Facebook in der Wissenschaft

Forschung zu sozialen Onlinenetzwerken
Elke Weissensteiner / Dominik Leiner

In den vergangenen Jabren verlagerten soziale Onlinenetzwerke, allen voran die Pio-
niere Myspace und Facebook, die Kommunikation und soziale Interaktion ]ugendlzcber
ins Web 2.0 und verdnderten so das Gesicht des Internets. Dieser Artikel skizziert eine
Landkarte der vielschichtigen Forschung zum Gegenstand der Social Netrwork Sites
(SNS). Systematisiert anhand der Forschungsfragen werden sechs zentrale Perspektiven
présentiert, unter denen sich die Kommunikationswissenschaft mit sozialen Onlinenetz-
werken beschiftigt: Einflussfaktoren auf die Nutzung, Nutzungsmotive, Sozialkapital,
Selbstdarstellung, Profilwabrnehmung und Privatsphire.

Schlagworter: Forschungsiiberblick, SNS, Social Web, Onlinenetzwerke, Facebook,
Myspace

1. Einleitung

Innerhalb weniger Jahre haben sich soziale Onlinenetzwerke wie Facebook fiir Jugend-
liche zum zentralen Knotenpunkt der digitalen Kommunikation entwickelt. Ihre Kern-
funktionalitat wirkt dabei nicht besonders innovativ: Internetnutzer konnen auf einer
Internetseite Informationen zu sich hinterlegen (das Profil) und andere Personen auflis-
ten, die sie kennen (Kontakte). Mit ihren Kontakten und anderen Nutzern des Netz-
werks konnen sie kommunizieren: im Stil eines Forums (many-to-many), wie in einem
Blog mit kurzen Artikeln oder mittels Fotogalerie (one-to-many) sowie durch private
Nachrichten, die einer E-Mail vergleichbar sind (one-to-one). Diese Integration altbe-
kannter Funktionen lieff Onlinenetzwerke seit 2004 zum Massenphinomen avancieren:
Facebook verzeichnet im Jahr 2011 nach eigenen Angaben tiber 500 Mio. aktive Nutzer
weltweit, davon iiber 18 Mio. in Deutschland (allfacebook.de 2011; facebook 2011). Die
deutschsprachigen Netzwerke studiVZ, schiilerVZ und meinVZ konnten 02/2011 nach
Messung der AGOF (2011) 10,8 Mio. Besucher auf sich vereinen — ein Funftel aller
deutschen Internet-Nutzer. Insgesamt nutzten 2010 in Deutschland vier von finf Ju-
gendlichen (14-19 Jahre) regelmiflig Onlinenetzwerke (Eimeren & Frees 2010: 336, 341).

Die Kommunikationswissenschaft nihert sich dem Phinomen sozialer Onlinenetz-
werke von vielen Seiten: Die Forscher griffen die obligatorischen Angste vor neuen Me-
dien (z. B. vor der medialen Isolation) wie auch Hoffnungen (z. B. auf technisch ver-
mittelte Demokratie) auf und zogen Vergleiche mit den ,,alten Medien“ und dem ,,Web
1.0“. Auch der offentliche Diskurs um die Preisgabe personlicher Daten wurde zum
Untersuchungsgegenstand. Gemessen an der Anzahl der Publikationen in deutsch- und
englischsprachigen Fachzeitschriften misst die Kommunikationswissenschaft Social
Network Sites (SNS) seit 2008 eine deutlich gestiegene Bedeutung zu — eine grobe Quan-
tifizierung des englischsprachigen Forschungsvolumens erlaubt die Datenbank Com-
munication & Mass Media Complete (Abb. 1).

Der folgende Artikel skizziert eine Landkarte der vielschichtigen Forschung, um ei-
nerseits die Forschungsthematik SNS zu systematisieren und andererseits einige For-
schungsliicken aufzuzeigen. Im Fokus stehen die zentralen Fragen, die die kommuni-
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kationswissenschaftliche Forschung bislang an soziale Netzwerke im Internet herange-
tragen hat.

Abbildung 1: Wissenschaftliche Publikationen zu SNS im englischsprachigen Raum!
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Grundlage des Forschungstiberblicks ist eine klassische Literaturrecherche in Fachzeit-
schriften und elektronischen Datenbanken, die im Schneeballsystem erganzt wurde. Er-
fasst wurden kommunikationswissenschaftliche Beitrage aus dem deutsch- und eng-
lischsprachigen Raum. Die Literatur lasst sich auf den Zeitraum nach der Griindung von
Myspace 2003 einschranken (s. unten). In den letzten Jahren wurde die Forschung zu
SNS deutlich ausgeweitet; daher wurden auch Konferenzbeitrige in die Ubersicht auf-
genommen, soweit die Publikation der Studien noch aussteht. Tatsichlich basiert der
Forschungsiiberblick tiberwiegend auf englischsprachigen Publikationen: Erst seit Kiir-
zerem erscheinen auch im deutschsprachigen Raum Beitrige zur Thematik, die tiber eine
reine Erhebung der Nutzung hinausgehen.

Die Systematisierung in dem Beitrag fufit auf den Forschungsfragen und der theo-
retischen Ankniipfung, welche die Forscher wihlen. Sechs Hauptforschungsrichtungen
konnen anhand dieser Kriterien identifiziert werden: (1) Zusammenhinge zwischen
Personeneigenschaften und SNS-Nutzung, (2) Motive zur Nutzung sozialer Online-
netzwerke, (3) Selbstdarstellung von Personen in Onlinenetzwerken, (4) Wirkung von
Benutzerprofilen auf Betrachter, (5) der Konfliktbereich zwischen der Prisenz im In-
ternet, Privatsphire und Datenschutz sowie (6) soziales Kapital in SNS. Dieser Beitrag
stellt zunachst das Untersuchungsobjekt vor, anschlieflend geben sechs Kapitel einen
Uberblick iiber Forschungsfragen, methodische Herangehensweise und ausgewihlte
Ergebnisse der sechs Forschungsschwerpunkte. Eine vollstindige Darlegung aller Be-
funde und damit des aktuellen Forschungsstands verbieten die Grenzen eines Facharti-

kels.

2. Begriffsbestimmung

In Hinblick auf die missverstindliche deutsche Formulierung sind soziale Onlinenetz-
werke zunichst vom sozialen Netzwerk einer Person abzugrenzen. Der letztgenannte
Begriff entstand lange vor dem Internet und beschreibt soziale Beziehungen zwischen
Menschen (Déring 2003: 409; Granovetter 1983; Haythornthwaite 2002, 2007) — das

1 Beitrdge, deren Abstractam 24. August 2011 mindestens einen der folgenden Begriffe beinhaltet:
SNS, Social Network(ing) Site, Facebook, Myspace. Die Daten fiir 2011 sind unvollstindig.
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soziale Onlinenetzwerk (engl. Social Network Site, SNS) hingegen bezeichnet ein In-
ternetangebot bzw. eine Medienanwendung (Goertz 2004: 107).

Die Vorstellung einer solchen Anwendung ist wesentlich durch das Angebot Face-
book gepragt. Dieses wurde 2004 als internes Personenverzeichnis der Harvard Univer-
sity entwickelt und 2006 weiteren Nutzerkreisen zuginglich gemacht. Zentral ist Face-
book fir die Wissenschaft nicht nur wegen des universitiren Hintergrunds: Es handelt
sich um das erste Angebot, das als SNS (nicht mehr als Community) wahrgenommen
wurde, eine breite Nutzerschaft fand und grofle 6ffentliche Aufmerksamkeit auf sich
zog. Dadurch wurde es zum technischen Vorbild und inspirierte mafigeblich andere
Plattformen. Nachfolgende Angebote konnten lange Zeit keine vergleichbare Reich-
weite aufweisen. Facebook war bel internationaler Betrachtung lange Zeit das Online-
netzwerk. Myspace bot zwar bereits 2003 Community-Funktionen und konnte bis 2008
mehr Nutzer als Facebook vorweisen (Lipsman 2011), die Plattform wurde aber haufig
mit Musik assoziiert und in der Rolle als SNS deutlich seltener zum Gegenstand von
Untersuchungen. In regionalen, demografischen und thematischen Teilgruppen sind
mitunter weitere Anbieter relevant: So dominiert Qzone den chinesischen Sprachraum,
in Russland heiflt das grofite Netzwerk Vkontakre (Rian Novosti 2011) und wahrend
im deutschsprachigen Raum der ehemals grofite Anbieter studiVZ seit 2009 Teile seiner
Nutzerschaft an Facebook verloren hat (Compass Heading 2010; WinFuture 2011), ist
fur Jugendliche in einigen Regionen eher wer-kennt-wen relevant, fir geschaftliche
Nutzer vor allem Xing. Letzteres verweist auf eine wichtige Ausdifferenzierung: Dezi-
diert geschaftliche Plattformen wie Xing (vormals openBC) und LinkedIn sind darauf
optimiert, das Auffinden und die Kontaktaufnahme von Anbietern und Kunden im
Business-to-Business (B2B) zu erleichtern, die soziale Kommunikation tritt weitgehend
in den Hintergrund.

Insgesamt reihen sich 2011 zahlreiche Angebote unter dem Begriff sozialer Online-
netzwerke ein. Das Angebot Facebook wurde derweil deutlich weiterentwickelt und
bietet inzwischen zahlreiche Funktionen wie etwa Spiele, Chats, Fotoalben oder aktuelle
Nachrichtenmeldungen — nicht zuletzt dank einer offenen Schnittstelle fiir externe Pro-
grammierer. Durch eine Integration in den Internetbrowser (Facebook Toolbar) konnen
Nutzer besuchte Websites und Bilder mit einem Klick weiterempfehlen, ein eigener
Facebook-Browser (RockMelr) soll das soziale Netzwerk noch inniger mit dem Rest der
digitalen Welt verkniipfen.

Eine wissenschaftliche Begriffsbestimmung tut also Not — gerade wegen der rasanten
Entwicklungen bei Facebook. Alle vorliegenden Definitionen zu SNS fuflen auf der
Funktionalitit eines Internetangebots: Beer (2008), Boyd und Ellison (2007), Richter
und Koch (2008) sowie Stern (2009) definieren SNS anhand folgender Kernfunktiona-
litat: Nutzer kénnen Informationen zur eigenen Person als Profil hinterlegen und andere
Nutzer als Kontakte mit diesem Profil verkniipfen. Die Kontaktliste eines Nutzers ist
offentlich oder zumindest fiir die eigenen Kontakte einsehbar. Morl und Gross (2008)
wie auch Schmidts und Mucundorfeanu (2010) sehen dartiber hinaus die Moglichkeit
zur Kommunikation mit anderen Nutzern als definierendes Element. Das Ergebnis die-
ser Funktionen ist ,ein in sich geschlossenes soziales System, welches der Abbildung,
dem Aufbau und der Pflege (realweltlicher und virtueller) zwischenmenschlicher sozia-
ler Beziehungen im Internet dient (Morl & Gross 2008).

Eine Schwierigkeit der funktionalen Definition, welche auch dieser Beitrag nicht
auflésen kann, sind ihre flieflenden Grenzen. Viele Funktionalititen finden sich in an-
deren Onlineanwendungen wieder — oder wurden dort entlehnt. Wie schwer die funk-
tionale Abgrenzung mitunter fillt, zeigt das Beispiel der Instant Messenger (Chat-Pro-
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gramme). [CQ, AIM oder Skype bieten Benutzerprofile, Kontaktlisten und die Mog-
lichkeit zur Kommunikation. Von SNS unterscheiden sich Instant Messenger derzeit
durch starke gestalterische Einschrankungen beim Profil, fiir eine umfassende Selbst-
darstellung bieten sie deutlich weniger Moglichkeiten; die Kontaktliste ist fir Dritte nur
in Ausnahmefillen sichtbar und im Vordergrund steht die synchrone One-to-One-
Kommunikation, wihrend Onlinenetzwerke auch Moglichkeiten zur asynchronen
One-to-Many-Kommunikation bieten. Insgesamt sind es aber graduelle Unterschiede,
keine prinzipiell unterschiedliche Funktionalitit, die SNS von Instant Messengern un-
terscheidet. Zudem ist eine gegenseitige Orientierung an erfolgreichen Funktionen der
jeweils anderen Anwendung durchaus denkbar — und damit eine funktionale Konver-
genz in der kiinftigen Entwicklung.

Trotzdem ist die funktionale Definition mehr als ein theoretisches Feigenblatt: Fir
Internetnutzer und ihr Handeln ist es weitgehend unerheblich, ob eine Funktionalitit
von einem (Chat-)Programm, einer Internetseite oder einem Browser erbracht wird.
Mochte man eine funktionale Definition aber enger auf Angebote a la Facebook ein-
schranken und zugleich der subjektiven Realitit des Nutzers gerecht werden, so konnte
man noch einen Schritt weiter gehen: Von der Funktionalitit zur realisierten Funktion
bzw. Gratifikation. So identifizieren Richter und Koch (2008) sechs Gratifikationsbe-
reiche, die andere Onlineanwendungen in dieser Kombination derzeit nicht realisieren.
Eine Definition anhand solcher Gratifikationen konnte z. B. Argumente liefern, ge-
schiftliche Kontaktborsen wie Xing aus einer Studie auszuschlieflen, weil dort kaum
soziale Kommunikation stattfindet.

3. Forschungsiiberblick: Studien zu SNS seit 2003

Unabhingig von den angedeuteten Unscharfen bei der Begriffsdefinition muss sich ein
Forschungsiiberblick daran orientieren, was die Forschung bislang unter dem Begriff
eingeordnet hat. Jene Studien sind es, die nachfolgend im Uberblick dargestellt werden.

3.1 Studien zum Zusammenhang zwischen Personeneigenschaften und SNS-Nutzung

Soziale Onlinenetzwerke gehoren heute, wie oben ausgefiihrt, zu den meist genutzten
Internetangeboten und ihre Reichweite wichst auf diesem Niveau noch weiter. Die fri-
hen SNS-Nutzer vertraten, wenig tberraschend fiir ein Internetangebot, nicht alle
Schichten der Gesellschaft; entsprechend beschiftigten sich zahlreiche Studien mit der
Frage, wodurch sich SNS-Nutzer auszeichnen. Weitere Studien widmeten sich der Fra-
ge, welche Eigenschaften das konkrete Verhalten einer Person im Onlinenetzwerk pro-
gnostizieren. Demographische und soziookonomische Faktoren wurden in den Studien
regelmifig kontrolliert (vertieft z. B. Hargittai 2007), das Repertoire denkbarer Perso-
nen- und Charaktereigenschaften geht aber wesentlich dartiber hinaus.

Die Personlichkeit eines Menschen lisst sich nach Allport und Odbert (1936) anhand
von finf Dimensionen, den ,,Big Five“ der modernen Psychologie, beschreiben. Es liegt
nahe, dass diese Personlichkeitsfaktoren nicht nur das Verhalten im personlichen, un-
vermittelten Umgang (McCrae & Costa 1997), sondern auch die mediatisierte Kommu-
nikation beeinflussen. Im Kontext von SNS liegen Publikationen vor zum Zusammen-
hang von Personlichkeitsfaktoren mit der generellen Nutzung sozialer Onlinenetzwerke
(Correa et al. 2010), mit Nutzungsmotiven und -intensitit (Hall 2009), mit der Bereit-
schaft, fiir SNS zu zahlen (Lu & Hsiao 2010), oder mit der generellen Medienkompetenz,
der Veréffentlichung privater Informationen und der Nutzung spezifischer Facebook-
Funktionen (Ross et al. 2009).

529


https://doi.org/10.5771/1615-634x-2011-4-526

M&K 59. Jahrgang 4/2011

Weiterer Charaktermerkmale, zu deren Einfluss auf die SNS-Nutzung Studien vor-
liegen, sind Schiichternheit (Orr et al. 2009), Narzissmus (Buffardi & Campbell 2008),
generelle Kommunikationsbereitschaft (Sheldon 2008a, Sheldon & Honeycutt 2009),
Soziabilitit (Tufekci 2008b) und soziale Offenheit (Ledbetter et al. 2011), Gruppenzu-
gehorigkeitsgefiihl (Barker 2008), Angstlichkeit und Selbstbewusstsein der Nutzer (Acar
2008). Die Studien untersuchen nicht nur Parallelen zwischen Offline- und Online-Ver-
halten, sondern greifen auch Ideen aus der Anfangszeit des Internets auf, wonach me-
diatisierte Kommunikation als Kompensation fiir mangelnde personliche Kontakte die-
nen kann (Curtis 1997; Morahan-Martin & Schumacher 2003; Valkenburg et al. 2005;
Valkenburg & Peter 2007; Ward & Tracey 2004) — oder als Alrernative (Ehrenberg et al.
2008). Entsprechend untersuchen die Studien haufig auch die Grofle des personlichen
Netzwerks als abhiangige Variable.

Die Studien zum Zusammenhang zwischen Personenmerkmalen und der Nutzung
von SNS bedienen sich vorwiegend quantitativer Befragungen, mitunter flankiert durch
qualitative Formen der Befragung (Acar 2008; Hall 2009; Tufekci 2008b) oder eine In-
haltsanalyse von Nutzerprofilen (Buffardi & Campbell 2008).

Mehreren Studien stellten fest, dass Extraversion und Neurotizismus mit einer stir-
keren SNS-Nutzung einhergehen (Correa et al. 2010; Hall 2009; Ross et al. 2009), vor
allem bei jungen Nutzern (Correa et al. 2010). Ross et al. (2009) stellten dartiber hinaus
einen Zusammenhang zwischen der Nutzung sozialer Funktionen in Onlinenetzwerken
und der Offenheit fiir neue Erfahrungen fest. Die Personlichkeitsmerkmale Vertrig-
lichkeit und Gewissenhaftigkeit hingen mit dem Ausmafl der Facebook-Nutzung hin-
gegen nicht zusammen. Vergleicht man diese Befunde mit Studien zur generellen Nut-
zung von Internet und mediatisierter Kommunikation (Amichai-Hamburger et al. 2002;
Ehrenberg et al. 2008), so findet man hinsichtlich der Nutzung dhnliche Ergebnisse —
nur die Extraversion fillt aus der Reihe: Extrovertierte Personen nutzen das Internet
generell weniger (Amichai-Hamburger et al. 2002), SNS aber haufiger. Die Erklirung
fuhrt zu den Nutzungsmotiven (s. unten), die sich zwischen extra- und introvertierten
Personen unterscheiden (Hall 2009): Da SNS eher zur Pflege als zum Kniipfen von
Kontakten dienen (Lampe et al. 2006), konnen extrovertierte Personen mit grofleren
Offline-Netzwerken auch online mit einem grofleren Netzwerk kommunizieren. In-
trovertierte Personen sind dagegen eher am Verfolgen von Trends und dem Kniipfen
von Kontakten interessiert (Hall 2009). Dennoch haben introvertierte und schiichterne
Nutzer gegeniiber extrovertierten und selbstbewussten Nutzern offline wie online we-
niger Freunde respektive Kontakte (Orr et al. 2009; Sheldon 2008a; Zywica & Danowski
2008) und nutzen weniger Facebook-Gruppen (Ross et al. 2009). Konsistent damit ist
der Befund, dass Personen, die offline eine niedrige Kommunikationsbereitschaft zeigen,
SNS eher zum Zeitvertreib nutzen (Sheldon & Honeycutt 2009). Generell zeigen die
Studien eine hohe Kongruenz zwischen dem Verhalten offline und online, so z. B. auch
bei narzisstischem Handeln (Buffardi & Campbell 2008).

3.2 Studien zu den Nutzungsmotiven

Zur Untersuchung der Frage, warum Menschen SNS nutzen, greifen mehrere Studien
auf den Nutzen-und-Belohnungs-Ansatz (uses and gratification approach) zuriick. Er
basiert auf der Annahme, dass Menschen Medienangebote nutzen, um Bedirfnisse zu
befriedigen (Blumler & Katz 1974), wobei Erfahrungen mit einem Angebot Auswir-
kungen auf die spitere Nutzung haben (Palmgreen 1984; iberblicksartig McLeod &
Becker 1981: 69; Meyen 2004; Ruggiero 2000).
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Es liegt nahe, zunichst zu tiberpriifen, inwieweit die von anderen Medien bekannten
Nutzungsmotive auch die SNS-Nutzung erkliren. Der fiir das Internet erweiterte Mo-
tivkatalog von Papacharissi und Rubin (2000) dient Clark, Boyer und Lee (2007) als
Ausgangspunkt. Neue Nutzungsmotive hingegen suchen Biltaretu und Balaban (2010),
Joinson (2008) sowie Urista, Qinqwen und Day (2009). Ray (2007) zerlegt soziale On-
linenetzwerke weiter und untersucht, welche Bediirfnisse von den einzelnen Funktio-
nen der Onlineanwendung befriedigt werden. Vielfach beschrieben werden die Einflusse
von Alter, Geschlecht (Barker 2008; Prommer et al. 2009) und Bildungsgrad (Sheldon
2008b) auf die Nutzungsmotive; Barker und Ota (2011) beschrieben interkulturelle Un-
terschiede. Lampe, Ellison und Steinfield (2008) beobachten Nutzungsverhalten und
-motive im Zeitverlauf von drei Jahren, Agarwal und Mital (2009) betrachten die Impli-
kationen der Nutzungsmotive fiir das spitere Berufsleben. Sheldon (2008b) greift das
prozedurale Nutzen-und-Belohnungsmodell nach Palmgreen (1984) auf und unter-
sucht, in welchem Ausmaf erhaltene Gratifikationen die Nutzungsdauer, die Anzahl der
Kontakte und die Zufriedenheit mit der Plattform Facebook beeinflussen. Einen Ver-
gleich zwischen SNS und Instant Messenger hinsichtlich ihrer Gratifikationen liefern
Quan-Haase und Young (2010).

Die Erforschung der Nutzungsmotive nutzt eine breite Palette methodischer Ansit-
ze, angefangen bei quantitativen Befragungen (Clark et al. 2007; Joinson 2008) tiber Tie-
feninterviews (Boyd 2007; Ray 2007), Gruppendiskussionen (Baltaretu & Balaban 2010;
Urista et al. 2009) bis zum Facebook-Tagebuch (Pempek et al. 2009). Vielfach wird auch
eine Kombination quantitativer und qualitativer Methoden eingesetzt (Lampe et al. 2008;
Pempek et al. 2009; Quan-Haase & Young 2010; Schmidt et al. 2011; Stern & Taylor
2007; Pempek et al. 2009). Eine haufige Unscharfe in der Tradition des Nutzen-und-
Belohnungs-Ansatzes ist die Vermischung von Motiven, Bediirfnissen und Gratifika-
tionen. Auch Studien zu SNS stellen hier keine Ausnahme dar, insbesondere induktiv
angelegte Studien verwenden als Basis fiir thre Motivkataloge einen sehr weit reichenden
und meist nicht genauer definierten Motiv-Begriff. Auch fallt auf, dass Weiterentwick-
lungen des Nutzen-und-Belohnungs-Ansatzes, z. B. das prozedurale Modell nach Palm-
green (1984), im Kontext der neuen Medien bislang kaum aufgegriffen werden.

Die vielfaltigen Ergebnisse im Kontext des Nutzen-und-Belohnungs-Ansatzes lassen
sich nur kursorisch darstellen. Bereits Untersuchungen zur Internetnutzung zeigen, dass
neue Technologien neben Unterhaltungsbediirfnissen (LaRose, Mastro & Eastin 2001;
LaRose & Eastin 2004) auch zwischenmenschliche Bediirfnisse stillen konnen, letztere
mitunter deutlich besser als beispielsweise Fernsehen, Radio oder Zeitung (Flaherty,
Pearce & Rubin 1998; Flanagin & Metzger 2001; Papacharissi & Rubin 2000). Dass auch
soziale Onlinenetzwerke das Bediirfnis nach interpersoneller Kommunikation (punk-
tuelle, effiziente und unmittelbare Vernetzung zu anderen Menschen) befriedigen und
das Gefiihl von Anerkennung und Unterstitzung vermitteln, zeigen Urista et al. (2009).
Nach Barker (2008) stellt die Kommunikation mit Gruppenmitgliedern sogar das wich-
tigste Motiv fir die Hinwendung zu SNS dar. Ray (2007, in Variation auch Hall 2009)
zeigt aber auch, dass soziale Onlinenetzwerke grundsitzlich eine multifunktionale Nut-
zenbefriedigung leisten: Sie erfiillen gleichzeitig Funktionen der Unterhaltung, Infor-
mation, Kontrolle (s. auch Stern & Taylor 2007), Zeitvertreib und der sozialen Nutz-
lichkeit.

Studien zu den Nutzungsmotiven von Frauen und Minnern bedienen verbreitete
Stereotype: Frauen nutzen Facebook eher zur Pflege von Freundschaften und zur Kom-
munikation, Minner versuchen eher, neue Beziehungen aufzubauen (Barker 2008;
Prommer et al. 2009; Sheldon 2008b). In der Frage, welches Geschlecht SNS eher zur
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Unterhaltung (z. B. Uberbriickung von Langeweile oder Onlinespiele) nutzt, wider-
sprechen sich die Befunde.

3.3 Studien zur Selbstdarstellung von Personen in Onlinenetzwerken

Ein wichtiger und gut zu beobachtender Aspekt der SNS-Nutzung ist die Einrichtung
und Ausschmiickung des personlichen Benutzerprofils. Das Spektrum reicht vom blan-
ken Pseudonym bis zum lebendigen Tagebuch mit Name, Portrait, Hobbys, Party-Fotos
und den neuesten Details aus jenem Bereich, der frither als Privatleben bezeichnet wurde.
Die Wissenschaft trigt an SNS-Profile im Wesentlichen drei Fragen heran: (1) Welche
Identitit wird im Profil wie prasentiert? (2) Welchen Eindruck erzeugt das Profil bei
anderen Menschen? Und (3) welche Informationen geben Menschen tiber sich preis?
Den letzten beiden Fragen sind eigene Kapitel gewidmet (s. unten) — dieser Abschnitt
befasst sich mit Studien zur Entwicklung einer virtuellen Identitit und den dabei einge-
setzten Gestaltungsmoglichkeiten.

Boon und Sinclair (2009) versuchen, den Begriff der Online-Identitit theoretisch zu
kliren und Boyd (2007) beschreibt, wie die Schaffung eines Profils Jugendlichen hilft,
ihre soziale Identitit zu kreieren. Vielfach wird das Verhaltnis zwischen einer vermeint-
lich wahren Identitit und dem virtuellen Pendant untersucht (z. B. Back et al. 2010;
Prommer et al. 2009; Stern & Taylor 2007). Dem gegentiber stehen Studien, die sich mit
dem ,wie“ befassen: Prommer etal. (2009) sowie Zhao et al. (2008) beschreiben die Mittel
der Selbstdarstellung, Autenrieth (2010) zeigt, wie Schiiler das differenzierte Geflecht
ithrer engen und losen Freundschaftsbeziehungen in SNS kommunizieren, und Siibak
(2010) untersucht den Einfluss von Kultur und Peer Group auf die Selbstdarstellung.

Neben Fragebogen (Park et al. 2009; Prommer et al. 2009; Stern & Taylor 2007) und
qualitativen Interviews (Autenrieth 2010; Boyd 2007; Livingstone 2008; Siibak 2010)
wird die, teilweise automatisierte, Analyse von Nutzerprofilen (Jinsuk et al. 2009, Nosko
et al. 2010) zur Beantwortung der Fragestellungen eingesetzt. Back et al. (2010) bei-
spielsweise kombinieren eine standardisierte Nutzerbefragung zu Persénlichkeit und
Idealbild mit einer Profilbewertung durch eine Gruppe wissenschaftlicher Assistenten.

Back et al. (2010) zeigen, dass Nutzer auf sozialen Onlinenetzwerken eher ihre tat-
sachlichen Personlichkeitseigenschaften zeigen (extended-real-life), als dass sie ein idea-
lisiertes Selbstbild (idealized-virtual-identity) schaffen. SNS dienen demnach als effizi-
enter Weg, der Personlichkeit Ausdruck zu verleithen (Prommer et al. 2009; Stern &
Taylor 2007). Altere Nutzer bevorzugen eine isthetische Darstellung und stellen die
Verbindung zu ihren Freunden in den Vordergrund (Livingstone 2008). Jiingere Perso-
nen prisentieren cher ein ausgeschmiicktes Selbstbild (Boyd 2007; Livingstone 2008) mit
umfangreichen personlichen Informationen, die mehrheitlich ein Profilbild, Angaben
zum Studiengang und die Identifikation mit thematischen Gruppen innerhalb des On-
linenetzwerks umfassen (Prommer et al. 2009). Solche Gruppen in studiVZ reichen von
,1 ¥ Fotografieren“ und ,,Star Wars (I-VI)“ iber ,,Sex muss L A U T sein ...“ bis zu
politischen Inhalten in ,,Meine Stimme zahlt!“. Insgesamt spielt das Verbergen der ei-
genen Identitit in SNS kaum eine Rolle (Back et al. 2010; Prommer et al. 2009; Stern &
Taylor 2007). Im Vergleich zu Minnern sind Frauen in ihren SNS-Profilen ehrlicher und
nutzen mehr indirekte Mittel zur Konstruktion ihrer Online-Identitit: Sie beschreiben
den eigenen Charakter eher durch den (6ffentlichen) Beitritt zu Interessensgruppen als
durch die explizite Angabe von Eigenschaften (Prommer et al. 2009; Zhao et al. 2008).
Eine Erklirung fir solche geschlechtsspezifischen Unterschiede fiihrt wieder zu den
Nutzungsmotiven. So wirkt das Motiv ,,Beziehungen zu entwickeln®, das Manner deut-
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lich haufiger verfolgen als Frauen (Barker 2008; Prommer et al. 2009; Sheldon 2008b),
negativ auf die Ehrlichkeit der Selbstdarstellung (Park et al. 2009).

Angesichts der tiberwiegend wahrheitsgemiflen Selbstdarstellung konnte man er-
warten, dass Nutzer den Angaben in fremden Profilen auch vertrauen. Back et al. (2010)
und Prommer et al. (2009) kommen in dieser Frage allerdings zu widerspriichlichen Er-
gebnissen.

3.4 Studien zur Wahrnehmung und Wirkung von Benutzerprofilen

Die Frage nach dem vermuteten Wahrheitsgehalt tritt bei Studien zur Wahrnehmung
von SNS-Profilen weitgehend in den Hintergrund; untersucht wird vielmehr die Frage,
wie und durch welche Inhalte bei einem Beobachter der Eindruck von anderen SNS-
Nutzern entsteht. Fiir die Beurteilung stehen sowohl solche Informationen zur Verfi-
gung, die der Profilinhaber selbst generiert (z. B. Angaben zu Alter, Wohnort, das Pro-
filbild oder die Identifikation mit Gruppen), als auch solche, die von Dritten stammen
(z. B. Pinnwandeintrige von Kontakten oder verlinkte Fotos). Diese Quellen gibt es
prinzipiell auch in der unvermittelten Kommunikation. Dariiber hinaus liegen in SNS
Informationen vor, die automatisch vom System generiert werden (z. B. die Anzahl von
Kontakten und aktuelle Aktivititen im Netzwerk).

Publikationen in diesem thematischen Schwerpunkt berichten, wie diese Informa-
tionen die Wahrnehmung lenken (Donath & Boyd 2004; Tong et al. 2008; Utz 2010;
Walther et al. 2008) und welche Relevanz die verschiedenen Informationsquellen in einer
Konkurrenzsituation haben (Buffardi & Campbell 2008; Walther et al. 2009).

Eine methodische Besonderheit der Studien zur Profilwahrnehmung ist der Einsatz
experimenteller Designs (Buffardi & Campbell 2008; Walther et al. 2008, 2009; Utz
2010), bei denen gezielt die Inhalte von Benutzerprofilen verandert werden.

Wang et al. (2010) beleuchten den Effekt selbstgenerierter Information: Sowohl Man-
ner als auch Frauen sind demnach cher bereit, mit einer Person in Kontakt zu treten,
wenn diese ein attraktives Profilfoto besitzt und dem anderen Geschlecht angehért. Auch
fremdgenerierte Informationen pragen das Bild einer Person im Onlinenetzwerk: Haben
die Kontakte attraktive Fotos (Utz 2010) oder schreiben sie positive Beitrage auf die
Pinnwand des Profilinhabers (Walther et al. 2008), so steigt die soziale Attraktivitit des
Profil-Inhabers. Und je mehr extrovertierte Kontakte eine Person hat, desto eher gilt sie
als gemeinschaftsorientiert (Utz 2010). Auch die Glaubwiirdigkeit einer Person steigt
durch positive Pinnwandeintrage (Walther et al. 2008). Fremdgenerierte Informationen
sind schwieriger zu manipulieren als selbstgenerierte Informationen. Daher haben Aus-
sagen der Kontakte den stirkeren Einfluss auf die Beurteilung des Profilinhabers; aber
auch bescheidene, nicht tbertriebene Selbstbeschreibungen wirken positiv auf dessen
Glaubwirdigkeit (Walther et al. 2009). Ob eine Person narzisstisch wirkt, hingt glei-
chermaflen von selbst- wie von fremdgenerierten Informationen ab (Buffardi & Camp-
bell 2008).

Die formale Anzahl von Freunden bzw. Kontakten ist zunichst eine vom System
generierte Information. Der Profilinhaber hat darauf aber insofern Einfluss, als er frem-
den Personen eine Kontaktanfrage schicken bzw. fremde Kontaktanfragen akzeptieren
kann. Entsprechend hat die Anzahl der Kontakte nur wenig Einfluss auf die wahrge-
nommene Beliebtheit (Utz 2010), eine tibertriebene Anzahl an Kontakten fithrt sogar zu
negativen Bewertungen (Donath & Boyd 2004; Tong et al. 2008). Donath und Boyd
(2004) erkliren den Befund damit, dass Profilbesitzer mit ibermiflig vielen Kontakten
als oberflachlich wahrgenommen werden.
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3.5 Studien zur Online-Prisenz, zur Privatsphire und zum Datenschutz

Die Online-Prisenz in einem sozialen Onlinenetzwerk erlaubt das Kniipfen neuer Kon-
takte — sei es, dass man in thematischen Gruppen nach Personen mit gleichem Interesse
oder Standpunkt sucht, sei es der Aufbau von Geschiftskontakten oder einer Liebesbe-
ziehung. Damit sich geeignete Kandidaten tiberhaupt finden und sich ein Bild vom Ge-
gentiiber machen konnen, missen die SNS-Nutzer allerdings in Vorleistung treten: Sie
miissen Informationen veréffentlichen, die man sonst vielleicht nur einem kleinen Kreis
personlich mitteilen wiirde; z. B. Beruf, Interessen, politische Meinungen, ob man nach
einer Beziehung sucht oder mit wem man gerne feiert. Nicht nur in Deutschland kreiste
die 6ffentliche Diskussion tiber SNS bald um die 6ffentliche und freiwillige Darstellung
des wertvollen Privatlebens, auch im amerikanischen Sprachraum wird die Thematik
Privacy umfassend diskutiert. Der Diskurs wurde von Forschern schnell aufgegriffen
und mittlerweile liegen zahlreiche Studien vor, die im Wesentlichen zwei Leitfragen
verfolgen: (1) Welche Moglichkeiten und Gefahren sind mit der Veroffentlichung per-
sonlicher Informationen verbunden und sind sich die Nutzer dessen bewusst (Boyd
2008b; Davis 2006; Lampe et al. 2008; Ou 2011; Prommer et al. 2009)? Und (2) wer gibt
welche Informationen tiber sich 6ffentlich preis (Fogel & Nehmad 2009; Jinsuk et al.
2009; Lange & Lampe 2008; Lewis et al. 2008; Livingstone 2008; Nosko et al. 2010; Park
et al. 2009; Patchin & Hinduja 2010; Taraszow et al. 2010; Tufekci 2008a)?

Zur Untersuchung der Risikowahrnehmung kommen vor allem qualitative und
quantitative Befragungen zum FEinsatz. Die Antworten zeigen teilweise auch, welche
personlichen Informationen die Teilnehmer preisgeben. Eine Inhaltsanalyse von Benut-
zerprofilen liegt den Studien von Lewis et al. (2008), Patchin und Hinduja (2010) sowie
Taraszow et al. (2010) zugrunde. Den mehrfach verinderten Rahmenbedingungen in
SNS und der damit verbundenen 6ffentlichen Thematisierungen des Datenschutzes trigt
die Forschung gleich mit drei Langsschnittstudien Rechnung (Boyd & Hargittai 2010;
Lampe et al. 2008; Patchin & Hinduja 2010).

Grofle Aufmerksamkeit geniefit die Privatsphire im Internet aus zwei Griinden: (1)
Zum einen gilt es als nahezu unmoglich, einmal verdffentlichte Informationen, Aufle-
rungen oder Fotos wieder aus dem Internet zu l6schen (Schmidts & Mucundorfeanu
2010). Unterschiedliche Anbieter und verteilte Systeme wie Proxy-Server, die Suchma-
schine Google oder spezielle Personensuchmaschinen halten zu legitimen Zwecken Ko-
pien vor und speichern die Daten damit, bildlich gesprochen, im ,globalen Gedicht-
nis“ (Tufekci 2008a). (2) Zum anderen wird sowohl der Wert der eigenen Identitit als
auch die Grofle der Internet-Offentlichkeit unterschitzt (Taraszow et al. 2010, Tufekei
2008a). Der mogliche Missbrauch personlicher Daten reicht von der unverlangten Wer-
besendung tiber den schlechten Eindruck im Vorfeld des Bewerbungsgesprichs (Davis
2006), eine gezielte Schidigung der beruflichen Karriere, private oder staatliche Uber-
wachung bis hin zur kriminellen Nutzung einer fremden Identitit. Allerdings, so zeigt
Tufekei (2008a), hegen nur die wenigsten Nutzer Beftirchtungen, potenzielle Arbeitge-
ber oder kiinftige Partner konnten ihr Profil einsehen.

Die meisten SNS-Nutzer geben ein Profilbild mit Gesicht, den vollen Namen, Stu-
diengang (Prommer et al. 2008), ihre Heimatstadt und Kontaktdaten preis — Minner
geben haufiger Telefonnummer, Adresse und Instant-Messaging Kontakte frei als Frau-
en (Fogel & Nehmad 2009; Taraszow et al. 2010). Jiingere Nutzer schmiicken ihr Profil
gerne aus (Livingstone 2008), veroffentlichen insgesamt mehr personliche Informationen
(Jinsuk et al. 2009) und beantworten unbesorgter die Kontaktanfragen von Fremden
(Taraszow et al. 2010; Tufekci 2008a) als dltere Nutzer.
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Bemerkenswert ist die Welle 6ffentlicher Kritik, welche die Einfiihrung der Face-
book-Funktion ,,news feed“ im September 2006 nach sich zog. Sie hatte zur Folge, dass
Nutzer vermehrt Bedenken hinsichtlich ihrer Privatsphire auflern (Boyd 2008b) und
eher damit rechnen, dass Dritte ihr Profil einsehen (Lampe et al. 2008); viele Myspace-
Nutzer begrenzten in diesem Zeitraum die Sichtbarkeit ihres Kontos oder 16schten es
(Patchin & Hinduja 2010). Eigene Negativerlebnisse mit SNS beklagt allerdings nur ein
kleiner Teil der Nutzer (Stern & Taylor 2007). Eine ebenfalls kritische Medienbericht-
erstattung tiber studiVZ in Deutschland im Januar 2008 bewegt ca. 7 % der Nutzer dazu,
dem Anbieter den Riicken zu kehren (Prommer et al. 2009). Aber nur wenige Nutzer
gehen so weit, die Ende 2007 geinderten Datenschutz-Bestimmungen des Anbieters zu
lesen: Die Mehrheit fiihlt sich durch die Medien ausreichend informiert (Prommer et al.
2009).

Im Zuge der offentlichen Kritik 2006 fithrten nahezu alle SNS die Moglichkeit ein,
die Sichtbarkeit privater Informationen differenzierter zu steuern. Lange und Lampe
(2008) zeigen, dass nur die wenigsten Nutzer entsprechende Einstellungen vornehmen.
Sie interpretieren ihre Befunde auf Facebook so, dass die Nutzer ihre Privatsphire eher
unbekiimmert ins Internet tragen. Eine stirkere Begrenzung der Sichtbarkeit auf My-
space beobachteten Lewis et al. (2008) nur bei Frauen, die viel auf sozialen Onlinenetz-
werken agieren und deren Kontakte ebenfalls eingeschrinkte Privatsphireeinstellungen
nutzen. Patchin und Hinduja (2010) hingegen kommen anhand einer Inhaltsanalyse von
Profilen auf Myspace zu dem Schluss, dass die Mehrheit der Nutzer verantwortungsvoll
mit ihren Informationen umgeht. Auch Boyd und Hargittai (2010) finden vier Jahre
spater, nach einer weiteren Welle offentlicher Kritik, bei Facebook-Nutzern zunehmend
individuelle Privatsphireneinstellungen und generell mehr Sensibilitat.

3.6 Studien zu sozialem Kapital in sozialen Onlinenetzwerken

Als Gegenleistung fiir die Freigabe personlicher Informationen erhalten Nutzer im On-
linenetzwerk die Moglichkeit, neue Kontakte zu finden — und diese gelten im Zuge des
immer wieder aufflammenden Schlagworts Networking (z. B. Darling 2003; Misner &
Donovan 2008) als wertvolles Kapital, wenn es z. B. um den beruflichen Aufstieg geht.
Die kommunikationswissenschaftliche und soziologische Forschung untersucht den
Nutzen sozialer Beziehungen unter dem Begriff Sozialkapital. Die europiische For-
schungstradition befasst sich eher mit Vorteilen, die ein Individuum durch sein soziales
Netzwerk erzielen kann (Bourdieu 1983), die angloamerikanische Perspektive eher mit
Vorteilen fiir eine Gruppe oder die Gesellschaft (Boulianne 2005; Putnam 2000). Diese
Sichtweisen spiegeln sich auch in der Forschung zum Sozialkapital im Internet (Déring
2003; Jansen 2003) und in SNS (Kneidinger 2010) wider.

Lin (2001) und Pfeil et al. (2009) stellen die Frage, warum manche Personen in SNS
mehr Kontakte haben als andere. Bryant et al. (2006), Subrahmanyam et al. (2008) sowie
Zywica und Danowski (2008) vergleichen das Verhiltnis von Offline- und Online-
Netzwerken hinsichtlich Funktion und Grofle. Die Frage, inwieweit SNS-Nutzung und
Kontakte sich als Sozialkapital auszahlen, untersuchen Autenrieth und Binziger (2009),
Aubrey et al. (2008), Ellison et al. (2007) sowie Steinfield et al. (2008). Einen Vergleich
zwischen der Offline-Welt und dem Internet hinsichtlich des verfiigbaren Sozialkapitals
legt Williams (2006) vor. Den Einfluss unterschiedlicher Kommunikationsaktivititen auf
das verfugbare Sozialkapital einer Person beschrieben Ellison et al. (2011), Leiner et al.
(2010) sowie Williams (2007). Burke et al. (2011) beziehen dariiber hinaus Personlich-
keitsmerkmale in ihre Untersuchung mit ein. Den tatsichlich erzielten Nutzen von So-
zialkapital ergriinden Bargh und McKenna (2004), Leiner et al. (2009) sowie Valkenburg
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und Peter (2007). Die angloamerikanische Perspektive nimmt erst eine Studie von Stein-
field et al. (2009) ein: Die Autoren legen dar, wie Mitarbeiter eines Unternehmens dank
SN effizienter arbeiten.

Fir die Forschung entstanden mit der Formalisierung personlicher Beziehungen in
SNS anfangs ganz neue Moglichkeiten zur Analyse sozialer Netzwerke: Die Profile von
SNS-Nutzern konnten automatisiert verarbeitet und die Anzahl der Kontakte (z. B. Pfeil
et al. 2009) sowie deren Bezichungen untereinander ermittelt werden. Verschiedene
Mafinahmen der SNS-Betreiber zum Datenschutz schrinkten diese Moglichkeiten
schrittweise ein, so dass diese methodische Besonderheit heute der Vergangenheit an-
gehort — zumal derartige Studien eher der technischen Demonstration dienten. Die
schlussendlich in Fachzeitschriften publizierten Beitrige zum Sozialkapital in SNS ba-
sieren auf quantitativen Befragungen.

Als Ursache fiir die Hohe des Sozialkapitals gelten Grofle und Heterogenitit des
personlichen Netzwerks (Lin 2001). Dabei erlaubt die Grofle des Offline-Netzwerks
nur eingeschrankt Riickschlisse auf die Grofie des Online-Netzwerks: Abhingig von
der Personlichkeit ibertragen Nutzer ihre Beliebtheit in das SNS oder kompensieren
dort mangelnde Popularitit (Zywica & Danowski 2008). Jiingere Nutzer akkumulieren
auf SNS mehr Kontakte und pflegen groflere Netzwerke als ltere Nutzer (Pfeil et al.
2009). SN gestalten die Pflege sozialer Kontakte einfacher und effizienter (Ellison et al.
2011; Foucault et al. 2009), insbesondere die Pflege schwacher Bindungen (Autenrieth
& Binziger 2009; Donath & Boyd 2004). In Anlehnung an das Konzept der starken und
schwachen Bindungen von Granovetter (1983) unterscheidet Putnam (2000) zwischen
bindendem (bonding) und tiberbriickendem (bridging) Sozialkapital; SNS unterstiitzen
vornehmlich die Entstehung von iiberbriickendem Sozialkapital (Burke et al. 2011; Ell-
ison et al. 2007; Williams 2007). Ein wesentlicher Aspekt von Sozialkapital in SNS ist
dariiber hinaus die Moglichkeit, Beziehungen zu geographisch entfernten Kontakten aus
fritheren Netzwerken (z. B. aus der Schule) aufrecht zu erhalten (Ellison et al. 2007).

Auf Facebook waren lange Zeit alle Kontakte, Familienmitglieder wie Arbeitskolle-
gen, gleichermaflen ,,Freunde“ (Autenrieth 2010; Boyd 2006), bis der Anbieter 2010 eine
Differenzierung einfihrte. Mitunter hat ein Nutzer mehrere hundert Facebook-Freun-
de. Die formale Anzahl von Kontakten ist allerdings nur ein schwacher Indikator fiir
das Sozialkapital einer Person (Leiner et al. 2010), was angesichts der Befunde zur Wahr-
nehmung von SNS-Profilen (s. oben) wenig tiberrascht. Mehr Einfluss auf das verfiigbare
Sozialkapital haben die Intensitit der Internet- (Williams 2007) und SNS-Nutzung (Au-
brey etal. 2008; Ellison et al. 2007), die Gratifikationen, welche Nutzer von SNS erhalten
(Aubrey et al. 2008), sowie die Investition von Zeit und Vorschussvertrauen (Leiner et
al. 2010).

Der Nutzen von Sozialkapitals ist vielfiltig: Schwache wie auch starke Beziehungen
steigern Selbstbewusstsein und Lebenszufriedenheit (Bargh & McKenna 2004; Valken-
burg & Peter 2007), Sozialkapital aus dem Internet kann das bereits existierenden Off-
line-Kapital erweitern (Lee 2006) und entsprechend der Idee vom Kapital in andere Ka-
pitalformen, insbesondere symbolisches Kapital (Ansehen und Prestige), umgewandelt
werden (Leiner et al. 2009).

4. Fazit und offene Fragen

Die kommunikationswissenschaftliche Forschung zu sozialen Onlinenetzwerken be-
fasst sich mit mindestens sechs Schwerpunkten: den Nutzern, ihren Nutzungsmotiven,
ihrer Selbstdarstellung, mit der Wahrnehmung von Nutzerprofilen, der Privatsphire
und dem Sozialkapital. Etliche andere Forschungsbereiche, zu denen vergleichsweise
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wenige Studien vorliegen, lisst dieser Beitrag auflen vor: die Aneignung von SNS (Hofe
etal. 2011), das Verhaltnis zwischen klassischen Medienanbietern und SNS (Greer 2010;
Noguera 2010), Studien zur Gesundheitskommunikation (Chou et al. 2009; Kontos et
al. 2010) und zur interpersonalen Kommunikation mittels SNS (Blomers & Letschert
2011; Mansson & Myers 2011). Der Bereich Marketing und PR (Farrow & Yuan 2011;
Haigh et al. 2011; Kerkhof et al. 2011; Muralidharan et al. 2011; Waters et al. 2009) wurde
ebenfalls ausgeklammert. Der Internet-Wahlkampf in der US-Prisidentschaftswahl
2008 inspirierte eine Reihe von Studien zur politischen Kommunikation in SNS (Boyd
2008a; Compton 2008; Erikson 2008; Fernandes et al. 2010; Hanson et al. 2010; Woolley
et al. 2010), mittlerweile erschienen sind auch Publikationen zur Bundestagswahl 2009
(Domahidi 2011) und zur politischen Partizipation in Deutschland (Wettstein 2010) und
Italien (Mascheroni 2010). Soziologische Themen jenseits des Sozialkapitals greift die
Forschung zu SNS ebenfalls auf: So befasst sich Paus-Hasebrink (2010, s. auch Schmidt
et al. 2011) mit der Rolle von SNS beim Erwachsenwerden. 2010/2011 zeichnet sich in
der Forschung ein Trend ab, weg von klassischen Theorien, hin zu SNS-spezifischen
Phinomen: So untersuchen Carroll und Landry (2010) beispielsweise die Bedeutung der
Benutzerprofile von Verstorbenen beim Trauern, Maireder und Nagl (2010) greifen die
Problematik des Cybermobbing in SNS auf.

Der uberwiegende Anteil der Studien stammt aus dem US-amerikanischen Raum.
International publizierte Arbeiten deutscher, niederlindischer, Schweizer oder osteu-
ropdischer Forscher sind vergleichsweise selten. Die Datenbank Communication & Mass
Media Complete listet im Herbst 2011 mehr als 350 englischsprachige Zeitschriften- und
Konferenzbeitrige zu SNS — darunter erheben lediglich zwei Beitrige den Anspruch
einer reprasentativen Grundgesamtheit (Chou et al. 2009; Kontos et al. 2010), jeweils
Sekundaranalysen der amerikanischen Health Information National Trends Study. Wei-
tere Reprisentativstudien (vgl. Schmidt et al. 2011; Taddicken 2011) harren noch der
internationalen Publikation.

Im Fokus der Studien steht meist Facebook, seltener Myspace und nur in Ausnah-
mefillen kleinere oder spezialisierte Netzwerke. Studien zur Rolle geschiftlicher (z. B.
Xing oder LinkedIn), regionaler oder geschlossener Onlinenetzwerke (z. B. asmall-
world) sind bislang die Ausnahme (z. B. Renz 2007). Dartber hinaus standen bisher
tiberwiegend jugendliche Nutzer und Studenten im Fokus — Publikationen zur SNS-
Nutzung Erwachsener im mittleren Alter fehlen bislang, obwohl soziale Netzwerke
lingst kein Jugendphinomen mehr sind. Damit sind nicht nur geschiftlich genutzte
Netwerke gemeint, sondern auch private wie beispielsweise Facebook, wo die Uber-30-
Jahrigen mittlerweile ein Drittel der aktiven Nutzerschaft konstituieren (allfacebook.de
2011, Nielsen Online 2009).

Nicht nur die Zusammensetzung der Nutzerschaft, auch der Untersuchungsgegen-
stand selbst und die offentliche Wahrnehmung sozialer Onlinenetzwerke haben sich in
den vergangenen Jahren deutlich veraindert. Daher sind die Befunde aus der Anfangszeit
heute nicht mehr uneingeschrankt giiltig. Und angesichts der schnellen Verbreitung von
SN fillt es nicht schwer, Liicken in der Forschung zu identifizieren. Die Rolle von SNS
bei der Entscheidungsfindung, z. B. im Kontext von Wahlen oder Kaufentscheidungen,
wurde erst kursorisch beleuchtet. Es liegen Befunde vor, wie Benutzerprofile wahrge-
nommen werden — die Frage, warum und in welchem Umfang SNS-Nutzer fremde Pro-
file tiberhaupt betrachten, muss im Moment aber noch offen bleiben. Gar keine Studien
liegen bislang zu den Inhalten der (teil-)offentlichen SNS-Gruppen vor, kaum Befunde
zur Veranderung der Kommunikationsgewohnheiten von SNS-Nutzern: Verdringen
SNS die E-Mail? Lesen Jugendliche lieber Facebook-Gruppen als Zeitungen oder Blogs?
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Fragen SNS-Nutzer kiinftig einfach im Netzwerk nach, anstatt Google oder Wikipe-
dia zu bemiihen?

Welche Fragen die Kommunikationswissenschaft letztlich als relevant erachtet, ist
derzeit nicht abzusehen — eine enorme Verbreitung von Onlinenetzwerken bei Jugend-
lichen und starke wie auch stabile Zuwachsraten bei den Erwachsenen (Eimeren & Frees
2010) sprechen aber dafiir, dass die Bedeutung sozialer Onlinenetzwerke fiir das Internet
und fiir die Menschen weiter steigen wird. Schon jetzt sind SNS ein wichtiger Kommu-
nikationskanal, der auch die 6ffentliche Kommunikation zunehmend beeinflusst. An-
gesichts der massiven Verinderungen sozialer Onlinenetzwerke wird die weitere For-
schung klare Definitionen des Forschungsgegenstands erfordern. Moglicherweise muss
der Forschungsgegenstand aufgrund der funktionalen Ausweitung von SNS kiinftig
auch deutlich eingeschriankt oder differenziert werden. In den vergangenen acht Jahren
haben soziale Onlinenetzwerke der Forschung zur Online-Kommunikation jedenfalls
wieder deutlichen Auftrieb beschert, und ein Ende dieses Trends ist vorerst nicht zu
erwarten.
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