben

Die Korrelation zwischen der Anzahl der Profilangaben (intervallskaliert) und
dem allgemeinen Interesse an Datenschutz (ordinalskaliert) ergibt einen
Koeffizienten (Spearman) von 0,17, die Signifikanz ist hoch. Demnach kann von
einem sehr schwachen Zusammenhang gesprochen werden. D. h. je mehr
Profilangaben gemacht wurden, desto geringer ist tendenziell das Interesse an
Datenschutz.?®!

Noch schwacher ist die Korrelation, wenn man die Profilangaben in
Zusammenhang mit dem Durchschnitt der konkreten Items setzt (0,12 nach
Spearman, Signifikanz 0,02). Am starksten ist der Zusammenhang noch
dahingehend, dass jene, die mehr Profilangaben machen, weniger Artikel lesen,
wenn sie zufallig darauf stoRen (0,12), und auch seltener Artikel zu Gefahren

auf Facebook lesen (0,12).

Die Ergebnisse von Frage 10 und 11 wurden bereits bei der ersten
Forschungsfrage verwendet, um das Wissen uber die Einstellungen zum
Schutz der eigenen Daten zu veranschaulichen. Nun soll ausgewertet werden,
ob die Befragten dieses Wissen auch anwenden und die Sichtbarkeit von
Statusmeldungen und Fotos aktiv verdndern. Fir diese neue Variable wurden

die Antworten neu geordnet.

281 Der umgekehrte Zusammenhang ergibt sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je
hoher das Interesse am Datenschutz ist.
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Die Fragen lauteten: Kann man deines Wissens Statusmeldungen/Fotos vor

bestimmten Personen verbergen? Fir die Antworten

> Nein, Statusmeldungen/Fotos sind automatisch immer fir alle sichtbar.
> Weil} ich nicht

wurde der Wert 0 vergeben, da hier offensichtlich nicht einmal das Wissen
vorhanden ist, dass die Sichtbarkeit berhaupt kontrolliert werden kann. Fur die

Antworten

» Ja, ich nutze diese Moglichkeit aber kaum oder gar nicht.
» Ja, aber ich poste nie Statusmeldungen/Fotos.

wurde der Wert 1 vergeben, da das Wissen hier zwar offenbar vorhanden ist,
aber nicht angewandt wird. Natdrlich bleibt offen, ob jemand der nie
Statusmeldungen postet, Handlungen zur eingeschrankten Sichtbarkeit setzen
wirde, wenn er etwas vertffentlichen wirde. Allerdings ist es im Sinne der
Medienkompetenz, auch aktiv am Geschehen in den SNS teilzunehmen.
Deshalb wurde die Kategorisierung wie dargestellt vorgenommen.

Die weitere Einteilung:

» Ja, ich habe festgelegt, dass meine Posts/Fotos nur fiir Freunde sichtbar
sind. (Wert 2)

» Ja, ich veréandere die Sichtbarkeit meiner Posts/Fotos, je hachdem welchen
Inhalt die Statusmeldung hat. (Wert 3)

Bei beiden Fragen zeigt sich, dass fast die Halfte der Jugendlichen ihre Posts
und Fotos standardmafig fur Freunde freigegeben haben. Nur ein knappes
Finftel macht sich jeweils die Muhe, die Sichtbarkeit je nach Inhalt zu
verandern.

Dazu muss man anmerken, dass die Befragten zwar Uberwiegend (86,5
Prozent) zumindest einmal taglich auf Facebook sind, aber im Vergleich dazu
deutlich seltener selbst aktiv Beitrage posten. Ein Drittel veréffentlicht taglich
oder mehrmals pro Woche eine Statusmeldung, ein Viertel mehrmals im Monat

und ein Drittel nur einmal im Monat oder seltener (siehe Abb. 20).
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Wie haufig postest du Statusmeldungen?

Zumindest einmal taglich

8,6
Mehrmals die Woche _ 24,4
Mehrmals im Monat _ 25,6
Einmal im Monat oder seltener _ 32,5

Nie

8,9

o

5 10 15 20 25 30 35

Abbildung 20: Haufigkeit Statusmeldungen, Angaben in Prozent

Bei den Fotos ist der Anteil derer, die sehr selten oder nie etwas veroffentlichen
noch grof3er. Nur ein Viertel postet zumindest einmal pro Monat Fotos, also mit

einer gewissen RegelmaRigkeit (siehe Abb. 21).

Wie haufig postest du Fotos?

Mindestens einmal pro Woche - 4,3

Mindestens einmal im Monat _ 21,3
Zumindest alle zwei bis drei Monate _ 28,7
Nie (ausg. Profilfoto) _ 15,5

5 10 15 20 25 30 35

=]

Abbildung 21: Haufigkeit Fotos, Angaben in Prozent

Zwischen dem Interesse am Datenschutz und der Haufigkeit der geposteten
Statusmeldungen lasst sich kein Zusammenhang ablesen. In Korrelation mit
den Handlungen zur Verdnderung der Sichtbarkeit der Posts ergibt sich
allerdings entsprechend der Hypothese ein signifikanter Koeffizient von -0,15,
sowohl beim allgemeinen, als auch beim konkreten Interesse.?®? Hier gibt es
demnach einen sehr schwachen Zusammenhang, der besagt, dass mit
steigendem Interesse an Datenschutz die Sichtbarkeit von Statusmeldungen
eher eingeschrankt wird.

282 Das negative Vorzeichen ergibt sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je héher das
Interesse am Datenschutz ist.
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Dartber hinaus lasst sich ein schwacher Zusammenhang zwischen der
Haufigkeit der Posts und den Handlungen zur Veréanderung der Sichtbarkeit
ablesen (r=-0,23)283: Wer haufiger Statusmeldungen postet, schrankt auch eher
die Sichtbarkeit ein.

Auf das Verdffentlichen und Einschranken von Fotos hat das Interesse am
Datenschutz interessanterweise keinen Einfluss. Es lasst sich lediglich eine
Korrelation zwischen der Haufigkeit der verdffentlichten Fotos und den
Handlungen zur eingeschrankten Sichtbarkeit dieser ablesen, dieser fallt jedoch

schwacher aus, als bei den Statusmeldungen (r=-0,17).284

Ahnliches zeigt sich bei der Untersuchung der Korrelationen zu den einzeln
abgefragten Items. Im Detail lasst sich ablesen, dass die Handlungen zur
veranderten  Sichtbarkeit von  Statusmeldungen vor allem damit
zusammenhéangen, ob man Artikel zum Thema Datenschutz liest, wenn man
zufallig darauf stoR3t (r=-0,21), aber auch durch das Sehen von Fernsehbeitrage
(r=-0,16), das Konsumieren von Beitragen zu Gefahren auf SNS (r=-0,19) und
das Lesen der Erklarung der Rechte und Pflichten (r=-0,14).

Bei den Handlungen zur eingeschrankten Sichtbarkeit von Fotos ist
interessanterweise nur ein Zusammenhang mit dem Lesen der Erklarung der
Rechte und Pflichten auf Facebook (r=-0,15) sowie dem Lesen der
Datenschutzrichtlinien (r=-0,16) erkennbar. Die genannten Ergebnisse sind

jeweils signifikant.?8®

Zusammenfassend wurde die Hypothese 3A zwar nicht uneingeschrankt
bestétigt, es gibt aber einen Trend in die Richtung, dass die Befragten, die sich
intensiver mit Datenschutz beschéftigt haben und sich vielleicht sogar mit den
Datenschutzrichtlinien und der Erklarung der Rechte und Pflichten auf
Facebook befasst haben, weniger von sich preisgeben und eher Handlungen

zur eingeschrankten Sichtbarkeit von Inhalten setzen.

283 Das negative Vorzeichen ergibt sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je haufiger
Statusmeldungen gepostet werden.

284 Das negative Vorzeichen ergibt sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je haufiger
Fotos gepostet werden.

285 Die negativen Vorzeichen ergeben sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je eher
man der Aussage zugestimmt hat.
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Hypothese 3B

Wenn sich die Jugendlichen intensiver mit dem Thema
Datenschutz/Schutz der Privatsphare auseinander setzen/gesetzt haben,

werden eher Einstellungen auf Facebook bearbeitet

Die Anderung der Einstellungen setzt ein gewisses Wissen dariiber und die
Beschéaftigung damit voraus. Deshalb wird hier angenommen, dass die
Einstellungen eher verandert werden, wenn sich die Jugendlichen intensiver mit
den Themen Datenschutz und Schutz der Privatsphére auseinander gesetzt

haben.

Kapitel 3.4.4 zeigt, wie wichtig es ist, sich mit den Privatsphare-Einstellungen
auseinanderzusetzen, um seine Daten und Inhalte zu schitzen. Grundsatzlich
positiv zu bewerten ist deshalb, dass nur 6,6 Prozent die empfohlenen
Einstellungen Gbernommen haben oder sich noch gar nicht damit auseinander
gesetzt haben. 42,4 Prozent geben an, sehr viele oder alle Punkte bei den
Einstellungen bearbeitet zu haben, weitere 21,6 Prozent definieren zusatzlich

noch die Inhalte bei einzelnen Beitragen oder Fotos.

Hast du deine Privatsphdre-Einstellungen auf
Facebook verandert?

Ich habe einige Punkte verdndert und definiere
zusatzlich die Sichtbarkeit bei einzelnen Beitragen...

Ich habe sehrviele oder alle Punkte verandert. 42

Ich habe ein paar Punkte verandert. _ 29

Nein, ich habe die empfohlenen Einstellungen - s
libernommen

2]
[

Weil nicht/Nicht damit auseinandergesetzt I 2

o]

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Abbildung 22: Verdnderung der Privatsphéare-Einstellungen, Angaben in Prozent
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Die Korrelation der Verdnderung der Privatsphéare-Einstellungen und dem
allgemeinen Interesse an Datenschutz (beides ordinal) ergibt einen
signifikanten Koeffizienten nach Spearman von -0,24%%, Das deutet auf einen
schwachen Zusammenhang hin, also je gré3er das Interesse an Datenschutz,
desto eher werden tendenziell die Einstellungen verandert. Beim konkreten
Interesse liegt dieser Wert sogar bei -0,28%%7. Im Detail lasst sich vor allem ein
Zusammenhang damit erkennen, ob Artikel zum Thema Datenschutz, auf die
man zufallig stoldt, gelesen werden (r=-0,34). Aber auch das Sehen von
Fernsehbeitragen (gezielt oder zufallig), das gezielte Suchen nach
Informationen zum Thema im Internet, sowie das Konsumieren von Beitrdgen
zu den Gefahren auf SNS durfte einen Einfluss auf die Bearbeitung der
Privatsphare-Einstellungen haben. Ein schwéacherer Zusammenhang (r=-0,16
bzw. -0,14) lasst sich jeweils mit dem Lesen der Erklarung der Rechte und
Pflichten sowie der Datenschutzrichtlinien ablesen.

Insgesamt zeigt sich also, dass — entsprechend der Hypothese 3B - das
Interesse an den Themen Datenschutz und Schutz der Privatsphare tendenziell
beeinflusst, ob die Privatsphare-Einstellungen bearbeitet werden.

Forschungsfrage 3 kann also dahingehend beantwortet werden, dass die
Beschéaftigung mit Datenschutz zumindest zum Teil auch die Handlungen der
Jugendlichen beeinflusst. Jedenfalls bei der Anderung der Privatsphare-
Einstellungen ist eine aktive Beschaftigung mit dem Thema offenbar
Voraussetzung. Unterschiede ergeben sich aul3erdem je nach Art der Inhalte:
Wer ofter medial mit dem Thema Datenschutz konfrontiert ist, schrankt eher die
Sichtbarkeit von Statusmeldungen ein. Wer sich die Datenschutzrichtlinien oder
die Erklarung der Rechte und Pflichten auf Facebook durchgelesen hat, was ein
sehr bewusstes Interesse am Datenschutz vermuten lasst, schrankt eher die

Sichtbarkeit von Fotos ein.

286 Das negative Vorzeichen ergibt sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je héher das
Interesse am Datenschutz ist.

287 Die negativen Vorzeichen ergeben sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, je eher
man der Aussage zugestimmt hat.
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Forschungsfrage 4: Mit welchen Daten wird in der Zielgruppe besonders

sensibel umgegangen?

Hypothese 4A

Wenn die Sichtbarkeit von Inhalten eingeschrankt wird, betrifft das in

erster Linie Fotos

Laut der Studie des INSTITUTS FUR JUGENDKULTURFORSCHUNG werden
neben Passwortern, Telefonnummern und Adressen peinliche Fotos als
besonders problematische Daten empfunden, bei denen es den Jugendlichen

unangenehm ware, wenn sie an die Offentlichkeit gelangen.288

Ahnliche Ergebnisse liefert auch die vorliegende Befragung. Es wurde erhoben,
bei welchen Informationen es den Jugendlichen besonders wichtig sei, dass sie
nicht alle einsehen konnen (Frage 15). Maximal drei Antworten konnten
ausgewahlt werden. 71,1 Prozent wéhlten dabei Kontaktinformationen als eine
der drei Antwortmoéglichkeiten, gefolgt von Profildaten wie Heimatort und
Wohnort (52,8 Prozent), auf Platz drei und vier folgen Fotos, die man selbst
online gestellt hat oder auf denen man markiert wurde. Jeweils ein Drittel der
Befragten mochte nicht, dass diese 6ffentlich einsehbar sind. Danach folgen in
der Reihung sehr persénliche Angaben wie religiose und politische Ansichten
und der Beziehungsstatus (siehe Abb. 22). Bei den religiosen und politischen
Ansichten ist dieser Wert weniger Uberraschend, da ja die meisten Befragten
diese Angaben in ihrem Profil erst gar nicht gemacht haben. An dieser Stelle sei
aber nochmals erwahnt, dass 74,1 Prozent Angaben zu Beziehungsstatus
und/oder Familienmitgliedern gemacht haben. Insofern es bemerkenswert, dass

der Beziehungsstatus offenbar kaum als sensible Information eingestuft wird.

288 \/gl. Saferinternet.at/Jugendkultur.at, 2010a. S. 11ff.
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Bei welchen Informationen ist es dir besonders
wichtig, dass sie nicht alle einsehen konnen?

Kontaktdaten | 71,1
Profildaten wie Heimatort, Wohnort [ 52,8

Fotos von anderen, auf denen ich markiert wurde [ ——— 32,5
Fotos, die ich selbst online gestellt habe SN 31,7
Religidse und politische Ansichten R 21,6
Beziehungsstatus [N 17,3
Statusmeldungen NN 14,7

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abbildung 23: Sensible Daten, Angaben in Prozent

Interessant dabei ist, dass zwar Fotos als sensibler eingestuft werden als
Statusmeldungen, sich aber bei den Handlungen zur eingeschrankten
Sichtbarkeit von Beitrdgen kaum Unterschiede zeigen. Wie bereits bei
Hypothese 3A angesprochen, hat fast die Halfte der Jugendlichen ihre Beitrage
standardmaliig fur Freunde freigegeben: Bei den Statusmeldungen sind es 43,1
Prozent, bei den Fotos 49,2 Prozent. Nur ein knappes Finftel verandert die
Sichtbarkeit je nach Inhalt. Hier sind es 19,8 bei den Statusmeldungen und
sogar noch weniger, namlich 17,5 Prozent, bei den Fotos. Hier hat also offenbar
die Sorge um die unterschiedlichen Daten kaum Einfluss auf gesetzten
Handlungen, um diese Inhalte vor unerwtinschten Blicken zu schiitzen.

Um diese Annahme naher zu beleuchten, wurde zunéchst per Korrelation
Uberpruft, ob die Wahl der Antwortméglichkeit ,Statusmeldungen® als sensible
Information damit zusammenhéangt, wie sehr man diese in der Sichtbarkeit
einschrankt. Hier zeigt sich ein schwacher, signifikanter Zusammenhang von
0,23.

Bei den Fotos lasst sich bei der analogen Korrelation jedoch kein eindeutiger
Zusammenhang ablesen.

Zusammenfassend lasst sich zur Forschungsfrage 4 und Hypothese 4A also
festhalten, dass zwar manche personliche Daten wie Kontaktinformationen oder
Fotos als sensibler eingestuft werden, diese Einschatzung aber keinen

nennenswerten Einfluss auf das Handeln der Jugendlichen hat.
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Forschungsfrage 5: Welchen Einfluss hat die Schulbildung der Zielgruppe
auf den Umgang mit persdnlichen Daten auf Facebook?

Hypothese 5A

Je hoher der Bildungsgrad, desto eher werden die Einstellungen auf

Facebook bearbeitet.

Wie bereits erwahnt wird hoher gebildeten Jugendlichen auch ein héherer Grad
an Reflexion beziiglich der eigenen Handlungen zugeschrieben. Aul3erdem legt
die JIM-STUDIE 2013 nahe, dass mit hoherem Bildungsgrad auch die Sorge
um die eigenen Daten steigt.?8® Man kann demnach davon ausgehen, dass das
Bildungsniveau Einfluss darauf hat, ob die Privatsphare-Einstellungen
bearbeitet werden oder nicht.

Aus der entsprechenden Korrelation zwischen Bildungsgrad und der Anderung
der Einstellungen lasst sich jedoch kein Zusammenhang ablesen. Die

Hypothese 5A muss deshalb verworfen werden.

Hypothese 5B

Je hoher der Bildungsgrad, desto eher werden Inhalte eingeschrankt

sichtbar gemacht.

Wie in der Hypothese 5A bereits ausgefuhrt, konnte der Bildungsgrad Einfluss
auf die Handlungen der Jugendlichen haben, hier insbesondere auf
Handlungen, um Inhalte eingeschrankt sichtbar zu machen.

Auf die Anzahl der genannten Profilangaben hat das Bildungsniveau keinen
Einfluss, ebenso wenig darauf, ob die Sichtbarkeit von Statusmeldungen oder
Fotos verandert wird. Ein sehr schwacher Zusammenhang ist lediglich
zwischen der Bildung und der Haufigkeit der geposteten Statusmeldungen
erkennbar (r=0,17). D. h. je hoher die Bildung, desto seltener werden
tendenziell Statusmeldungen gepostet.?®®© Zusammenfassend kann die

Hypothese 5B allerdings verworfen werden.

289 Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest, 2013. S. 41
29 Der umgekehrte Zusammenhang ergibt sich daraus, dass der Wert umso niedriger ist, umso
haufiger Statusmeldungen gepostet werden.
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Mit den vorliegenden Ergebnissen lasst sich die Forschungsfrage 5 relativ
eindeutig beantworten: Die Schulbildung hat keinen Einfluss auf den Umgang
mit personlichen Daten. Allerdings sei hier nochmals auf die Schwierigkeiten mit

der Bildungsvariable verwiesen, die eine genauere Interpretation erschweren.

7.2.4. Kontrollgesellschaft

Forschungsfrage 6: Welche Indizien fir einen Wandel zur
,Kontrollgesellschaft“ lassen sich bei den befragten Facebook-Nutzern

feststellen?

Hypothese 6A

Je héaufiger Statusmeldungen gepostet werden, desto mehr wird auf
Konformitéat in Hinblick auf die Meinungen und Einstellungen der Freunde

geachtet.

Bezugnehmend auf die theoretischen Ausfiihrungen in Kapitel 4.4. ist auf
Facebook grundsatzlich konformes Verhalten zu erwarten. Laut der Studie von
BAK UND KESSLER verhalten sich Intensivnutzer dabei eher konform, als
weniger Facebook-affine Menschen, da das Gefuhl der Zusammengehdrigkeit
bzw. die Isolationsfurcht laut der Theorie der Schweigespirale bei letzteren eine
geringere Rolle spielt.?°? Es ist folglich davon auszugehen, dass jene, die
haufiger Statusmeldungen posten, sich auch mit ihrer Meinung eher anpassen,

als jene, die sich am Geschehen auf Facebook weniger aktiv beteiligen.

Es wurde bereits angemerkt, dass die meisten Befragten zwar taglich auf
Facebook sind, das aktive Posten von Beitragen aber seltener passiert. Bei den
Statusmeldungen kann etwa ein Drittel als sehr aktiv eingestuft werden: dieser
Anteil veroffentlicht taglich oder mehrmals pro Woche eine Statusmeldung. Ein
weiteres Viertel postet mehrmals im Monat, ein Drittel einmal im Monat oder

seltener.

291 vgl. Bak/KeBler, 2013. URL: http://journal-bmp.de/2012/12/mir-gefallts-wenns-euch-gefallt-
konformitatseffekte-bei-facebook/ [15.10.2014
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Die 15-20-Jahrigen wurden bei Frage 17 gebeten, sich von 1 (trifft sehr zu) bis
5 (trifft nicht zu) zu folgenden Aussagen zuzuordnen:

» Wenn ich Inhalte poste, achte ich darauf, dass ich damit niemanden
verargere.

» Meine Freunde stimmen mit meinen Aussagen in den Statusmeldungen in
der Regel Uberein.

» Wenn ich Inhalte poste, achte ich darauf, dass meine Freunde diese nicht

gegen mich verwenden kdnnen.

Den drei Aussagen zur Konformitat stimmten die meisten Befragten zu. 71,1
Prozent achten demnach bei ihren Postings darauf, niemanden zu verargern,
77,7 Prozent gehen von der Zustimmung ihrer Freunde aus und 64,0 Prozent
achten darauf, dass nichts gegen sie verwendet werden kann (Angaben sind
jeweils die Summe von trifft sehr zu und trifft eher zu).

Korreliert man nun die Zustimmung zu allen drei Aussagen (Durchschnittswert)
mit der Haufigkeit der Statusmeldungen ergibt sich ein Koeffizient von -0,15.
Das deutet auf einen sehr schwachen, aber jedenfalls umgekehrten
Zusammenhang hin. Entgegen der Hypothese gibt es demnach eine Tendenz,
dass jene, die haufiger Statusmeldungen posten, weniger auf Konformitat
achten.

Sieht man sich die Korrelation mit den einzelnen Fragen an, ist der Wert am
starksten bei der Aussage dazu, mit seinen Postings niemanden zu verargern:
Hier ergibt sich ein signifikanter Korrelationskoeffizient von -0,22. Mit der
zweiten Aussage gibt es keinen Zusammenhang, bei der dritten liegt der
Korrelationskoeffizient bei -0,11, die Signifikanz nur bei 0,03, der
Zusammenhang ist also kaum vorhanden.

Insgesamt gesehen trifft offenbar das Gegenteil der untersuchten Hypothese
6A zu: Die Konformitatseffekte sind geringer, wenn haufiger Statusmeldungen
gepostet werden — zumindest wenn es darum geht, andere mit seinen
Aussagen nicht zu verargern.

Grundsatzlich sei jedoch festgehalten, dass die Fragebogen-Methode nur eine
grobe Einschatzung der Konformitatseffekte auf Facebook erlaubt, da der

Groliteil davon unterbewusst passiert.
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Hypothese 6B

Je alter die Nutzer, desto eher wird auf Konformitat in Hinblick auf die

Meinungen und Einstellungen der Freunde geachtet.

Es wird an dieser Stelle davon ausgegangen, dass altere Nutzer reflektierter auf
Facebook agieren, als jungere, und daher méglicherweise eher darauf achten
mit ihren Postings keine Streitereien oder unangenehme Debatten

hervorzurufen bzw. etwas zu posten.

Bei der Auswertung der Daten zeigt sich, dass es weder einen hohen
Korrelationskoeffizienten gibt, noch sind die Ergebnisse in Verbindung mit den
drei Aussagen zur Konformitat signifikant. Die Hypothese 6B muss somit

verworfen werden.

Hypothese 6C

Je mehr sich die Zielgruppe mit dem Thema Datenschutz/Schutz der
Privatsphére beschaftigt, desto eher wird auf Konformitat in Hinblick auf

die Meinungen und Einstellungen der Freunde geachtet.

Besonders bei den bewussten Konformitatseffekten, die hier abgefragt werden,
geht es nicht nur um Gemeinschaftsgefihl und Isolationsfurcht, sondern auch
darum, nichts zu posten, was dem User unangenehm werden konnte, etwa
wenn politisch abweichende Meinungen veréffentlicht werden, die spéater die
Chancen auf einen bestimmten Arbeitsplatz verringern konnten. Dieses
bewusste Verhalten wird moéglicherweise eher an den Tag gelegt, wenn man
sich vorher mehr mit den Themen Datenschutz und Schutz der Privatsphére

auseinandergesetzt hat.

Aus der Verbindung zwischen der Zustimmung zu den drei Aussagen zur
Konformitdt und dem allgemeinen Interesse an Datenschutz (Frage 19) lasst

sich kein Zusammenhang ablesen.
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Nennenswerte Korrelationen ergeben sich erst, wenn man sich die einzelnen
Aussagen zur Beschaftigung mit Datenschutz (Frage 20) im Detail ansieht.
Zunachst wurde der Durchschnitt der Zustimmung zu den Konformitats-
Aussagen mit den einzelnen Aussagen aus Frage 20 korreliert. Hier zeigt sich,
dass vor allem Artikel und TV-Beitrage, auf die die User zuféllig stof3en, Einfluss
auf die Konformitat haben (r=0,20 bzw. 0,19). Einen sehr schwachen
Zusammenhang gibt es auch mit dem Konsumieren von Beitragen zum Thema
Gefahren auf SNS (r=0,14). Ahnliches zeigt sich, wenn man die einzelnen
Konformitats-Aussagen mit den einzelnen Datenschutz-Fragen korreliert. Am
hdchsten ist der Korrelationskoeffizient zwischen dem Bemuhen, niemanden zu
verargern und dem Lesen von Datenschutz-Artikeln, auf die man zuféllig stof3t
(0,19).

Der Durchschnitt der Zustimmung zu den Aussagen zur Konformitat und der
Durchschnitt der Zustimmung zu den Aussagen zur Beschaftigung mit
Datenschutz (konkretes Interesse) ergeben einen Wert von 0,15, also ebenfalls

einen sehr schwachen Zusammenhang.

Insgesamt lasst sich entsprechend der Hypothese 6C eine Tendenz dazu
feststellen, dass die Beschaftigung mit den Themen Datenschutz und Schutz
der Privatsphare dazu fuhrt, in seinen Postings auf Konformitat hinsichtlich der
Meinungen und Einstellungen seiner Freunde zu achten. Dabei spielt die
gezielte Beschaftigung mit dem Thema kaum eine Rolle, sondern vor allem die

zufallige Konsumation von Medienbeitragen.

Hypothese 6D

Je mehr auf Konformitét in Hinblick auf die Meinungen und Einstellungen
der Freunde geachtet wird, desto eher fuhlen sich die Befragten

kontrolliert.

Wer den Aussagen zur Konformitat zustimmt, nimmt offensichtlich gewisse
Konformitatseffekte bewusst wahr. Insofern liegt nahe, dass diese Personen

sich auch in ihren Handlungen auf Facebook kontrolliert fihlen.
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Das subjektive Gefuhl der Kontrolle wurde wieder durch die Zustimmung von 1
(trifft sehr zu) bis 5 (trifft nicht zu) zu drei Aussagen erhoben (Frage 17):

> Durch Facebook fiihle ich mich von meinen Freunden kontrolliert.

Y

Durch Facebook fuihle ich mich vom Gesetzgeber kontrolliert.
» Durch Facebook fuhle ich mich von meinem Arbeitgeber bzw. von
potentiellen/zukunftigen Arbeitgebern kontrolliert.

Auf den ersten Blick fallt bereits auf, dass hier die Zustimmung deutlich geringer
ausfallt, als bei den Aussagen zur Konformitat. Nur 11,9 Prozent fuihlen sich von
ihren Freunden kontrolliert, 17,5 vom Gesetzgeber. Am grof3ten ist die
Zustimmung bei der Aussage zur Kontrolle durch den Arbeitgeber: Hier haben
28,9 Prozent trifft sehr zu oder trifft eher zu gewahlt. Dass sich hier immerhin
fast ein Drittel angesprochen fuhlt, lasst sich vermutlich darauf zurickfihren,
dass in den Medien besonders haufig Beispiele diskutiert werden, wo
veroffentlichte Fotos oder Aussagen auf Facebook zu Kiindigungen oder

Nachteilen bei Bewerbungen gefuhrt haben.

Auch hier wurde ein Durchschnitt dieser drei Aussagen generiert und als erster
Schritt mit dem Durchschnitt der Zustimmung zu den Konformitats-Aussagen
korreliert. Hier ergibt sich ein signifikanter Koeffizient von 0,17, was auf einen
sehr schwachen Zusammenhang hindeutet.

Dieser bestatigt sich bei der Korrelation der einzelnen Aussagen. Einzig bei der
Einschéatzung, ob Freunde mit den eigenen Aussagen in der Regel
Ubereinstimmen, ergibt sich kein Zusammenhang mit dem Geflhl der Kontrolle.
Wer hingegen darauf achtet, mit seinen Postings niemanden zu verargern, fuhlt
sich tendenziell auch von seinen Freunden (r=0,15) kontrolliert. Wer angab,
darauf zu achten, dass Inhalte nicht gegen ihn verwendet werden kdnnen,
verspurte am ehesten ein Gefuhl der Kontrolle bei Freunden (r=0,17) und
Gesetzgeber (r=0,16).

Interessanterweise ist in diesen Fallen das Gefuhl der Kontrolle des
Arbeitgebers weniger ausschlaggebend, obwohl es insgesamt vorherrschend

ist.
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Daraus lasst sich schlieRen, dass Konformitatseffekte tatsachlich davon
ausgehen, wie sehr man sich von seinen Freunden kontrolliert flhlt. Das deckt
sich sowohl mit der Hypothese 6D als auch mit der theoretischen Annahme,

dass hier das Gefuihl der Zusammengehdorigkeit eine groRe Rolle spielt.

Zusammenfassend lasst sich zu Forschungsfrage 6 festhalten, dass sich
durchaus Indizien fir einen Wandel zur Kontrollgesellschaft oder new
surveillance feststellen lassen. Sowohl fir den Arbeitgeber, als auch fur
Freunde macht man sich freiwillig kontrollierbar, und bis zu einem gewissen
Grad ist das den Usern offenbar auch bewusst. Zum Teil werden auch die
Handlungen entsprechend angepasst, etwa indem man darauf achtet,
niemanden zu verargern, oder dass Inhalte nicht gegen einen selbst verwendet

werden konnen.

Weitere Ergebnisse

Einstellung zu Uberwachung
Um noch einen etwas differenzierten Eindruck davon zu bekommen, welche
Einstellung die Befragten zum Thema Uberwachung haben, wurde zusatzlich

die Zustimmung zu folgenden Aussagen abgefragt:

» Ich habe nichts zu verbergen, deswegen macht es mir auch wenig aus, wenn
jemand meine persdnlichen Daten einsehen kann.
> Wenn auf einem offentlichen Platz Uberwachungskameras installiert sind, fiihle

ich mich sicherer.

Warum (uneingeschrankte) Zustimmung zu diesen Aussagen als problematisch
eingestuft werden kann, geht aus den Erlauterungen in Kapitel 4.3.2. hervor.
Insofern kann es positiv bewertet werden, dass dies Uberwiegend nicht die
Meinung der Befragten wiedergibt. 25,9 Prozent stimmen der ersten Aussage
zu oder eher zu, 55,1 Prozent lehnen sie ab. Zum gesteigerten
Sicherheitsgefihl bei Videokameras stimmen 29,4 Prozent zu, 47,2 Prozent

wahlten trifft eher nicht zu oder trifft nicht zu.
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8. Fazit

Wie im theoretischen Teil der Arbeit erlautert wurde, ist es notwendig, als
Internet-User selbst aktiv zu werden, um seine Daten zu schutzen. Privatsphére
und informationelle Selbstbestimmung sind nétig, um sein Leben autonom
gestalten zu konnen, und autonome Individuen sind Voraussetzung flr eine
funktionierende Demokratie.

Trotz Eigeninitiative kann der einzelne Nutzer dennoch nie vollig durchschauen,
welche Daten von Unternehmen und Regierungen uber ihn gesammelt und
gespeichert werden. Durch verantwortungsvolles Handeln kann man seine
Daten aber zumindest zum Teil schitzen, und dabei trotzdem seinen
Bedurfnissen nach Kommunikation, Unterhaltung und freier Meinungsauf3erung
nachgehen. Um hier eine Balance zu finden, ist die Ausbildung von
Medienkompetenz fir das Web 2.0 und insbesondere fir Facebook nétig. Denn
auf der weltweit groRten SNS gibt es durchaus Mdglichkeiten, zu verhindern,
dass alles an die Offentlichkeit gerat, etwa indem die Privatsphare-
Einstellungen angepasst werden oder Beitrage nur fur bestimmte Personen
freigegeben werden — man muss nur wissen, wie.

Aus diesen Uberlegungen wurde in eine Medienkompetenz fiir Facebook

entwickelt:

- Medienkritik: Dazu gehdrt eine Beschaftigung mit den Themen
Datenschutz und Privatsphare sowie eine kritische Betrachtung des
Phanomens Facebook.

- Medienkunde: Wissen Uber die Funktionen auf Facebook und
insbesondere Uber die Einstellungen zur Privatsphare und zur
eingeschrankten Sichtbarkeit von Inhalten.

- Mediennutzung: Risikokompetenz bei der Rezeption von Inhalten auf
Facebook sowie interaktives Handeln mit anderen Nutzern.

- Mediengestaltung:  Aktive Beteiligung auf  Facebook  unter

Beriicksichtigung der oberen drei Punkte.
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Mittels Onlinefragebogen wurde erhoben, wie sehr 15-20-jahrige Facebook-
Nutzer diese Kompetenzen bereits erworben haben und anwenden. Die
Ergebnisse aus Kapitel 7 sollen deshalb anhand der oben genannten Definition

von Medienkompetenz zusammengefasst werden.

Medienkritik: Die befragten Jugendlichen beschéaftigen sich durchaus mit dem
Themenkomplex rund um Datenschutz und Privatsphare im Internet, und zwar
umso mehr, je alter sie sind. Allerdings geht es hier weniger um ein gezieltes
Interesse. Vielmehr werden Artikel gelesen oder TV-Beitrdge konsumiert, wenn
man zufallig darauf st63t. Hier zeigt sich, wie wichtig es ist, dass diese Themen
in den Medien laufend prasent sind und den jungen Internet-Nutzern auch in
der Schule naher gebracht werden. Ein grundsatzliches Interesse daran ist
jedenfalls vorhanden.

Den Jugendlichen ist offenbar zum Teil auch bewusst, dass sie sich durch
Facebook freiwillig Uberwachbar machen, deshalb wird beispielsweise
Uberwiegend darauf geachtet, durch seine Aussage niemanden zu verargern
oder dass die Inhalte spater nicht gegen einen selbst verwendet werden
konnen. Es wurde allerdings eine Tendenz festgestellt, dass jemand, der
haufiger Statusmeldungen postet, dahingehend weniger aufmerksam agiert.
Das konnte darauf hindeuten, dass die kritische Einstellung gegenuber
Facebook und Uberwachungsmechanismen mit steigender Nutzung sinkt.
Direkt kontrolliert fuhlen sich die Jugendlichen ohnehin nur zum Teil: Ein
knappes Dirittel fuhlt sich via Facebook von seinem (potentiellen) Arbeitgeber
kontrolliert, 18 Prozent vom Gesetzgeber und nur 12 Prozent von Freunden.
Interessant ist jedoch, dass die nachgewiesenen Konformitatseffekte eher
davon abhangen, wie sehr man sich von seinen Freunden kontrolliert fuhlt,
obwohl insgesamt der Arbeitgeber am haufigsten genannt wurde. Hier zeigt
sich, dass offenbar das Gefiihl der Zusammengehdrigkeit ausschlaggebend ist.
Im Sinne der Schweigespirale wird sich der Nutzer eher der vorherrschenden
Meinung seiner Freunde anschlieBen und sich zuriickhalten, wenn er dieser
nicht entspricht, um nicht ausgeschlossen zu werden. Dazu muss man
allerdings festhalten, dass Konformitatseffekte Uber eine Befragung wie diese
immer nur bis zu einem gewissen Grad erfasst werden kdnnen, da ein Grol3teil

davon unbewusst ablauft.
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Zum Thema Uberwachung wurde bei den Befragten eine eher kritische
Einstellung festgestellt: Die Aussage ,Ich habe nichts zu verbergen, deshalb
macht es mir auch wenig aus, wenn jemand meine personlichen Daten
einsehen kann“ wurde von mehr als der Halfte der Befragten abgelehnt. Auch
die Uberwachung durch Videokameras wird nicht automatisch gut geheiRen:
Fast die Halfte meinte, sie wirden sich dadurch nicht sicherer fiihlen.

Medienkunde: Die Jugendlichen konnten ein relativ hohes Wissen uber
Facebook vorweisen. Die meisten haben ihre Privatsphare-Einstellungen
verandert, was sehr positiv bewertet werden kann. Etwa ein Fiunftel definiert
auch die Sichtbarkeit von Beitrdgen, je nachdem welchen Inhalt das Posting
oder Foto hat. Fast die Halfte gibt ihre Postings standardmafig fur ihre Freunde
frei. Ob dies ausreichend ist, um seine Privatsphare zu wahren, bleibt an dieser
Stelle offen, aber zumindest lasst sich aus den Daten ablesen, dass die
Jugendlichen grundsatzlich Uber das notwendige Wissen verflgen, ihre
Einstellungen insgesamt oder fur bestimmte Beitrage zu verandern. Wie sehr
man im Vorfeld Medienartikel zum Thema konsumiert hatte, oder ob man sich
die Datenschutzrichtlinien etc. auf Facebook durchgelesen hatte, hatte tbrigens
keinen nennenswerten Einfluss auf das Wissen Uber Facebook und seine
Einstellungen. Offenbar sind hier informelle Lernvorgange von Bedeutung, was
Kibler als Alltagskompetenz bezeichnet. Diese beinhaltet allerdings nicht
automatisch auch eine kritische Distanz zu den jeweiligen Medien.

Mediennutzung: Zur Risikokompetenz bei der Rezeption von Inhalten auf
Facebook lassen sich anhand der durchgefiihrten Befragung keine Aussagen
treffen. Hier ware eine weitere Untersuchung interessant, die beispielweise
durch eine experimentelle Anordnung erforscht, ob Inhalte richtig eingeschatzt
werden kdnnen.

Zur Interaktivitdt der Nutzer lasst sich festhalten, dass lUberwiegende Teil der
Befragten zumindest einmal pro Tag auf Facebook eingeloggt ist. Im Vergleich
dazu wird weniger haufig selbst aktiv etwas gepostet: Ein Drittel verdffentlicht
taglich oder mehrmals pro Woche eine Statusmeldung, ein Viertel mehrmals im
Monat und ein Drittel nur einmal im Monat oder seltener. Nur ein Viertel postet

zumindest einmal im Monat — also mit einer gewissen Regelmaligkeit — Fotos.
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Ob das auf eine erhdhte Sensibilitat bezlglich der Privatsphare zurtickzufuhren
ist, oder ob einfach andere Funktionen wie das Liken, Chatten oder das
Schreiben privater Nachrichten beliebter sind, wie etwa die Ergebnisse JIM-

Studie 2013 zeigten, geht aus der Befragung nicht hervor.

Mediengestaltung: Aus den vorliegenden Befragungsdaten kann geschlossen
werden, dass die Beschaftigung mit Datenschutz und das Interesse am Thema
zumindest zum Teil die Handlungen der 15-20-Jahrigen beeinflussen.
Jedenfalls bei der Anderung der Privatsphare-Einstellungen ist eine aktive
Auseinandersetzung mit dem Thema scheinbar Voraussetzung.

Unterschiede ergeben sich aul3erdem je nach Art der Inhalte: Wer ofter medial
mit dem Thema Datenschutz konfrontiert ist, schrankt eher die Sichtbarkeit von
Statusmeldungen ein. Wer sich die Datenschutzrichtlinien oder die Erklarung
der Rechte und Pflichten auf Facebook durchgelesen hat, was ein sehr
bewusstes Interesse am Datenschutz vermuten lasst, schrankt eher die
Sichtbarkeit von Fotos ein.

Die Befragten sind vor allem daran interessiert, dass Kontaktdaten, ihr
Heimatort und Fotos nicht fur alle einsehbar sind. Offenbar hat das aber keinen
Einfluss darauf, welche Daten eingeschrankt sichtbar gemacht werden.
Uberraschend ist vielleicht, dass der Beziehungsstatus, der als sehr private
Information bewertet werden kann, offensichtlich nicht besonders sensibel
gehandhabt wird: 74 Prozent haben Angaben zu Beziehung oder
Familienmitgliedern gemacht und nur 17 Prozent bewerten den
Beziehungsstatus als Information, bei der wichtig ist, dass sie nicht alle

einsehen konnen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Jugendlichen zwar durchaus
eine kritische Einstellung zu Facebook und Uberwachung an den Tag legen und
sich auch mit den Themen Datenschutz und Privatsphare beschaftigen. Diese
Auseinandersetzung durfte aber eher oberflachlich und zuféllig stattfinden.
Auch wenn daraus nun gewisse Kompetenzen im Umgang mit SNS
hervorgehen, werden diese nicht automatisch angewandt. Eine entsprechende
Medienkompetenz lasst sich bei den jungen Facebook-Nutzern also nur zum

Teil feststellen.
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8.1. Ausblick

Facebook und das Web 2.0 entwickeln sich laufend weiter, ebenso wie die
User, die sich darin bewegen. Insofern kann der Wissensstand dazu nie als
letztglltig betrachtet werden. Es ist anzunehmen, dass sich mit andauernder
Erfahrung mit SNS auch immer mehr Kompetenzen im Umgang damit
herausbilden. Das Verhalten der User muss deshalb weiter wissenschaftlich
beobachtet und immer wieder aufs Neue untersucht werden. Im Sinne einer
Medienkompetenz nach Mal3, wie sie von Kubler gefordert wird, mussen die
Ziele einer solchen immer wieder hinterfragt und adaptiert werden.

Wichtig ist es auch — aus wissenschaftlicher, ebenso wie aus gesellschaftlicher
und medialer Sicht — das Phanomen Facebook weiterhin kritisch zu betrachten,
vor allem in Hinblick auf Datenschutz und den Schutz der Privatsphare des
Einzelnen. Immer wieder werden die Datenschutzrichtlinien, oder die
Grundeinstellungen einfach verandert. Hier braucht es auch aufmerksame
User, die dem nicht gleichgultig gegentber stehen.

Ein besonders interessanter Aspekt, der zunehmend an Bedeutung gewinnen
wird, jedoch durch die vorliegende empirische Untersuchung nur zum Teil
abgedeckt werden konnte, sind die Konformitéatseffekte, die auf Facebook zu
beobachten sind. Eine inhaltliche Analyse kénnte genauer Aufschluss dariber
geben, ob die Meinungen und Einstellungen zu bestimmten Themen durch den
gefilterten Newsfeed tatsachlich beeinflusst werden, bzw. das Verhalten in
Bezug auf die offentliche Meinungsaul3erung auf Facebook. Sollte dies
tatsachlich der Fall sein, wére das nicht nur flir den Einzelnen, sondern auch fir

die Meinungsvielfalt innerhalb unserer Gesellschaft hochst problematisch.
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11. Anhang

11.1. Fragebogen

Diese Umfrage wird im Rahmen meiner Magisterarbeit durchgefiihrt und richtet

sich an 15-20-jdhrige Facebook-Nutzerinnen und Nutzer. Die Daten werden

selbstverstandlich anonym und vertraulich behandelt.

1 Wie alt bist du?
____ (Filterfrage: Wenn unter 15 oder Uber 20, dann Ende)

2 Auf welchen der folgenden Social-Network-Plattformen bist du
registriert? (Mehrfachantworten méglich)

» Facebook (Filterfrage: Wenn nicht auf Facebook, dann 3, sonst weiter mit 4)
> Studivz

» MeinVZ

» Schilervz

» Xing

» LinkedIn

» MySpace

» Netlog

» Keine

» Andere:

3 Warum bist du nicht auf Facebook registriert? Bitte wahle maximal 3
Antworten aus. (Nach dieser Frage zur Statistik)

» Ich nutze ein anderes Online-Netzwerk, weil meine Freunde vorwiegend dort
vertreten sind.

» Ich weild nicht, was auf Facebook mit meinen Daten passiert.

» Ich nutze aus Prinzip keine Social Networks.

» Ich habe keine Zeit fir sowas.

» Ich war schon mal auf Facebook, habe mich aber wieder abgemeldet.

> Ich kenne Facebook nicht.
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» Habe zu viel Negatives dartiber gehort.
» Anderes:

4 Wie oft loggst du dich auf Facebook ein?
» Mehrmals am Tag

» Taglich

» Mehrmals in der Woche

» Mehrmals im Monat

» Zumindest einmal im Monat

» Seltener oder nie (Filterfrage: Bei seltener oder nie zu 5)

5 Wieso nutzt du Facebook selten oder gar nicht? Bitte wahle maximal 3
Antworten aus. (Nach dieser Frage zur Statistik)

» Ich nutze eher andere Online-Netzwerke, weil meine Freunde vorwiegend
dort vertreten sind.

» Ich weil3 nicht, was auf Facebook mit meinen Daten passiert.

» Ich nutze aus Prinzip keine Social Networks.

» Ich habe keine Zeit fur sowas.

» Habe zu viel Negatives dartber gehort.

» Anderes:

6 Welche der folgenden Profilangaben hast du auf Facebook gemacht?
(Mehrfachnennungen moglich)

Geschlecht und Geburtsdatum wurden hier ausgelassen, da dies
Pflichtangaben sind.

» Profilfoto

» Derzeitiger Wohnort

» Heimatstadt

» Interessiert an

» Sprachen

> Uber mich

» Beziehungsstatus, Familienmitglieder (zumindest eines davon)
» Arbeitgeber
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» Ausbildung (Schule, Hochschule)

» Religiose Ansichten

» Politische Einstellung

» Personen, die dich inspirieren, Lieblingszitate (zumindest eines davon)
» Musik, Bucher, Filme, Fernsehen, Spiele (zumindest eines davon)

» Aktivitaten, Interessen, Sport (zumindest eines davon)

» Kontaktinformationen (Handynummer, Adresse etc.)

» Nichts davon

7 Sind dein Name und dein Profilbild (sofern du eines hochgeladen hast)
fur alle Facebook-Nutzer sichtbar?

» Ja. (Richtig)

» Nein, nur fur Freunde.

» Weil3 nicht.

8 Kann man deines Wissens Angaben zu Geschlecht und Geburtsdatum
andern oder [6schen?

» Ja.

> Andern ja, léschen nein. (Richtig)

» Nein.

» Weil3 nicht.

9 Wie oft postest du Statusmeldungen auf Facebook?
» Zumindest einmal taglich

» Mehrmals die Woche

» Mehrmals im Monat

» Einmal im Monat oder seltener

» Nie

10 Kann man deines Wissens Statusmeldungen vor bestimmten Personen
verbergen?

» Nein, Statusmeldungen sind automatisch immer fur alle sichtbar.

» Ja, ich nutze diese Mdglichkeit aber kaum oder gar nicht.

» Ja, ich habe festgelegt, dass meine Posts nur fur Freunde sichtbar sind.
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» Ja, ich verandere die Sichtbarkeit meiner Posts, je nachdem welchen Inhalt
die Statusmeldung hat.

» Ja, aber ich poste nie Statusmeldungen.

» Weil3 ich nicht.

11 Wie oft stellst du Fotos online?
» Mindestens einmal pro Woche

» Mindestens einmal im Monat

» Zumindest alle zwei bis drei Monate
» Seltener

» Nie (ausgenommen Profilfoto)

12 Kann man deines Wissens Fotos vor bestimmten Personen verbergen?
» Nein, Fotos sind automatisch immer fur alle sichtbar.

» Ja, ich nutze diese Moglichkeit aber kaum oder gar nicht.

» Ja, ich habe festgelegt, dass meine Fotos nur fur Freunde sichtbar sind.

» Ja, ich verandere die Sichtbarkeit meiner Fotos, je nachdem welchen Inhalt
die Bilder haben.

» Ja, aber ich stelle keine Fotos online.

» Weil3 nicht.

13 Nutzt du auf Facebook Anwendungen, mit denen du deinen aktuellen
Aufenthaltsort mit Freunden teilen kannst (z. B. Plazes)?

» Ja, nutze ich immer wieder.

» Hab ich schon ausprobiert, aber nicht mehr weiter genutzt.

» Nein. (Weiter zu Frage 14)

14 Hast du vor, Anwendungen, mit denen du deinen aktuellen
Aufenthaltsort mit deinen Freunden teilen kannst, in Zukunft zu
verwenden?

» Ja, habe vor, so etwas mal auszuprobieren.

» Vielleicht.

» Nein, ich habe nicht vor, solche Anwendungen zu nutzen.
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15 Bei welchen Informationen ist es dir besonders wichtig, dass sie nicht
alle einsehen kdnnen? Bitte wahle maximal 3 Antworten aus.
» Beziehungsstatus

» Religibse oder politische Ansichten

» Profildaten wie Heimatort, Wohnort

» Kontaktdaten

» Andere Profilinformationen (Interessen etc.)

» Fotos, die ich selbst online gestellt habe

» Fotos von anderen, auf denen ich markiert wurde

» Statusmeldungen

» Videos

» Veroffentlichungen von Onlinespielen (Farmville etc.)

» Veroffentlichungen von anderen Applikationen (Quizze etc.)

» Seiten, die mir gefallen

» Neue Freunde

» Onlinestatus im Chat

16 Hast du deine Privatsphéare-Einstellungen auf Facebook verandert?

» Nein, ich habe die empfohlenen Einstellungen Gbernommen.

» Ich habe ein paar Punkte verandert. (benutzerdefiniert)

» Ich habe sehr viele oder alle Punkte verandert. (benutzerdefiniert)

» Ich habe einige Punkte verandert und definiere zuséatzlich die Sichtbarkeit bei
einzelnen Beitragen oder Fotos.

» Weil3 nicht/Habe mich noch nicht mit den Einstellungen auseinandergesetzt.

17 Wie sehr treffen folgende Aussagen auf dich zu? 1 = trifft sehr zu, 5 =
trifft nicht zu

Wenn ich Inhalte poste, achte ich
darauf, dass ich damit niemanden

verargere.

Meine Freunde stimmen mit meinen
Aussagen in den Statusmeldungen in

der Regel Uberein.
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Wenn ich Inhalte poste, achte ich
darauf, dass meine Freunde diese nicht

gegen mich verwenden kdénnen.

Durch Facebook fihle ich mich von

meinen Freunden kontrolliert.

Durch Facebook fiihle ich mich vom

Gesetzgeber kontrolliert.

Durch Facebook fuhle ich mich von
meinem Arbeitgeber bzw. von
potentiellen/zukinftigen  Arbeitgebern

kontrolliert.

Ich habe nichts zu verbergen,
deswegen macht es mir auch wenig
aus, wenn jemand meine persoénlichen

Daten einsehen kann.

Wenn auf einem Offentlichen Platz
Uberwachungskameras installiert sind,

fuhle ich mich sicherer.

18 Wie oft konsumierst du tagesaktuelle Medien (Tageszeitungen, TV,
Radio, Nachrichtenseiten im Web wie orf.at)

» Taglich mehrere Medien

» Taglich zumindest ein Medium

» Mehrmals die Woche

» Mehrmals im Monat

» Seltener

> Nie

19 Wie sehr bist du an Themen wie Datenschutz oder Schutz der
Privatsphare im Internet/auf Facebook interessiert?

» Sehr interessiert

» Eher interessiert

» Eher nicht interessiert

> Gar nicht interessiert
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20 Wie sehr treffen folgende Aussagen auf dich zu? 1 = trifft sehr zu, 5 =
trifft nicht zu

Ich lese  Artikel zum  Thema
Datenschutz / Schutz der Privatsphare
im Internet, wenn ich in der Zeitung

oder im Internet darauf stole.

Ich sehe mir Beitrdge im Fernsehen
zum Thema Datenschutz oder Schutz
der Privatsphare im Internet an, wenn

ich zufallig darauf sto3e.

Wenn ich weil3, dass im Fernsehen ein
Beitrag zu diesen Themen gesendet

wird, sehe ich mir diesen auch an.

Ich suche aktiv nach Beitrdgen zu

diesen Themen im Internet.

Ich habe bereits Bicher zum Thema
Datenschutz oder Schutz der

Privatsphare im Internet gelesen.

Ich lese mit Interesse Artikel oder sehe
mit Interesse Beitrage, in denen es um
die Gefahren auf Social Network Sites
wie Facebook geht.

Ich habe mir die Erklarung der Rechte
und Pflichten auf Facebook

aufmerksam durchgelesen.

Ich habe mir die Datenschutzrichtlinien
auf Facebook aufmerksam

durchgelesen.
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21 Welche der folgenden Aussagen sind deines Wissens richtig?

» Wenn man Inhalte von Facebook l6scht, bleiben diese trotzdem noch eine
Zeit lang als Sicherheitskopie bestehen. (Richtig)

» Werbekunden von Facebook konnen direkt auf deine persoénlichen Daten
zugreifen. (Falsch)

» Facebook-Nutzer sind dazu verpflichtet, ihre Kontaktinformationen immer auf
dem neuesten Stand zu halten. (Richtig)

» Facebook sammelt unter Umstanden Informationen tber deinen Browsertyp,
deinen Standort oder besuchte Seiten. (Richtig)

» Jeder Internetnutzer kann dein Facebook-Profil — sofern nicht anders
eingestellt — bei Google finden. (Richtig)

Statistik

22 Geschlecht
> weiblich

» maéannlich

23 Was ist deine hdchste abgeschlossene Schulbildung?

» (noch) kein Pflichtschulabschluss

» Pflichtschule (Hauptschule/AHS-Unterstufe)

» Weiterbildende Schule ohne Matura (Polytechnikum, Handelsschule)
» AHS-Matura

» Berufsbildende hohere Schule (HTL, HAK, HLA)

» Universitat, Fachhochschule

24 Bist du derzeit noch in Ausbildung?
> Ja
» Nein (Filterfrage: Bei Nein weiter mit Frage 26)
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25 Wo bist du derzeit in Ausbildung?

» Hauptschule

» Weiterbildende Schule ohne Matura (Polytechnikum, Handelsschule)
» Allgemein bildende héhere Schule (AHS)

» Berufsbildende héhere Schule (HTL, HAK, HLA)

» Universitat, Fachhochschule

» Anderes

26 Bist du derzeit berufstatig?

» Ja, ich bin berufstatig und nicht mehr in Ausbildung.
» Ja, neben meiner Ausbildung.

» Nein, ich bin nur in Ausbildung.

» Nein, ich bin derzeit auf Arbeitssuche und nicht mehr in Ausbildung.

Vielen Dank fir deine Teilnahme!
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11.2. SPSS-Tabellen

11.2.1. Ausgangslage
Stat_Geschl
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente

Giltig  Weiblich 234 59,4 59,4 59,4

Ménnlich 160 40,6 40,6 100,0

Gesamtsumme 394 100,0 100,0

Alter
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente

Glltig 15 88 22,3 22,3 22,3

16 68 17,3 17,3 39,6

17 55 14,0 14,0 53,6

18 66 16,8 16,8 70,3

19 65 16,5 16,5 86,8

20 52 13,2 13,2 100,0

Gesamtsumme 394 100,0 100,0

WieoftFB
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente

Glltig Mehrmals am Tag 239 60,7 60,7 60,7

Téaglich 102 25,9 25,9 86,5

Mehrmals in der Woche 44 11,2 11,2 97,7

Mehrmals im Monat 7 1,8 1,8 99,5

Zumindest einmal im Monat 2 ,5 ,5 100,0

Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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AndereSNS
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig  ,00 248 62,9 62,9 62,9
1,00 93 23,6 23,6 86,5
2,00 40 10,2 10,2 96,7
3,00 10 2,5 2,5 99,2
4,00 1 3 3 99,5
6,00 1 3 3 99,7
7,00 1 3 3 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
11.2.2. Hypothese 1A
Wissensindex
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giiltig 2,00 3 8 8 8
3,00 21 53 5,3 6,1
4,00 41 10,4 10,4 16,5
5,00 96 24,4 24,4 40,9
6,00 140 35,5 35,5 76,4
7,00 71 18,0 18,0 94,4
8,00 21 53 5,3 99,7
9,00 1 3 3 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
WissensindexBereich
Kumulative
Haufigkeit Prozent Gultige Prozent Prozente
Glltig  Wenig Wissen 24 6,1 6,1 6,1
Mittleres Wissen 277 70,3 70,3 76,4
Hohes Wissen 93 23,6 23,6 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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Korrelationen

Alter Wissensindex
Alter Pearson-Korrelation 1 ,158"
Sig. (2-seitig) ,002
N 394 394
Wissensindex Pearson-Korrelation ,158™ 1
Sig. (2-seitig) ,002
N 394 394

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

11.2.3. Hypothese 1B

Bildung
Kumulative
Haufigkeit | Prozent | Giltige Prozent Prozente
Giltig  (noch) keine Pflichtschule 8 2,0 2,0 2,0
Pflichtschule, Hauptschule 19 4.8 4.8 6,9
Weiterbildende Schule
ohne Matura 25 ®3 03 132
AHS, BHS 251 63,7 63,7 76,9
Universitat, FH 91 23,1 23,1 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Korrelationen
Wissensindex Bildung
Wissensindex Pearson-Korrelation 1 ,083
Sig. (2-seitig) , 100
N 394 394
Bildung Pearson-Korrelation ,083 1
Sig. (2-seitig) , 100
N 394 394
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11.2.4. Hypothese 2A
Hauf Medien
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig  Taglich mehrere Medien 174 442 44,2 44,2
Téaglich zumindest ein
Medium 150 38,1 38,1 82,2
Mehrmals die Woche 39 9,9 9,9 92,1
Mehrmals im Monat 14 3,6 3,6 95,7
Seltener 14 3,6 3,6 99,2
Nie 3 .8 8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
InteresseDat
Kumulative
Haufigkeit Prozent Gultige Prozent Prozente
Glltig  Sehr interessiert 173 43,9 43,9 439
Eher interessiert 174 44,2 44,2 88,1
Eher nicht interessiert 44 11,2 11,2 99,2
Gar nicht interessiert 3 .8 8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Dat_Artikel
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gulltig  Trifft sehr zu 122 31,0 31,0 31,0
Trifft eher zu 125 31,7 31,7 62,7
Neutral 83 21,1 21,1 83,8
Trifft eher nicht zu 43 10,9 10,9 94,7
Trifft nicht zu 21 5,3 53 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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Dat Beitr zuf

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 115 29,2 29,2 29,2
Trifft eher zu 133 33,8 33,8 62,9
Neutral 85 21,6 21,6 84,5
Trifft eher nicht zu 31 7,9 7,9 92,4
Trifft nicht zu 30 7,6 7,6 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Dat Beitr gez
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 49 12,4 12,4 12,4
Trifft eher zu 72 18,3 18,3 30,7
Neutral 120 30,5 30,5 61,2
Trifft eher nicht zu 82 20,8 20,8 82,0
Trifft nicht zu 71 18,0 18,0 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Dat Int_gez
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gulltig  Trifft sehr zu 18 4,6 4,6 4,6
Trifft eher zu 22 5,6 5,6 10,2
Neutral 75 19,0 19,0 29,2
Trifft eher nicht zu 90 22,8 22,8 52,0
Trifft nicht zu 189 48,0 48,0 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Dat Buch
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 20 51 51 51
Trifft eher zu 14 3,6 3,6 8,6
Neutral 25 6,3 6,3 15,0
Trifft eher nicht zu 30 7,6 7,6 22,6
Trifft nicht zu 305 77,4 77,4 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0




159

Dat_Gef
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 90 22,8 22,8 22,8
Trifft eher zu 109 27,7 27,7 50,5
Neutral 94 239 23,9 74,4
Trifft eher nicht zu 51 12,9 12,9 87,3
Trifft nicht zu 50 12,7 12,7 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Dat_Erklgel
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giltig  Trifft sehr zu 38 9,6 9,6 9,6
Trifft eher zu 52 13,2 13,2 22,8
Neutral 96 24,4 24,4 47,2
Trifft eher nicht zu 75 19,0 19,0 66,2
Trifft nicht zu 133 33,8 33,8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Dat_Richtlgel
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 37 9,4 9,4 9,4
Trifft eher zu 58 14,7 14,7 24,1
Neutral 91 23,1 23,1 47,2
Trifft eher nicht zu 65 16,5 16,5 63,7
Trifft nicht zu 143 36,3 36,3 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Statistiken
Dat Artikel Dat Beitr zuf Dat Beitr gez Dat Int gez
N Glltig 394 394 394 394
Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 2,28 2,31 3,14 4,04
Statistiken
Dat Buch Dat Gef Dat Erklgel Dat Richtlgel
N Glltig 394 394 394 394
Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 4,49 2,65 3,54 3,56
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Korrelationen

Hauf Medien | InteresseDat
Spearman-Rho Hauf_Medien Korrelationskoeffizient 1,000 ,120°
Sig. (2-seitig) ,017
N 394 394
InteresseDat Korrelationskoeffizient , 120" 1,000
Sig. (2-seitig) ,017
N 394 394
*, Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Summe_Date
Hauf Medien nschutz
Spearman-Rho Hauf_Medien Korrelationskoeffizient 1,000 ,148"
Sig. (2-seitig) ,003
N 394 394
Summe_Datenschutz Korrelationskoeffizient ,148™ 1,000
Sig. (2-seitig) ,003
N 394 394
** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Hauf_Medien | Dat_Arikel | Dat_Beitr_zuf | Dat_Beitr_gez | Dat_Int_gez | Dat_Buch | Dat_Gef [ Dat_Erklgel | Dat_Richtigel
Spearman-Rho  Hauf_Medien  Korrelationskoeffizient 1,000 148" 137" 075 106 1447 074 075 089
Sig. (2-seitig) 003 006 135 035 004 RET) 135 077
N 394 304 304 304 394 394 394 394 304
Dat_Artikel Korrelationskoeffizient EICH 1,000 663" 5017 468" 74" 578 266 270"
Sig. (2-ssitig) 003 . 000 000 000 001 000 000 000
N 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Dat_Beilr_zuf  Komelationskoefizient 137 663 1,000 540 350 T 544" REES 202"
Sig. (2-seitig) il 000 000 000 000 000 000 000
N 394 304 304 394 394 394 394 394 394
Dai_Beil_gez  Komelationskoeflizient 075 501 5407 1,000 5347 3047 AT 266 266"
Sig. (2-ssitig) 135 ,000 000 000 000 000 000 000
N 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Dat_nt_gez  Komelationskoeffizient 106 468" 3507 &34 1,000 485 FULN 327" 367
Sig. (2-seitig) 035 000 000 000 000 000 000 000
N 394 304 304 394 394 394 394 394 394
Dat_Buch Korrelationskoeffizient 447 174 RECH 3047 485" 1,000 RN 275" 308"
Sig. (2-seitig) 004 001 000 000 000 . 000 000 000
N 394 304 304 304 394 394 394 394 304
Dat_Gef Karrelationskoefizient 074 578" 5447 ar” 4007 195 1,000 kIS 3127
Sig. (2-seitig) 144 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Erkigel Korrelationskosfizient 075 266 1917 266 322" 275 314" 1,000 BET
Sig. (2-seitig) 135 000 000 000 000 000 ,000 000
N 394 304 304 304 394 394 394 394 304
Dat_Richtigel  Korrelationskoeffizient 089 270" 202" 206 367 308" 3127 67 1,000
Sig. (2-ssitig) 077 000 000 000 000 000 000 000
M 394 394 394 394 394 394 394 394 394

**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

* Korrelation ist hei Miveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
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11.2.5. Hypothese 2B

Korrelationen

Alter InteresseDat
Spearman-Rho Alter Korrelationskoeffizient 1,000 -,170™
Sig. (2-seitig) ,001
N 394 394
InteresseDat Korrelationskoeffizient -,170™ 1,000
Sig. (2-seitig) ,001
N 394 394

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Korrelationen

Summe_Datens
Alter chutz
Spearman-Rho Alter Korrelationskoeffizient 1,000 -,254"
Sig. (2-seitig) ,000
N 394 394
Summe_Datenschutz Korrelationskoeffizient -,254" 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 394 394
**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Alter Dat_Artikel | Dat_Beitr_zuf | Dat_Beitr_gez | Dat_Int_gez | Dat_Buch Dat_Gef | Dat_Erklgel | Dat_Richtlgel
Spearman-Rho  Alter Karrelationskoeffiziant 1,000 -210 -104 -182" -222 -109 - 238 149" 162"
Sig. (2-seitig) . 000 038 000 000 03 000 003 001
i 384 304 304 304 304 394 394 304 394
Dat_Attikl Worrelationskoeffizient | - 2107 1,000 663 01 468 17e 578" 266 270
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 001 000 000 000
i 384 304 304 304 304 304 304 304 304
Dat_Beir_zuf _ Korrelationskoeffizient 1047 66T 1,000 540" 3507 77 5447 a1 2027
Sig. (2-seitig) 038 000 000 000 000 000 000 000
il 364 394 394 304 394 394 304 394 394
Dat_Beir_gez  Korrelationskoeffizient | -182 5017 5407 1,000 5347 3047 4717 266 206"
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 000 000 000 000
i 384 394 394 304 394 394 394 394 394
Dat_int_gez Korrelationskoeffizient | - 2227 468 3507 534 1,000 485" 400" 3227 367
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 . 000 000 000 000
i 384 304 304 304 304 394 394 304 394
Dat_Buch Korrelationskoeffiziznt 109" 174" 77 3047 485" 1,000 195" 275 308"
Sig. (2-seitig) 031 001 000 000 000 000 000 000
i 384 304 304 304 304 304 304 304 304
Dat_Gef Korrelationskoeffizient | - 238" G5 e a1 00" 1a5" 1,000 3147 EES
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 000 000 000 000
i 384 304 394 304 304 304 304 394 304
Dat_Erkigel Korrelationskoeffizient | - 149" 266 1917 266 3227 275" 3147 1,000 o
Sig. (2-seitig) 003 000 000 000 000 000 000 . 000
i 384 394 394 304 394 394 394 394 394
Dat_Richtigel  Korrelationskoeffizient -162" 270" 2027 296 367 a0g EES BT 1,000
Sig. (2-seitig) 001 000 000 000 000 000 000 000
i 394 394 394 304 394 304 394 394 394
** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig)
* Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig)
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11.2.6. Hypothese 2C

Korrelationen
Summe_Date
Bildung InteresseDat nschutz
Spearman-Rho  Bildung Kaorrelationskoeffizient 1,000 - 062 =181
Sig. (2-seitig) . 218 000
M 394 394 394
InteresseDat Korrelationskoeffizient - 062 1,000 496
Sig. (2-seitig) 218 . .ooo
il 304 364 394
Summe_Datenschutz  Korrelationskoeffizient =181 496 1,000
e
Sig. (2-seitin) 000 000
il 304 344 394
** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Bildung Dat_Artikel | Dat_Beitr_zuf | Dat_Beitr_gez | Dat_Int_gez [ Dat_Buch | Dat_Gef [ Dat_Erklgel | Dat_Richtigal
Spearman-Rho  Bildung Korrelationskoefizient 1,000 NETS 119 -100" -124 -020 RS RES -1207
Sig. (2-seitia) . 008 018 030 014 691 000 007 017
N 304 304 394 304 394 304 384 304 384
Dal_Arikel Komrelationskoefizient | - 1347 1,000 5637 5017 468" 747" 5787 2667 270"
Sig. (2-seitia) 008 . 000 000 000 001 000 000 000
N 304 394 394 394 394 394 394 394 394
Dal_Beilr_zuf  Korrelationskoeflizient 118 663" 1,000 5407 3507 77 5a4” R 202"
Sig, (2-seitia) 018 000 000 ,000 000 000 000 000
N 304 394 394 394 394 394 394 394 394
Dal_Beilr_gez  Korrelationskoeflizient 108 5017 5407 1,000 5347 3047 477 2667 296"
8ig. (2-seitig) 030 000 000 . 000 ,000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dal_int_gez {omrelationskoeflizient S124 468" 3507 5347 1,000 485" 4007 3227 367
Sig, (2-seitia) 014 000 000 000 000 ,000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dal_Buch Korelationskoeflizient -020 74" A7 3047 485" 1,000 REES 275" 308"
8ig. (2-seitig) 691 001 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dal_Gef Konrelationskosfizient | - 1847 578 544 4717 400”7 185" 1,000 3147 3127
sig. (2-seitig) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dal_Erklgs! Komrelationskoefizient | -135" 266 RE 266 EE 275 Er 1,000 86T
sig. (2-seitig) 007 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dal_Richtigel  Konelationskoefizient 120 270" 202" 296 367 308" 3127 867 1,000
Sig. (2-seitig) 017 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394

** Korrelation ist bei Niveau 0,01
* Korrelation ist bei Niveau 0,05

signifikant (zweiseitig)
signifikant (zweiseitig)

11.2.7. Weitere Ergebnisse zu Beschiftigung mit Datenschutz

Korrelationen
Wissensinde Summe_Date
x InteresseDat nschutz
Spearman-Rho  Wissensindex Korrelationskoeffizient 1,000 -097 -020
Sig. (2-seitig) . 055 (690
M 394 394 394
InteresseDat Karrelationskoeffizient -,0a7 1,000 ,496"
Sig. (2-seitig) 055 . ,0oo
M 394 394 394
Summe_Datenschut  Korrelationskosfiziant -020 495 1,000
Sig. (2-seitig) 680 oo
M 394 394 394

** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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Korrelationen

Wissensinde
¥ Dat_Artikel | Dat_Beitr_zuf | Dat_Beitr_gez | Dat_Int_gez | Dat_Buch | Dat_Gef | Dat_Erklgel | Dat_Richtlgel
Spearman-Rho  Wissensindex  Korrelationskoeffizient 1,000 -097 1117 004 027 102" 164 034 042
Sig. (2-seitig) 053 028 936 589 044 001 499 400
N 394 394 394 394 394 394 394 394 384
Dat_Artikel Korrelationskoeffizient - 097 1,000 663 501 468 ara 578 266 270"
Sig. (2-seitig) 053 000 000 000 001 000 000 000
N 384 394 394 394 384 394 394 394 384
Dal_Beilr_zuf  Komelationskoefizient [RTTN 663" 1,000 5407 3507 Rk 544" 1017 202"
Sig. (2-seitig) 028 000 . 000 000 000 000 000 000
N 304 304 304 304 384 394 394 394 384
Dat_Beitr_gez  Komelationskosfizient 004 5017 540" 1,000 534 3047 an” 266 296"
Sig. (2-seitin) 936 000 000 . 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 384
Dat_Int_gez Korrelationskoeffizient 027 468" N 534 1,000 485" 400" 22" 367
Sig. (2-seitig) 580 000 000 000 000 000 000 000
N 384 394 394 394 384 394 394 394 384
Dat_Buch Korrelationskoefizient 102 AT RE 3047 485" 1,000 05" 275" 308"
Sig. (2-seitig) 044 001 000 000 000 . 000 000 000
N 304 304 304 304 384 394 394 394 384
Dat_Gaf Korrelationskoeffiziant 1647 578 5447 471" 4007 Aas” 1,000 3147 312"
Sig. (2-seitin) 001 000 000 000 000 000 . 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 384
Dat_Erkigel Korrelationskoeffizient 034 266 e 266 3227 B S 1,000 867"
Sig. (2-seitig) 499 000 000 000 000 000 000 000
N 384 394 394 394 384 394 394 394 384
Dal_Richiigel  Komelationskoefizient 042 270" 202" 286" 367 308" 3127 867 1,000
Sig. (2-seitig) 400 000 000 000 000 000 000 000
N 304 394 304 304 394 394 394 394 384
* Korrelation ist bei Miveau 0,05 signifikant (zweiseitio)
** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant zweiseitig).
11.2.8. Hypothese 3A
Statistiken
Profilangaben
N Giiltig 394
Fehlend 0
Mittelwert 7,25
Profilangaben
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Glltig 0 2 5 5 5
1 5 1,3 1,3 1,8
2 18 4.6 4.6 6,3
3 26 6,6 6,6 12,9
4 35 8,9 8,9 21,8
5 45 11,4 11,4 33,2
6 39 9,9 9,9 43,1
7 42 10,7 10,7 53,8
8 40 10,2 10,2 64,0
9 40 10,2 10,2 74,1
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10 35 8,9 8,9 83,0
11 25 6,3 6,3 89,3
12 21 5,3 5,3 94,7
13 11 2,8 2,8 97,5
14 6 1,5 15 99,0
15 4 1,0 1,0 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA_Foto
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gilltige Prozent Prozente
Gultig 0 18 4,6 4,6 4,6
1 376 95,4 95,4 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA_Wohnort
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Gultig 0 191 48,5 48,5 48,5
1 203 51,5 51,5 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA_Heimatst
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Giltig 0 187 47,5 47,5 47,5
1 207 52,5 52,5 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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PA_Interan
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig 0 170 43,1 43,1 43,1
1 224 56,9 56,9 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA_Sprachen
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Giltig 0 167 42,4 42,4 42,4
1 227 57,6 57,6 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA_Ubermich
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig 0 261 66,2 66,2 66,2
1 133 33,8 33,8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA BezFam
Kumulative
Haufigkeit Prozent Glltige Prozent Prozente
Gultig 0 102 25,9 25,9 25,9
1 292 74,1 74,1 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA_Arbeit
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig 0 336 85,3 85,3 85,3
1 58 14,7 14,7 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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PA_Schule
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Gultig 0 85 21,6 21,6 21,6
1 309 78,4 78,4 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA_Reli
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Glltig 0 294 74,6 74,6 74,6
1 100 25,4 254 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA_Pol
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giltig 0 344 87,3 87,3 87,3
1 50 12,7 12,7 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA InspZit
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig 0 255 64,7 64,7 64,7
1 139 35,3 35,3 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA Musik
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Gultig 0 123 31,2 31,2 31,2
1 271 68,8 68,8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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PA_Aktiv
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig 0 153 38,8 38,8 38,8
1 241 61,2 61,2 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
PA_Kontakt
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig 0 368 93,4 93,4 93,4
1 26 6,6 6,6 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Korrelationen
InteresseDat Profilangaben
Spearman-Rho InteresseDat Korrelationskoeffizient 1,000 ,166"
Sig. (2-seitig) ,001
N 394 394
Profilangaben Korrelationskoeffizient ,166™ 1,000
Sig. (2-seitig) ,001
N 394 394

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Korrelationen

Summe_Datens
Profilangaben chutz
Spearman-Rho Profilangaben Korrelationskoeffizient 1,000 ,120"
Sig. (2-seitig) ,017
N 394 394
Summe_Datenschutz Korrelationskoeffizient ,120" 1,000
Sig. (2-seitig) ,017
N 394 394

* Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
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Korrelationen

Profilangahen | Dat_Artikel | Dai_Beitr_zuf | Dai_Beitr_gez | Dat_Int_gez | Dat_Buch | Dat_Gef | Dai_Erklgel | Dat_Richtlgel
Spearman-Rho  Profilangaben  Korrelationskoeffizient 1,000 ‘11Tv 070 076 052 -,004 ‘117' J067 060
Sig. (2-s=itig) 021 166 134 289 638 020 185 234
N 394 394 394 304 394 394 384 304 394
Dat_Artikel Worrelationskoeflizisnt 117 1,000 663 5017 468 1747 578" 266" 270"
Sig. (2-seitig) 021 . 000 000 000 001 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Beitr_zuf  Kormelationskoeffizient 070 663" 1,000 5407 3507 17T 5447 RN 2027
Sig. (2-sefti) 166 000 000 000 000 000 000 000
N 384 394 394 384 384 384 384 384 384
Dal_Beilr_gez  Korelationskoeffiziznt 076 501 5407 1,000 534 304" 471" 266" 208"
Sig. (2-seilig) 134 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_int_gez Korrelationskoeffizient 052 488" 3507 5347 1,000 485 400" 227 367
Sig. (2-seitin) 208 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 384 394 394 394 394
Dat_Buch iorrelationskoeffizient 004 A7 ATT 3047 485 1,000 195" 2757 308"
Sig. (2-s=itig) 938 001 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 304 394 394 384 304 394
Dat_Gaf Worrelationskoeflizisnt 117 578 G447 471" 400 195" 1,000 314" EES
Sig. (2-seiti) 020 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Erkigel Vorrelationskoeffizient 067 266 REI 266 3227 275" 3147 1,000 867
Sig. (2-sefti) 185 000 000 000 000 000 000 000
N 384 394 384 394 384 384 384 394 384
Dat_Richiigel  Korrelationskoefiizient 060 270" 2027 208" (367 308" 312" G 1,000
Sig. (2-saitig) 234 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig)
** Kaorrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Handel Status
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Giltig 0 41 10,4 10,4 10,4
1 105 26,6 26,6 37,1
2 170 43,1 43,1 80,2
3 78 19,8 19,8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Handel Fotos
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig 0 44 11,2 11,2 11,2
1 87 22,1 22,1 33,2
2 194 49,2 49,2 82,5
3 69 17,5 17,5 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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Hauf Status

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Gultig  Zumindest einmal taglich 34 8,6 8,6 8,6
Mehrmals die Woche 96 24,4 24.4 33,0
Mehrmals im Monat 101 25,6 25,6 58,6
Einmal im Monat oder
128 32,5 32,5 91,1
seltener
Nie 35 8,9 8,9 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Hauf Fotos
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giltig  Mindestens einmal pro
17 4,3 4,3 4,3
Woche
Mindestens einmal im Monat 84 21,3 21,3 25,6
Zumindest alle zwei bis drei
113 28,7 28,7 54,3
Monate
Seltener 119 30,2 30,2 84,5
Nie (ausg. Profilfoto) 61 15,5 15,5 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0

Korrelationen

Handel_Statu
InteresseDat | Hauf_Status 5
Spearman-Rho  InteresseDat Korrelationskoeffizient 1,000 - 060 -,151"
Sig. (2-seitig) . 231 003
I 394 384 384
HAuf_Status Korrelationskoeffizient - 060 1,000 2327
Sig. (2-seitig) 231 . ,000
I 394 364 364
Handsl_Status  Korrelationskosffiziant -151" -2327 1,000
Sig. (2-seiti) 003 000 .
I 3494 354 354

** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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Korrelationen

Summe_Date Handel_Statu
nschutz Hauf_Status -1
Spearman-Rho  Summe_Datenschutz  Korrelationskoeffizient 1,000 ooo -,14?"
Sig. (2-seiti) . 998 003
I 394 394 394
Hauf_Status Korrelationskoeffizient 000 1,000 -,23277
Sig. (2-seitig) Ba8 . ooo
M 394 394 394
Handel_Status Korrelationskoeffizient -,14?" —,232" 1,000
Sig. (2-seitig) 003 aao .
M 394 394 394
** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Handel_Foto
InteresseDat | Hauf_Fotos g
Spearman-Rho  InteresseDat Karrelationskoeffizient 1,000 -0749 - 066
Sig. (2-seitig) . 16 14z
M 384 304 304
Hauf_Fotos Karrelationskneffizient -.07a 1,000 1727
Sig. (2-seitig) 1@ . 00
M 354 354 354
Handel_Fotos  Korrelationskoeffizient - 066 -1 72" 1,000
Sig. (2-seitig) 1482 001
M 354 384 354
** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Summe_Date Handel_Foto
nschutz Hauf_Fotos g

Spearman-Rho  Summe_Datenschutz  Korrelationskoeffizient 1,000 -a72 -,0as

Sig. (2-seitig) . 153 059

M 394 394 394

Hauf_Fotos Korrelationskoeffizient -072 1,000 —,1?2"

Sig. (2-seitig) 153 . 0m

M 394 394 394

Handel_Fotas Korrelationskoeffizient - 085 —,1?2" 1,000

Sig. (2-seitig) 059 001 .

M 394 394 394

** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (Zweiseitia).
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Korrelationen

Handel_Statu
s Dat_Artikel | Dat_Beitr_zuf | Dat_Beitr_gez | Dat_Int_gez | Dat_Buch | Dat_Gef [ Dat_Erklgel | Dat_Richtigel
Spearman-Rho  Handel_Status  Korrelationskoefiizient 1,000 -212" 163" -094 005 000 [ -1627 137 -088
Sig. (2-seitig) 000 001 063 923 998 000 007 081
N 394 394 394 394 334 394 394 334 394
Dat_Artikel Korrelationskoefliziant -2127 1,000 663 017 468 1747 578" 266 270
Sig. (2-ssitig) 000 . 000 000 000 001 000 000 000
N 364 394 394 384 354 304 394 354 394
Dai_Beitr_zuf  Korrelationskoeffizient S163 663 1,000 540 3507 77 5447 EET 202"
Sig. (2-seitig) 001 000 . 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Bsitr_gsz  Korrelationskoeffiziant -,004 5017 5407 1,000 5347 304" A1 266 288
Sig. (2-seitig) 063 000 000 000 000 000 000 000
N 304 394 394 394 354 304 394 354 394
Dat_Int_gez Karrelationskoeffizient 005 80" 350 534 1,000 ECES 400" 327" 367
Sig. (2-seiti) 923 000 000 000 . 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Buch Korrelationskoeffizisnt ,000 A4 At 3047 485 1,000 REEN 275 308"
Sig. (2-seitig) 098 001 000 000 000 000 000 000
N 304 394 394 394 354 304 394 354 394
Dat_Gef Korrelationskoefliziznt -1g2” 578 544 ar” 400" 185" 1,000 B 312”7
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 000 000 . 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Erkigel Korrelationskoefiiziznt -137" 266 EET 266 EE 275" 3147 1,000 867"
Sig. (2-seitig) 007 000 000 000 000 000 000 000
N 384 394 394 394 354 304 394 354 394
Dat_Richtlgel  Korrelationskoeffiziant -.088 270 2027 296 367 308" Kkl 867 1,000
Sig. (2-seitig) 081 000 000 000 000 000 000 000 .
N 384 304 394 394 394 304 304 394 304
** Kaorrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig)
Korrelationen
Handel_Foto

s Dat_Artikel | Dat_Beitr_zuf | Dat_Beitr_gez | Dat_Ini_gez | Dai_Buch | Dai_Gef | Dal_Erklgel | Dat_Richtlgel
Spearman-Rho  Handel_Fotos  Korrelationskoeffizient 1,000 - 067 -073 -039 004 -0m -074 -,146“ -‘155“
Sig. (2-seitig) 183 150 441 936 822 143 004 002
N 354 354 394 394 304 394 394 354 304
Dat_Artikel Korrelationskoefizient - 067 1,000 663 501 468 a7e 578 266 2707
Sig. (2-seitig) 183 000 000 000 001 000 000 000
N 394 334 394 394 394 384 384 334 384
Dat_Beitr_zuf  Korrelationskoeffizient -073 663 1,000 5407 350" ATT 5447 KT 202"
Sig. (2-seitig) 150 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dal_Beilr_gez  Korrelationskoefizient -039 5017 5407 1,000 5347 304" 477 266 206"
Sig. (2-seitia) 44 000 000 . 000 ,000 ,000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_lnt_gez Korrelationskoeflizient 004 468" 350" 5347 1,000 488" 4007 322" 367
Sig. (2-seitia) 936 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Buch Korrelationskoeffizient 011 EEDS A 3047 485" 1,000 1957 275" 308"
Sig. (2-seitia) 822 001 000 000 000 000 000 000
N 354 354 394 394 394 384 384 354 384
Dat_Gef Konrelationskoefizient 074 E7E 5447 AT 400" 188" 1,000 i 327
Sig. (2-seitia) 143 000 000 000 000 000 000 000
N 354 354 394 394 394 384 384 354 384
Dat_Erkigal Korrelationskoefizient 148 266 181 266 327 278 KT 1,000 867
Sig. (2-seitig) 004 000 000 000 000 000 000 000
N 354 354 394 394 304 394 394 354 304
Dat_Richtigel  Korrelationskoeffizient Br 270 202 2968 67 308 kS 867 1,000

Sig. (2-seitig) 002 000 000 000 000 000 000 000
N 334 334 394 394 394 394 394 334 384

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig)
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11.2.9. Hypothese 3B

PrivEinst neu

Haufigkeit

Prozent

Gultige Prozent

Kumulative

Prozente

Glltig

Weil3 nicht/Nicht damit
auseinandergesetzt

Nein, ich habe die
empfohlenen Einstellungen
tibernommen

Ich habe ein paar Punkte
verandert.

Ich habe sehr viele oder alle
Punkte veréndert.

Ich habe einige Punkte
veréndert und definiere
zusétzlich die Sichtbarkeit
bei einzelnen Beitragen oder

Fotos.

Gesamtsumme

19

116

167

85

394

1,8

4,8

29,4

42,4

21,6

100,0

1,8

4,8

29,4

42,4

21,6

100,0

1,8

6,6

36,0

78,4

100,0

Korrelationen

InteresseDat PrivEinst neu
Spearman-Rho InteresseDat Korrelationskoeffizient 1,000 -,240™
Sig. (2-seitig) ,000
N 394 394
PrivEinst_neu Korrelationskoeffizient -,240™ 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 394 394

**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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Korrelationen

Summe_Daten
PrivEinst_neu schutz
R . .. x
Spearman-Rho  PrivEinst_neu Korrelationskoeffizient 1,000 -,283
Sig. (2-seitig) ,000
N 394 394
. .. .
Summe_Datenschutz Korrelationskoeffizient -,283 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 394 394
**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
PrivEinst_neu | Dat_Artikel | Dat_Beitr_zuf | Dat_Beitr_gez | Dat_Int_gez | Dat_Buch | Dat_Gef | Dat_Erklgel | Dat_Richtlgel
Spearman-Rho  PrvEInstneu  Korelationskoefizient 1,000 .34 230" .28 230 -046 | -208 1597 144
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 360 000 002 004
N 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Dat_Arikel Korrelationskoefiiziznt -343" 1,000 663" 5017 A6a” T4 578 2667 2707
Sig. (2-seitig) 000 . 000 000 000 001 000 000 000
N 394 394 304 394 394 394 394 394 394
Dat_Beitr_zuf  Korrelationskoeffiziznt 2307 663 1,000 5407 50" 77 5447 REIN 2027
Sig. (2-seitig) ,000 000 . 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
N 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Dai_Beilr_gez  Korrelationskoeffizient S 5017 5407 1,000 5347 3047 A7 266 206"
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 304 304 304 304 394 394 394 394 304
Dat_Int_gez Korrelationskoefliziant 2307 468" 350" 5347 1,000 485" 4007 3227 367
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 ,000 000 ,000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Buch Korrelationskoeffiziznt 046 a7 AT 3047 485" 1,000 195 275" 308"
Sig. (2-seitig) 360 001 000 000 000 000 000 000
N 304 304 304 304 394 394 394 394 304
Dat_Gef Korrelationskoefiizient -208" 5787 544" 471" 4007 195" 1,000 314" 312"
Sig. (2-saitig) ,000 000 000 000 ,000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Erkigel Korrelationskoefiziznt S 266 REE 266 322" 278 314 1,000 867
Sig. (2-seitig) 002 000 000 000 000 000 000 000
N 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Dai_Richtigsl  Korrelationskoefiizient 144" 270" 2027 286" 367 3087 3127 867 1,000
Sig. (2-seitig) 004 000 000 000 000 000 000 000 .
N 394 304 304 304 394 394 394 394 304
** Kaorrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant zweiseitig).
11.2.10. Hypothese 4A
Sens_Bez
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig 0 326 82,7 82,7 82,7
1 68 17,3 17,3 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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Sens_Reli
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 309 78,4 78,4 78,4
1 85 21,6 21,6 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_Ort
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig 0 186 47,2 47,2 47,2
1 208 52,8 52,8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_Kontakt
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 114 28,9 28,9 28,9
1 280 71,1 71,1 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_Inters
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 381 96,7 96,7 96,7
1 13 3.3 3,3 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_Foto_eig
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 269 68,3 68,3 68,3
1 125 31,7 31,7 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_Foto_mark
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 266 67,5 67,5 67,5
1 128 32,5 32,5 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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Sens_Status

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 336 85,3 85,3 85,3
1 58 14,7 14,7 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_Videos
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig 0 369 93,7 93,7 93,7
1 25 6,3 6,3 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_Spiele
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Gultig 0 380 96,4 96,4 96,4
1 14 3,6 3,6 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_Apps
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 379 96,2 96,2 96,2
1 15 3.8 3,8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_gefallt
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 384 97,5 97,5 97,5
1 10 2,5 2,5 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Sens_Freunde
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 388 98,5 98,5 98,5
1 6 15 1,5 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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Sens_Chat
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig 0 359 91,1 91,1 91,1
1 35 8,9 8,9 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Korrelationen
Handel Status Sens Status
Spearman-Rho Handel_Status Korrelationskoeffizient 1,000 ,229™
Sig. (2-seitig) ,000
N 394 394
Sens_Status Korrelationskoeffizient ,229™ 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 394 394
** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Handel_Foto Sens_Foto_ei Sens_Foto_
5 q mark
Spearman-Rho  Handel_Fotos Korrelationskoeffizient 1,000 ,125' 046
Sig. (2-seitig) . 013 362
M 394 394 394
Sens_Foto_eig Korrelationskoeffizient ,125' 1,000 -018
Sig. (2-seitig) 013 . 1
M 394 394 394
Sens_Foto_mark  Korrelationskoeffizient 048 -0148 1,000
Sig. (2-seitig) 362 T .
M 394 394 394
* Korrelation ist bei Miveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
11.2.11. Hypothese 5A
Korrelationen
Bildung PrivEinst neu
Spearman-Rho Bildung Korrelationskoeffizient 1,000 ,105"
Sig. (2-seitig) ,038
N 394 394
PrivEinst_neu Korrelationskoeffizient ,105" 1,000
Sig. (2-seitig) ,038
N 394 394

*_Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
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11.2.12. Hypothese 5B

Korrelationen

Bildung Profilangaben
Spearman-Rho Bildung Korrelationskoeffizient 1,000 -,057
Sig. (2-seitig) ,255
N 394 394
Profilangaben Korrelationskoeffizient -,057 1,000
Sig. (2-seitig) ,255
N 394 394
Korrelationen
Bildung | Handel Status | Handel Fotos
Spearman-Rho  Bildung Korrelationskoeffizient 1,000 ,037 -,034
Sig. (2-seitig) ,464 ,501
N 394 394 394
Handel_Status Korrelationskoeffizient ,037 1,000 411"
Sig. (2-seitig) ,464 ,000
N 394 394 394
Handel_Fotos  Korrelationskoeffizient -,034 411" 1,000
Sig. (2-seitig) ,501 ,000
N 394 394 394
**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Bildung Hauf Status | Hauf Fotos
Spearman-Rho  Bildung Korrelationskoeffizient 1,000 170" ,061
Sig. (2-seitig) 001 225
N 394 394 394
Sig. (2-seitig) 001 ,000
N 394 394 394
Sig. (2-seitig) 225 000
N
394 394 394

**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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11.2.13. Hypothese 6A
Kon_verarg
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 156 39,6 39,6 39,6
Trifft eher zu 124 31,5 31,5 71,1
Neutral 64 16,2 16,2 87,3
Trifft eher nicht zu 27 6,9 6,9 94,2
Trifft nicht zu 23 5,8 5,8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Kon_uberein
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 133 33,8 33,8 33,8
Trifft eher zu 173 43,9 43,9 77,7
Neutral 76 19,3 19,3 97,0
Trifft eher nicht zu 5 13 13 98,2
Trifft nicht zu 7 1,8 1,8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Kon_ggmich
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 166 42,1 42,1 42,1
Trifft eher zu 86 21,8 21,8 64,0
Neutral 77 19,5 19,5 83,5
Trifft eher nicht zu 31 7,9 7,9 91,4
Trifft nicht zu 34 8,6 8,6 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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Korrelationen

Hauf Status Konformitat
Spearman-Rho Hauf_Status Korrelationskoeffizient 1,000 -,153™
Sig. (2-seitig) ,002
N 394 394
Konformitat Korrelationskoeffizient -,153" 1,000
Sig. (2-seitig) ,002
N 394 394
**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
H&uf_Status | Kon_verdrg | Kon_iberein | Kon_ggmich
Spearman-Rho  H&uf_Status Karrelationskoeffizient 1,000 -,216" 014 -,1127
Sig. (2-seitig) . ooo 778 026
M 3494 394 354 3494
Kon_verdrg  Korrelationskoeffizient -6 1,000 308" 393"
Sig. (2-seitig) .0oo . ooo .ooo
M 3494 394 354 3494
Kon_tberein  Korrelationskoeffizient 014 308" 1,000 252"
Sig. (2-seitig) T78 ooo . .ooo
M 3494 394 354 3494
Kon_gomich  Korrelationskoeffizient -117 393" 2527 1,000
Sig. (2-seitig) 026 ooo ooo .
M 3494 394 354 3494
** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
* Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
11.2.14. Hypothese 6B
Korrelationen
Alter Konformitat | Kon_verdrg | Kon_ldberein | Kon_ggmich
Spearman-Rho  Alter Kaorrelationskoeffizient 1,000 0as 027 073 076
Sig. (2-seitig) . 081 587 151 133
M 394 394 394 394 394
Konformitst  Korrelationskoeffizient 088 1,000 770" 606 790"
Sig. (2-seitig) 081 . 000 000 000
N 304 304 294 304 304
Kon_verarg  Korrelationskoeffizient 027 770 1,000 300" 393"
Sig. (2-seitig) 587 000 . 000 000
M 394 394 394 394 394
Kon_gberein  Korrelationskoeffizient 073 606 309 1,000 252"
Sig. (2-seitig) 151 000 .ooo . 000
N 394 384 394 304 394
Kon_ggmich  Korrelationskoeffizient 076 790" 393 252 1,000
Sig. (2-seitig) 133 000 000 000 .
] 304 304 394 394 394

** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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11.2.15. Hypothese 6C

Korrelationen
InteresseDat | Konformitat | Kon_verarg | Kon_Oberein | Kon_gamich
Spearman-Rho  InteresseDat  Kormrelationskoeffizient 1,000 08 049 068 098
Sig. (2-seitig) . 030 332 178 053
M 394 304 394 394 394
Konformitat Korrelationskoeffizient 109 1,000 770" G606 780
Sig. (2-seitig) 030 . 000 aoa aoa
M 394 354 394 394 394
= - - = & =
Kon_verarg Korrelationskoeffizient 048 770 1,000 309 ,393
Sig. (2-seitig) 332 0ao . 000 000
M 3494 394 3494 394 394
Kon_iiberein  Korrelationskosffizient 068 606 308" 1,000 252
Sig. (2-seitig) 178 oo ,000 . ,ao0
M 394 304 394 394 394
Kon_ggmich  Korrelationskosffizient 098 7907 393" 252" 1,000
Sig. (2-seitig) 053 oo 000 aoa
M 394 354 394 394 394
* Korrelation ist bei Miveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
** Worrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zZweiseitig).
Korrelationen
Summe_Date
Kaonformitat nschutz Dat_Artikel | Dat_Beitr_zuf | Dai_Beitr_gez | Dat_Ini_gez [ Dai_Buch | Dat_Gef | Dai_Erkigel | Dat_Richtigel
Spearman-Rha  Konformitét Karrelationskoefizient 1,000 146 2047 185 115 024 -,088 417 108 067
Sig. (2-seitig) 004 000 000 023 628 080 005 031 186
M 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Summe_Datenschutz _ Korrelationskoeffizient 145 1,000 FZE 656 KZEs 08 498 01T BT Ead
Sig. (2-seitig) 004 000 000 000 000 000 000 000 000
N 384 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Artike! Korrelationskoefizient 208 EES 1,000 663 a0 468" T4 78 266 270
Sig. (2-seitig) 000 000 . 000 000 000 001 000 000 000
M 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Beitr_zuf Karrelationskoeffizient 185" 656 6637 1,000 5407 L3507 477 5447 817 2027
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 354 3594 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Beitr_gez Korrelationskoefizient RIG e A0 5407 1,000 5347 3047 4" 266 206"
Sig. (2-seitig) 023 000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_lnt_gez Karrelationskoefizient 024 706 468 3507 538 1,000 485 400 3227 367
Sig. (2-seitig) 628 000 000 000 000 000 000 000 000
M 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Buch Korrelationskoefiizient -088 408" 74" EZa 3047 485" 1,000 95" 218" 308"
Sig. (2-seitig) 080 000 001 000 000 000 000 000 000
N 384 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Gef Korrelationskoefizient Kt o 578 T rize 400" 185 1,000 KIS Kk
Sig. (2-seitig) 005 000 000 000 000 000 000 . 000 000
M 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Erkige! Karrelationskoeffizient 109 657 266 1917 266 3227 275" ETS 1,000 867"
Sig. (2-seitig) 031 000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Richtigel Korrelationskoefizient 067 T 2" 202" 298" 67 308" 3127 86T 1,000
Sig. (2-seitig) 166 000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitio).

* Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
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Korrelationen
Summe_Date

Kaon_verdrg nschutz Dat_Artikel | Dat_Beitr_zuf | Dat_Beitr_gez [ Dat_Int_gez | Dat_Buch | Dat_Gef | Dat_Erkigel | Dat_Richtigel
Spearman-Rho  Kon_verdrg Korrelationskoeffizient 1,000 30 186 142 097 023 - 065 EECH 108 069
Sig. (2-seitig) 010 000 005 058 653 RL:L] 007 040 175
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Summe_Datenschuz _ Korrelationskoefizient 130 1,000 nT 656 e 706" 408" 70" 657 IEr
Sig. (2-seitig) 010 000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 384 394 384
Dat_Artikel Korrelationskoefizient 186 7137 1,000 663 5017 a88” 74" 578" 266 270"
Sig. (2-seitig) 000 000 000 000 000 001 000 000 000
i 394 394 394 394 394 394 394 384 394 384
Dat_Beitr_zuf Korrelationskoeffizient 1427 656 663 1,000 5407 350" 77 5447 817 2027
Sig. (2-seitig) 005 000 000 000 000 000 000 ,000 000
M 394 304 394 394 304 304 394 384 304 304
Dat_Beitr_gez Korrelationskoeffizient 097 2T 5017 540 1,000 T 04 a1 266 296"
Sig. (2-seitig) 054 000 000 000 . 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_int_gez Korrelationskosffizient 023 08" 468" 3507 5347 1,000 485" 4007 3227 367
Sig. (2-seitig) 653 000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 384 394 384
Dat_Buch Korrelationskoeffizient - 065 496" 74" 77 Ei 485" 1,000 185" 275" 308"
Sig. (2-seitig) 198 000 001 000 000 000 000 000 000
M 394 304 394 394 304 304 394 384 394 304
Dat_Gef Korrelationskoeffizient 136 K 578 548 A 4007 195 1,000 ElS 3127
Sig. (2-seitig) 007 000 000 000 000 000 000 ,000 000
N 394 304 394 394 304 304 394 394 394 304
Dat_Erkigel Korrelationskosfiziznt 04 687" 266 EETH 266 3227 275 Er 1,000 86T
Sig. (2-seitig) 040 000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Richtlgel Korrelationskoeflizient 088 684" 2707 2027 206" EGa 308" 317" E 1,000
Sig. (2-seitig) 175 000 000 000 000 000 000 000 000 .
i 394 394 394 394 394 394 394 384 394 384

** Karrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig)

* Korrelation ist bei Miveau 0,05 signifikant (zweiseitig).

Korrelationen
Summe_Date
Kon_Oberein nschutz Dat_Arikel | Dat_Beitr_zuf | Dat Beitr_gez | Dat_Int_gez | Dat Buch | Dat Gef | Dat_Erklgel | Dat_Richtigel
Spearman-Rho  Kon_ubersin Korrelationskoefiziant 1,000 0646 EER 126 A28 - 051 -3 06 030 -,005
Sig. (2-seitig) 197 008 012 011 300 025 035 554 914
M 394 394 394 304 304 304 304 384 394 394
Summe_Datenschuz _ Korrelationskoefizient 065 1,000 ni 656 R 708" 408" 7017 857 I
Sig. (2-seitiq) 197 000 000 000 000 000 000 000 ,000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Atikel Korrelationskoefiiziznt EEN FZEN 1,000 663 E017 468" 1747 578" 266 2107
Sig. (2-seitiq) 009 000 000 000 000 001 000 000 ,000
N 394 394 394 394 304 394 394 394 394 394
Dat_Beitr_zuf Korrelationskoefiizient A28 656 663 1,000 5407 3507 477 5447 RE 2027
Sig. (2-seitiq) o012 000 000 000 000 000 000 000 ,000
N 304 304 304 304 304 304 304 304 304 394
Dat_Beitr_gez Korrelationskoefiizient 126 T4 E 5407 1,000 531" 3047 A7 266 296
Sig. (2-seitiq) o011 000 000 000 000 000 000 000 ,000
N 304 304 304 304 304 304 304 304 304 394
Dat_nt_gez Karrelationskoeffizient - 051 06 468 3507 530 1,000 485 4007 327 EG
Sig. (2-seitig) 309 000 000 000 000 . 000 000 000 000
N 304 304 304 304 304 304 304 394 394 394
Dat_Buch Karrelationskoefiziznt - 113 486 17 T 3047 485 1,000 195 775 08
Sig. (2-seitig) 025 000 001 000 000 000 . 000 000 000
N 304 304 304 304 304 304 304 394 394 394
Dat_Gef Karrelationskoefiziznt 106 01 578 544 a7 100" 195 1,000 a4 317
Sig. (2-seitig) 035 000 000 000 000 000 000 000 000
N 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Dat_Erkdgel Karrelationskoefiziznt 030 657 266 ke 266 320" 275 314" 1,000 867
Sig. (2-seitig) 554 000 000 000 000 000 000 000 000
M 394 394 394 394 304 394 394 394 394 394
Dat_Richtigel Korrelationskoefiziznt - 004 6847 270 207" 206 367 308" 312" 86T 1,000
Sig. (2-seitig) 914 000 000 000 000 000 000 000 000

M 304 394 394 304 304 304 304 384 394 394

**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig)

* Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
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HKorrelationen

Summe_Dale
Kon_ggmich nschutz Dat_Artikel | Dat Beitr_zuf | Dat Beitr_gez | Dat_Int_gez | Dat Buch | Dat_Gef | Dat Erkigel | Dat Richtigel
Spearman-Rho  Kon_ggmich Korrelationskoeffizient 1,000 07 47 427 053 040 - 051 080 081 056
Sig. (2-seitig) 033 003 005 290 433 E 14 72 270
1 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Summe_Datenschuz  Karrelationskoeffizient a07 1,000 T 656 T4 706 FEC 701 65T 684"
Sig. (2-ssitig) 033 000 000 000 000 000 000 000 ,000
N 394 304 304 304 394 304 304 394 394 394
Dat_Artikel Korrelationskoefzient 147" EES 1,000 663 5017 468" A4 578" 1266 2707
Sig. (2-seitig) 003 ,000 000 000 ,000 001 000 000 000
N 394 304 304 304 304 304 304 394 394 304
Dat_Beitr_zuf Korrelationskoeffizient 1477 656 BBY 1,000 5407 380" ATT 5447 1917 2027
Sig. (2-seitig) 005 000 000 000 000 000 000 000 000
i 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Beitr_gez Korrelationskoeffizient 053 e 501 540 1,000 538 2047 a1 266 296
Sig. (2-szitig) 290 000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 304 304 394 304 304 304 394 394 394
Dat_Int_gsz Karrelationskaeffizient 040 06" 468 3507 5347 1,000 P 4007 322" 367
Sig. (2-szitig) 433 ,000 000 000 000 000 000 000 ,000
N 308 304 304 304 304 304 304 394 394 304
Dat_Buch Korrelationskoeffizient -081 FECE RErS AT 304" 485 1,000 185" 275" 308"
Sig. (2-saitig) 6 000 001 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Gef Konelationskoefizient 080 7o 578 540 4717 400 REG 1,000 KIS EES
Sig. (2-szitig) 14 ,000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Dat_Erklgel Karrelationskaefizient 081 657 266 A1 266 322 275" ate 1,000 867
Sig. (2-szitig) 072 000 000 000 000 000 000 000 ,000
N 394 304 304 304 394 304 304 394 394 394
Dat_Richtigel Korrelationskoeffiziant 056 6847 270" 2027 206 367 308" 312" 867" 1,000
Sig. (2-saitig) 270 000 000 000 000 000 000 000 000
N 394 304 304 304 304 304 304 394 394 304
* Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (weiseitig)
. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
11.2.16. Hypothese 6D
Kon_ktrFreu
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig  Trifft sehr zu 13 3,3 3,3 3,3
Trifft eher zu 34 8,6 8,6 11,9
Neutral 49 12,4 12,4 24,4
Trifft eher nicht zu 98 24,9 24,9 49,2
Trifft nicht zu 200 50,8 50,8 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Kon_ktrGes
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 26 6,6 6,6 6,6
Trifft eher zu 43 10,9 10,9 17,5
Neutral 49 12,4 12,4 29,9
Trifft eher nicht zu 93 23,6 23,6 53,6
Trifft nicht zu 183 46,4 46,4 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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Kon_ktrArb
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente

Gultig  Trifft sehr zu 39 9,9 9,9 9,9

Trifft eher zu 75 19,0 19,0 28,9

Neutral 70 17,8 17,8 46,7

Trifft eher nicht zu 74 18,8 18,8 65,5

Trifft nicht zu 136 34,5 34,5 100,0

Gesamtsumme 394 100,0 100,0

Korrelationen

Kontrolle_Gefii

hi Konformitat

Spearman-Rho  Kontrolle_Gefiihl  Korrelationskoeffizient 1,000 , 1677

Sig. (2-seitig) ,001

N 394 394

Konformitat Korrelationskoeffizient 167" 1,000

Sig. (2-seitig) ,001
N 394 394
**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Kontrolle_Gef

Konformitit inl Kon_kirFreu | Kon_kirGes | Kon_kirArh
Spearman-Rho  Konformitit Korrelationskoeffizient 1,000 16T 158 180" 149"
Sig. (2-seitig) _ 001 002 003 003
N 394 394 394 394 394
Kontrolle_Gefuhl  Korrelationskoeffizient 167 1,000 705" BEE 8647
Sig. (2-seitig) 001 . ,000 000 000
N 394 394 394 394 394
Kon_kirFreu Korrelationskoeffizient 158" 705" 1,000 507 3827
Sig. (2-seitig) 002 ,000 . 000 000
N 394 394 394 394 394
Kon_krGes Karrelationskoeffizient 1507 855" 507 1,000 640
Sig. (2-seitig) 003 ,000 ,000 ) 000
N 394 394 394 394 394
Kon_kirArb Korrelationskoeffizient 149" 864 s 640" 1,000
Sig. (2-seitig) 003 ,000 ,000 000 .
N 394 394 394 394 394

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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Korrelationen

Kontrolle_Gef
Kon_verérg anl Kon_ktrFreu | Kon_ktrGes | Kon_kirarh
Spearman-Rho  Kon_verdrg Kaorrelationskoeffizient 1,000 1 32" 1 48" Al 09 1 200
Sig. (2-seitig) . 00a 003 030 017
M 354 3594 354 354 394
Kontrolle_Gefithl  Korrelationskoeffizient 132" 1,000 708 I a4
Sig. (2-seitig) 009 . ,0oo oao ]
I 3594 394 3594 394 394
Kon_ktrFreu Karrelationskosffizient 148" 705 1,000 507 382"
Sig. (2-seitig) 003 ,0oa . ,0o0 ,ooa
M 394 3494 304 394 394
Kon_kirGes Korrelationskoeffizient 109" Fi 507 1,000 G40
Sig. (2-seitig) 030 ,ooa ,00a . ;ooa
M 394 3494 304 394 394
Kon_kirArh Korrelationskoeffizient 120 864 382" 6407 1,000
Sig. (2-seitig) 017 ,ooa ,0oa ,ooo0 .
M 3594 354 394 394 394
** Karrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
* Korrelation ist bei Miveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Kaontrolle_Gef
Kon_lberein hl Kon_ktrFreu | Kon_kirGes | Kon_kirArh
Spearman-Rho  Kon_lberein Korrelationskoeffizient 1,000 021 -025 012 68
Sig. (2-zeitig) . 680 623 B16 76
1§ 304 304 304 394 394
Kontrolle_Gefiihl  Korrelationskosffizient o0 1,000 708 855 864"
Sig. (2-seitig) 680 . oo 000 0o
I 344 344 394 394 394
Kon_ktrFrau Korrelationskoeffizient -.025 05" 1,000 507 ECE
Sig. (2-seitig) 623 ,00o . 000 000
M 3494 344 394 394 394
Kon_kirGes Korrelationskosffizient 012 i 507 1,000 640"
Sig. (2-seitig) B16 000 000 . 000
I 394 304 394 394 394
Kon_kirArh Korrelationskoeffizient 068 864" 382" 6407 1,000
Sig. (2-zeitig) ATE 000 000 000 .
M 394 394 394 394 394
** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Kontrolle_Gef
Kon_ggmich ahl Kon_kirFreu | Kon_kirGes | Kon_kirArh
Spearman-Rho  Kon_ggmich Korrelationskoefiizient 1,000 ,1?1" ,169" A 59 AR 4
Sig. (2-seitig) . o0 001 002 024
M 354 394 354 394 394
Kontrolle_Gefihl  Korrelationskoeffizient 717 1,000 705 FE 864~
Sig. (2-seitig) .00 . 000 ,ooo 000
M 304 394 304 394 394
Kon_ktrFreu Karrelationskoeffizient 160 705" 1,000 507 382"
Sig. (2-seitig) 001 ooa . 000 000
M 354 394 354 394 394
Kon_kirGes Korrelationskoeffizient 159" 855" 507 1,000 640"
Sig. (2-seitig) 002 000 000 . 000
M 304 394 304 394 394
Kon_kirArb Korrelationskoeffizient REES 864 382" 6407 1,000
Sig. (2-seitig) 024 000 000 000 .
M 354 394 354 394 394

** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

* Korrelation ist bei Miveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
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11.2.17. Weitere Ergebnisse zu Kontrollgesellschaft

Kon_verb
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig  Trifft sehr zu 40 10,2 10,2 10,2
Trifft eher zu 62 15,7 15,7 25,9
Neutral 75 19,0 19,0 44,9
Trifft eher nicht zu 79 20,1 20,1 65,0
Trifft nicht zu 138 35,0 35,0 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
Kon_tibkam
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giltig  Trifft sehr zu 34 8,6 8,6 8,6
Trifft eher zu 82 20,8 20,8 29,4
Neutral 92 23,4 23,4 52,8
Trifft eher nicht zu 85 21,6 21,6 74,4
Trifft nicht zu 101 25,6 25,6 100,0
Gesamtsumme 394 100,0 100,0
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12. Abstract

Diese Magisterarbeit untersucht die Medienkompetenz von 15-20-jahrigen
Internet-Nutzern auf Facebook.

Im theoretischen Teil wird erlautert, welche Aspekte eine solche
Medienkompetenz beinhalten muss. Dazu wird zunachst ein Uberblick tber die
Merkmale des Web 2.0 und die Funktionsweisen von Facebook gegeben, um
darzulegen, welche technischen Fertigkeiten nétig sind, um seine Daten zu
schitzen. Weiters wird darauf eingegangen, was unter Datenschutz und
Privatsphare uberhaupt zu verstehen ist, und dass es wichtig ist, diese nicht
leichtfertig aufzugeben, da sie die Voraussetzung dafir ist, sein Leben autonom
gestalten zu konnen. Es wird erlautert, dass Facebook auch Teil einer
gesamtgesellschaftlichen Entwicklung ist, die den Blrger unter Generalverdacht
stellt, sodass Uberwachungsmechanismen unter dem Vorwand der erhohten
Sicherheit alle Lebensbereiche durchdringen. Das Ziel dieser Art der sozialen
Kontrolle ist konformes Verhalten. Es wird beschrieben, inwiefern dieses auch
auf Facebook zu erwarten ist. Als theoretische Grundlage dient u. a. Noelle-
Neumanns Schweigespirale.

Im Anschluss wird die Grundbedeutung von Medienkompetenz anhand der
Ausfuhrungen von Baacke, Kibler und Schorb diskutiert. Aus den bisherigen
Uberlegungen wird schlieRlich eine Medienkompetenz speziell fir Facebook
entwickelt. Diese beinhaltet sowohl die Beschaftigung mit dem Thema
Datenschutz, als auch eine kritische Einstellung und entsprechendes Wissen
bezlglich Facebook. Des Weiteren sollte dieses Wissen auch beim Umgang mit
Facebook angewandt werden.

Mittels Onlinebefragung wurde untersucht, ob 15-20-jahrige Facebook-Nutzer
diese Kompetenzen ausgebildet haben. Dabei zeigte sich, dass die befragten
Jugendlichen zwar durchaus eine kritische Einstellung zu Facebook und
Uberwachung an den Tag legen und sich auch mit den Themen Datenschutz
und Privatsphare beschaftigen. Diese Auseinandersetzung durfte aber eher
oberflachlich und zuféllig stattfinden. Auch wenn daraus nun gewisse
Kompetenzen im Umgang mit SNS hervorgehen, werden diese nicht
automatisch angewandt. Eine entsprechende Medienkompetenz lasst sich bei

den jungen Facebook-Nutzern also nur zum Teil feststellen.
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This thesis explores the media literacy of 15 to 20 year old users on Facebook.

The theoretical part describes what aspects said media literacy must contain.
To this end, the first part will provide an overview of characteristics and
functions of the Web 2.0 and Facebook respectively, in order to describe
technical skills necessary for the protection of one's data. The second part aims
to provide understanding of the terms "data security" and "privacy” and also
why it's important, not to treat one's information light heartedly, as privacy is the
precondition in order to arrange one's life autonomously. Furthermore, it will be
explained how Facebook is a by-product of a societal development, which
places people under general suspicion, consequently allowing surveillance to
infuse all areas of life, under the pretext of heightened safety. The goal behind
this kind of social control is to ensure concordant behaviour. To what extent this
is to be expected on Facebook, will be described using Noelle-Neumann's
Spiral of Silence, as a theoretical basis.

Further, the basic meaning of media literacy, according to statements from
Baacke, Kubler and Schorb, will be discussed. Prior thoughts will serve to
develop media literacy, specific to Facebook. This includes an examination of
the themes surrounding data security, as well as knowledge and a critical
attitude toward Facebook. This know-how should then be applied, when actually
using Facebook.

Exploring whether or not 15 to 20 year old Facebook users exhibit these skills,
was done implementing an online Survey. The results show that adolescents
indeed demonstrate a critical attitude toward Facebook and surveillance and
also concern themselves with the subject of data privacy. However, this
discussion appears superficial and coincidental. Even if certain skills regarding
the usage of social networks were to emerge from this debate, they would not
be applied automatically. Therefore, sufficient media literacy of young Facebook
users, could only be determined partially.



188

13. Lebenslauf

Zur Person

Name: Birgit Zrost, B.A. Bakk. phil.

Staatsburgerschatft: Osterreich

Ausbildung

Seit 2008 Magisterstudium Publizistik- u.
Kommunikationswissenschaft, Universitat Wien

2009-2013 Bachelorstudium Politikwissenschaft, Universitat
Wien

2005-2008 Bakkalaureatsstudium Publizistik- u.
Kommunikationswissenschaft, Universitat Wien

1997-2005 Bundesgymnasium Babenbergerring Wr. Neustadt

Berufserfahrung im Medienbereich

Seit 2011 ORF NO (Redakteurin)

Nov/Dez 2010 NON Wiener Neustadt (Redakteurin)

Nov 2009 — Okt 2010 Verein zur Foérderung des Journalismus in NO
(Praktika bei Kurier, NON, ORF NO und Novomatic)

Marz/April 2009 Antenne Wien (Praktikum)
Februar 2009 Austria Presse Agentur (Praktikum)
2008 — 2009 Bezirksblatter (Lektorin)

2006 — 2008 Gfk Austria (Interviewerin)



