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I. EINLEITUNG

1 Problemaufriss und Aufbau der Arbeit

Das Internet bzw. Web 2.0 und die Online-Kommunikation stellt die Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft vor eine neue Herausforderung. Bislang standen Medien wie
Presse, Rundfunk, Film oder Buch im Interesse der Forschung (vgl. Beck 2010: 15ff.). Zudem
setzt das Internet als eine technische Plattform (Medium erster Ordnung) eine Reihe
verschiedener Arten computervermittelter Kommunikation und Medien zweiter Ordnung
voraus. Dabei konnen die einzelnen Internetdienste, wie Medien interpersonaler Online-
Kommunikation und der Gruppenkommunikation als hybride Medien bezeichnet werden (vgl.
Beck 2010: 33). Im Interesse der Medien- und Kommunikationswissenschaft stehen auch der
mediale Wandel sowie der Wandel der Kommunikation und dessen soziale und kulturelle
Bedeutung fiir das Zusammenleben der Menschen. Aus technischer Perspektive ist der
Wandel der Medien erfahrungsgeméf als Digitalisierung zu begreifen, indem Daten aller Art
digitalisiert aufbereitet, archiviert und transportiert werden konnen. Im Zuge dessen ist auch
die computergestiitzte Infrastruktur fiir die Ubermittlung und Speicherung digitaler Daten von
groBer Bedeutung. Angesichts dessen ist eine Zunahme von digitalen Medien,

Medienangeboten und -funktionen zu beobachten (vgl. Krotz 2007: 30-33).

Tatsache ist, dass soziale Medien (Social Media) seit einiger Zeit zu einem bedeutenden
Forschungsgegenstand in den Sozialwissenschaften geworden sind. Der Begriff umfasst
Internet-Anwendungen, welche sich funktionell von Massenmedien unterscheiden. Dennoch
bieten soziale Medien den Nutzerinnen und Nutzer mediale Gratifikationen, also
Anwendungen und Plattformen wie beispielsweise Facebook oder YouTube. Vor allem die
Nutzungsforschung untersucht die Nutzerinnen und Nutzer und ihren Gebrauch von sozialen
Medien. Einige der Anwendungen haben in den vergangenen Jahren stark an Beliebtheit
gewonnen und ergidnzen nunmehr die klassischen Medien (vgl. Welker/Klof3 2014: 30-31).
Dabei stellt die soziale Netzwerkplattform Facebook einen zentralen Untersuchungs-

gegenstand in der Kommunikationswissenschaft dar (vgl. Weissensteiner/Leiner 2011: 528).



Tatsache ist, dass es vorwiegend Forschungen aus dem englischsprachigen Raum zu
Facebook gibt. Einige Studien haben sich bereits auf Basis des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes mit den Nutzungsmotiven und den Gratifikationen befasst, um herauszufinden,
warum vor allem junge Menschen Social Media nutzen (vgl. Weissensteiner/Leiner 2011:
527, 530ff.). Im deutschsprachigen Raum belegen Studien die steigende Bedeutung von
sozialen Medien sowie deren Nutzung von jiingeren als auch é&lteren Menschen. Dabei
gehoren Facebook und der Instant Messaging-Dienst WhatsApp derzeit zu den gefragtesten
sozialen Medien und werden von 14- bis 29-jdhrigen Nutzerinnen und Nutzern tiglich genutzt
(vgl. Tippelt/Kupferschmitt 2015: 443). In Osterreich steigen die Nutzerzahlen von Social
Media tiber die letzten Jahre. Dabei ldsst sich ein Trend erkennen, dass soziale Medien immer
mehr von der Generation 50 Plus genutzt werden. Diese Altersgruppe wird somit auch als

Zielgruppe fiir Social-Media-Marketing zunehmend relevanter (vgl. Spectra 2016).

Aufgrund dieser Entwicklungen stellt sich die Frage, warum sich immer mehr altere
Menschen im Internet sozialen Medien zuwenden. Diese Forschungsarbeit widmet sich den
Motiven der Facebook-Nutzung von jlingeren und &lteren Menschen im Vergleich. Mittels einer
empirischen Untersuchung sollen Erkenntnisse liber die Motive der Nutzung von Facebook von
20- bis 30-Jahrigen sowie liber 50-Jdhrigen sowie ihre Gemeinsamkeiten und Unterschiede
beleuchtet werden. Dabei soll auch die Bedeutung von Facebook als Kommunikations- und
Informationsmedium ermittelt werden. Ferner soll untersucht werden, inwiefern die jungen
und ilteren Nutzerinnen und Nutzer in Osterreich ihre Identitit in Facebook offentlich
preisgeben bzw. an ihrer Privatsphire festhalten. Folgend stehen die Einstellung gegeniiber
Facebook, positive und negative Seiten der sozialen Netzwerkplattform sowie der Nutzen von
Facebook fiir édltere Menschen im Fokus der Untersuchung. Ziel der Arbeit ist es zunéchst,
soziale Medien im Web 2.0 aus einer kommunikationstheoretischen Perspektive zu betrachten
sowie ihre Bedeutung und Konsequenzen fiir die klassische Medienlandschaft anhand von
Konzepten der Medienforschung zu diskutieren. Demzufolge sollen empirische Studien einen

Uberblick iiber die Nutzung sowie die Nutzungsmotive von sozialen Medien geben.



Die Arbeit wird in eine Einleitung, in einen theoretischen und empirischen Teil gegliedert.
Nach der Einleitung mit einem Problemaufriss folgt der theoretische Teil, indem zundchst das
Internet und soziale Medien in die Kommunikationswissenschaft eingeordnet sowie zentrale
Begriffe erkldart werden. Danach wird ndher auf die Charakteristika, Modelle und
Anwendungen von sozialen Medien eingegangen sowie Daten, Fakten und Besonderheiten
von Facebook erldutert. In einem weiteren Abschnitt wird das Mediatisierungskonzept nach
Friedrich Krotz, welches sich der Mediatisierung als zusammenhidngenden Wandel der
Medien und der Gesellschaft widmet, beschrieben. Folgend werden grundlegende Aspekte der
Mediennutzungsforschung sowie der weitverbreitete Uses-and-Gratifications-Ansatz zum
theoretischen Verstidndnis der Medien-Nutzungsmotive und der Bediirfnisse von Menschen in
dieser Forschungsarbeit vorgestellt. Danach folgt ein Forschungsstand mit internationalen
Studien zu den Nutzungsmotiven von sozialen Netzwerkplattformen insbesondere von
Facebook sowie Untersuchungen zu aktuellen Nutzungszahlen und Nutzungsmotiven von
sozialen Medien von jiingeren und dlteren Menschen im deutschsprachigen Raum. Aufgrund
des Forschungsinteresses stehen vor allem Erkenntnisse aus den Altersgruppen der 20- bis 30-

Jahrigen sowie der iiber 50-Jdhrigen im Mittelpunkt.

Im empirischen Teil wird die qualitative Untersuchung dokumentiert. Dabei werden zunéchst
die Forschungsfragen und Hypothesen erldutert, welche mittels einer qualitativen Methode in
Form von Interviews {iiberpriift werden. Nachfolgend wird die Methode, Vorgehensweise
sowie Auswertung und Interpretation mittels der Inhaltsanalyse nach Mayring begriindet.
Danach werden die Ergebnisse der Interviews zusammengefasst. Zum Schluss werden die
Ergebnisse diskutiert, neue Hypothesen generiert sowie ein Ausblick auf zukiinftige

Forschungen gegeben.



II. THEORETISCHER TEIL

2 Theoretischer Bezugsrahmen

In diesem Kapitel werden die Begriffe ,,Medium®, das Internet bzw. ,,Web 2.0 sowie soziale
Medien kommunikationswissenschaftlich eingeordnet und erkldrt. Danach erfolgt die
Differenzierung sozialer Medien in verschiedene Gattungen, wobei der Fokus aufgrund der
Problemstellung vorwiegend auf soziale Netzwerkplattformen gelegt wird. In weiterer Folge
werden die Eigenschaften und Funktionen dieser beschrieben. Anschlieend soll Facebook als
soziale Netzwerkplattform néher betrachtet werden. In Folge bilden das Mediatisierungs-
konzept nach Friedrich Krotz und der Uses-and-Gratifikations-Ansatz den theoretischen

Rahmen der Arbeit.

2.1 Internet aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive

Laut Beck stellen das Internet bzw. Web 2.0 und die Online-Kommunikation fiir die
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft eine neue Herausforderung dar: Bislang hatte
man sich mit distinkten Medien wie Presse (Tageszeitung, Zeitschrift), Rundfunk (Horfunk
und Fernsehen), Film oder Buch beschiftigt. Jedoch mit dem Aufkommen des Internets setzte
nicht nur eine Debatte ein, ob und inwieweit es zur Verdringung nicht medial vermittelter
interpersonaler Kommunikation und publizistischer Medien kommen konnte. Vielmehr stellt
sich auch die Frage nach der Konvergenz der Medien bzw. der Multimedialitit der
Netzkommunikation (vgl. Beck 2010: 15ff.). Zunéchst soll der Begriff ,Medium* erklart
werden. Nach Roland Burkart bezeichnet der Begriff hdufig elektronische Massenmedien wie
Horfunk und Fernsehen sowie auf dem Printsektor etwa Zeitungen oder Zeitschriften. Seit den
80er- Jahren wurde auch der Begriff ,,neue Medien eingefiihrt, damit sind vor allem Kabel-
und Satelitenfernsehen, Telefax, Computer und das Internet gemeint. Tatsache ist, dass der
Medienbegriff vor allem durch technologische Bewertungen definiert ist (vgl. Burkart 2002:
391t.).



Der Medienbegriff im Osterreichischen Medienrecht ist wie folgend definiert:

. (-..) jedes Mittel zur Verbreitung von Mitteilungen oder Darbietungen mit gedanklichem
Inhalt in Wort, Schrift, Ton oder Bild an einen grifieren Personenkreis im Wege der
Massenherstellung oder der Massenverbreitung“ (Rechtsinformationssystem des Bundes

2018).

Aus medienwissenschaftlicher Perspektive ist nach Burkart (2002) der Begriff ,,Medium®
durch einige Begriffsbestandteile charakterisiert. Medien sind demgemal ,,Kommunikations-
kanéle“, welche auditive, visuelle und audiovisuelle Zeichensysteme transportieren. Zudem
handelt sich bei Medien um ,,Organisationen®, die ein bestimmtes Programm durch Druck,
Funk oder digital veroffentlichen, um ihre Organisationsziele zu erreichen. Somit erbringen
sie Leistungen bzw. Funktionen fiir die Gesellschaft bzw. fiir ihre definierte Zielgruppe.
Erfahrungsgemdll bilden Medien mehr oder weniger komplexe, soziale Systeme, da die
Kommunikation aus Prozessen der Herstellung, Bereitstellung und Empfang resultiert.
Allenfalls werden Medien auch aufgrund der Abhéingigkeit von einer modernen Gesellschaft
auf die Existenz von Massenmedien als ,,Institutionen* bezeichnet (vgl. Burkart 2002: 42-
43f.). Nach Saxer (vgl. 1998: 54) konnen Medien als: ,,(...) komplexe institutionalisierte
Systeme um organisierte Kommunikationskandle von spezifischem Leistungsvermégen *

(Saxer 1998: 54) definiert werden.

Beck beschreibt das Internet als eine technische Plattform (Medium erster Ordnung), die eine
Reihe verschiedene Formen computervermittelter Kommunikation und Medien zweiter
Ordnung erlauben. Auf Grundlage eines kommunikationstheoretisch fundierten Medien-
begriffs wire eine Bezeichnung des Internets als Medium zu undifferenziert: bei ndherer
Betrachtung konnen die einzelnen Internet-Angebote, wie Medien interpersonaler Online
Kommunikation (vor allem: E-Mail, Instant Messaging), der Gruppenkommunikation (Chat,
Mailinglist, Newsgroup, Blog und soziales Netzwerk) als Hybridmedien benannt werden (vgl.

Beck 2010: 33).



Beck weist in weiterer Folge daraufhin, dass der Begriff der Online-Kommunikation dabei
vielfdltig mit nicht medienvermittelten Formen interpersonaler Kommunikation und
Beziehungen sowie mit 6ffentlicher Kommunikation in den publizistischen Medien, Presse
und Rundfunk verbunden ist. Die Kommunikation online ist schlieBlich als Teil
gesellschaftlicher Kommunikationsprozesse anzusehen und stellt keinen isolierten Bereich dar

(vgl. Beck 2010: 33ft.).

Nach Hoflich (vgl. 2016: 117) machen die unterschiedlichen Mdglichkeiten des Internets den

Computer zu einem Hybridmedium:

0 wie das Internet als Infrastruktur gewissermafSen ,hinter‘ dem Computer steht, so sind
distinkte Verwendungsweisen, als unterschiedliche mediale Modi (wie beispielsweise die E-
Mail) dem Computer als Trdgermedium unterzuordnen. Ein solches Medium vereint
gewissermafSen Qualititen unterschiedlicher Medien und fiihrt sie in einem Medium
zusammen. So hat man es mit einem Medium der Massenkommunikation, aber auch mit einem
Medium der Individualkommunikation zu tun. Es ist ein Abrufmedium, das den Zugang zu
weltweiten Informationen bis hin zu Online-Geschdften und Diensten eroffnet. Es schafft neue
Orte des Zusammenkommens und des Austausches und ist damit ein Forum, Diskussions- und
Partizipationsmedium. Von besonderem Interesse ist der Computer als Medium der

interpersonalen Kommunikation “ (Hoflich 2016: 117).

Desgleichen bezeichnet Bleicher (vgl. 2010: 16ff.) das Internet durch die parallele Existenz
von Diensten wie E-Mails oder Chats, Communitys oder Konsummadéglichkeiten (z.B. E-Bay),
Tauschborsen (z.B. Napster), Wissens-, Informations- und Unterhaltungsangebote als
Hybridmedium: ,, Es integriert sowohl bisherige kulturelle als auch mediale Angebotsformen:
Informationsangebote berichten iiber aktuelle Ereignisse, bieten aber auch Beschreibungen
kollektiv giiltiger Wirklichkeitsvorstellungen an. Fiktionale Angebote wie etwa Filme und
Serien vermitteln auch Lebens- und Konfliktlosungsmodelle“ (Bleicher 2010: 17).



Bleicher beschreibt in einer Grafik die Angebote des Internets als Formen der Massen- und

Individualkommunikation (vgl. Abbildung 1).

Formen der Massenkommunikation Formen der Individualkommunikation

* Information, Bildung, Kultur * individuelle Selbstdarstellung

* fiktionale und nicht-fiktionale # Virtualisierung individueller
Unterhaltung, Service Kommunikation: Onlinetelefon,
(Onlinedienste), Werbung Chats, E-Mail, Spiele

# Speicher, Datenbankkommunikation * individuelle Nutzung der

* soziale Kommunikation Serviceangebote als Virtualisierung
(Foren, Chatgroups)] von Alltagsaktivitéiten

* Ratgeber, Realitdts- und dentitatskons- = mediale Konstruktion von
truktion, Wertevermittlung ldentitdtsmodellen und sozialen

Bindumgen

Abbildung 1: Formen der Massen- und Individualkommunikation (Bleicher 2010: 17)

Nach Bleicher gibt es einerseits Formen der massenmedialen Kommunikation aus den
Bereichen Print, Film, Horfunk und Fernsehen, sowie kiinstlerische Vermittlungsformen.
Andererseits bietet das Internet auch Formen der Individualkommunikation an, wie etwa E-
Mails, aber auch Chatrooms und Onlinespiele. Threr Meinung nach, steigert die flexible
Verdnderung der Angebote durch Interaktivitit die Informations- und Erlebnisqualitit (vgl.

Bleicher 2010: 17).

2.2 Begriff Web 2.0

Nach Taddicken und Schmidt stehen soziale Medien eng mit dem Begriff ,,Web 2.0.“ in
Verbindung. Dieser Begriff fasst eine grundlegende Verdnderung des Internets und seiner
Angebote zusammen: ndmlich den Wechsel vom ,,Web 1.0* zum ,,Web 2.0“. Anwendungen
des Web 2.0, wie etwa Webblogs, Wikis sowie soziale Netzwerkplattformen sind bereits in
der zweiten Hailfte der 1990er-Jahre entwickelt worden. Dienste wie E-Mail oder Instant
Messaging haben Vorlaufer bereits aus der frithen Phase des Internets. Die Weiterentwicklung
der Technologien erfolgte allerdings schrittweise (vgl. Taddicken/Schmidt 2017: 5ff.). Die
Merkmale des Web 2.0 im Gegensatz zum Web 1.0 verdeutlichen die Autoren in einer Grafik

(vgl. Abbildung 2).



Dimension ~Web 1.0 - Web 2,07
Technologie Installierte Programme auf dem Webbasierte Verwalhung und
Desktop Anwendung von Programmen
PC als zentrale Plattform Verwendung mobiler Endgeriite
Technik und Programme als zentrale | Daten und Datenbanken als zentrale
Fessource F.essource
Okonomie Verkauf von Inhalen und Produkten | Verschiedene Strategien der
Okonomisierung von
nutzergenerierten Inhalten
Verkauf von Software in Stete Weiterentwick lung von
verschiedenen Versionen onlinehasierten Programmen
Nutzung und Hinfig spezielle (Programmier-) Benutrerfreundliche
Kommmnikation | Kennmisse zur Inhalte-Produktion Anwendungen, keine speziellen
erforderlich Kenntnisse erforderlich
Professionelle Inhalte-Erstelung ~Prodosage™ durch Laien, user-
generated Content

Abbildung 2: Charakteristika des Web 2.0 und Web 1.0 (Taddicken/Schmidt 2017: 8)

Taddicken und Schmidt (vgl. 2017: 7) behaupten in der Folge, dass das Web 2.0 auch die
sozialen Aspekte der Nutzung in den Mittelpunkt stellt. Dabei bringt das Web 2.0 vor allem

auch soziale Innovationen mit sich:

.Das Web 2.0 hat durch seine vereinfachte Bedienbarkeit ohne spezielle technische
Fertigkeiten die individuellen Partizipationsmoglichkeiten an (teil-)offentlichen Diskursen
und sozialen Mechanismen gestirkt und zu einer grundlegenden Verdinderung des

Kommunikations- und Mediennutzungsverhaltens gefiihrt“ (Taddicken/Schmidt 2017: 7).

Der Begriff ,,Web 2.0“ beruht auf dem amerikanischen Verleger Tim O’Reilly, welcher Mitte
der in den 2000er Jahre diese Bezeichnung popularisierte: Das Suffix ,,2.0 kommt aus der
Sprache von Software-Entwicklern. Es bezeichnet eine neue, grundlegend verbesserte Version
des Web 1.0, welches Ende der 1990er Jahre dominierte. Das Web 2.0 ist demnach auch der
Oberbegriff der Gattungen sozialer Medien (vgl. Schmidt 2013: 15, vgl. Taddicken/Schmidt
2017: 5, vgl. Miinker 2012: 48).



Mailinglists und Newsgroups gelten als Anwendungen oder Medien des Web 2.0. Auf ihren
Platz treten nun mehr und mehr soziale Medien des Internets, insbesondere Blogs und soziale
Netzwerke (vgl. Beck 2010: 291f.). Walsh et al. (vgl. 2011: 6) charakterisieren den Begriff des
Web 2.0 wie folgend:

»Das Web 2.0 umfasst Internet-Anwendungen und -Plattformen, die die Nutzer aktiv in die
Wertschopfung integrieren- sei es durch eigene Inhalte, Kommentare, Tags oder auch nur
durch ihre virtuelle Prdsenz. Wesentliche Merkmale der Wertschopfung sind somit
Interaktivitdt, Dezentralitit und Dynamik. Zugleich wird jedoch durch gemeinsame Standards
und Konventionen die Interoperabilitit sichergestellt und damit die Zusammenarbeit

rdumlich und zeitlich verteilter Nutzer tiberhaupt erst erméglicht™ (Walsh et. al. 2011: 6).

Miinker versteht unter der Begriff ,,Web 2.0 einen Trend, ndmlich: Auftritte im Internet so
zu gestalten, dass ihre Erscheinungsweise durch die Partizipation ihrer Nutzerinnen und
Nutzer mitbestimmt wird. Er nennt die online-Enzyklopéddie Wikipedia als ein Beispiel, deren
Inhalt ausschlieBlich nutzergeneriert ist. Weitere Angebote des Web 2.0 sind demnach etwa
Video-, Foto-, Musikportale, aber auch Tauschbdrsen fiir Waren und Informationen, sowie
Communities fiir unterschiedliche Gruppen und Interessen und Textnetze der Blogosphire.
Miinker behauptet, dass es sich derzeit bei der Community-Seite Facebook, dem Videoportal
YouTube und bei Wikipedia um die populdrsten und weltweit erfolgreichsten Web 2.0-
Angebote handelt (vgl. Miinker 2012: 45).

Neben dem Begrift Web 2.0 gibt es noch alternative Termini, wie etwa die Bezeichnung oder
»Social Web®. Dieser Begriff wird von Ebersbach et al. wie folgend definiert: ,,Das »Social
Web« besteht aus: (im Sinne des WWW) webbasierten Anwendungen, die fiir Menschen den
Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und deren Pflege, die Kommunikation und die
kollaborative Zusammenarbeit—in einem gesellschaftlichen oder gemeinschaftlichen Kontext
unterstiitzen, sowie den Daten, die dabei entstehen und den Beziehungen zwischen Menschen,

die diese Anwendungen nutzen “ (Ebersbach et al. 2016: 32).



Daraus zeigt sich, dass die Begriffsbezeichnung ,Social Software vor allem die
technologische Seite betont. Der Begriff ,,soziale Medien hebt nach Taddlicken und Schmidt
allerdings zwei Seiten hervor: Zum einen bekréftigt der Medienbegriff die Funktionalitdten
und technischen Infrastrukturen und zum anderen verweist auch auf die soziale Funktionen
bzw. Praktiken, die sich aus der Nutzung fiir die Menschen ergeben (vgl. Taddicken/Schmidt
2017: 8). Nachfolgend soll daher der Begriff ,,soziale Medien* erkliart werden, wobei die

Schreibweise ,,Social Media“ und ,,soziale Medien* bedeutungsgleich verwendet wird.

2.3 Soziale Medien

Taddicken und Schmidt definieren den Begriff soziale Medien als eine Begriffseinheit fiir
Angebote basierend auf digital vernetzten Technologien, welche einen Zugang zu
Informationen aller Art und erlauben soziale Bezichungen zu kniipfen und oder zu pflegen.
Sie setzen den Begriff synonym zum englischen Social Media (vgl. Taddicken/Schmidt 2017:
8). Laut Welker und KloB3 betont der Begriff ,,soziale Medien* den medialen Charakter der
Internet-Anwendungen, die sich in ihrer Funktionalitit von Massenmedien unterscheiden.
Allerdings bieten sie ihren Nutzerinnen und Nutzer mediale Gratifikationen durch
Anwendungen und Plattformen wie Facebook oder Twitter. Thre Besonderheit liegt darin dass
sie die Einseitigkeit des Sender- Empfanger-Prinzips autheben und One-to-many-, One-to-

one- und Many-to-many-Kommunikation integrieren (vgl. Welker/Klof3 2014: 30ff.).

Luttrell (vgl. 2015: 21ff) trennt zundchst den Begriff ,,Social Media“. Sie umschreibt
zunichst ,,Social* als ein Bediirfnis, sich mit anderen Menschen zu vernetzen: ,, marked by or
passed in pleasant compionship with friends or associates; of or relating to human society,
the interaction of the indivual and the group, or the welfare of human beings as members of

society; tending to form cooperative and interdependent relationships with others. “ (Luttrell

2015: 22).



,Media“ definiert sie als: ,, Communication channels which news, entertainment, education,
data or promotional messages are disseminated. Media includes every broadcasting and
narrowcasting medium such as newspapers, magazines, TV, radio billboards, direct mail,

telephone, fax, and Internet“ (Luttrell 2015: 22).

Wenn man beide Konstrukte verbindet, so versteht man unter dem Begriff ,,Social Media*
Tétigkeiten, Praktiken und Verhalten von Menschen in Communities, welche etwa
Informationen, Wissen oder Meinungen via Internet-Anwendungen teilen. Soziale
Netzwerkplattformen wie Facebook, Twitter oder Instagram sind Formen von sozialen

Medien (vgl. Luttrell 2015: 22).

2.3.1 Modelle

Gabriel und Rohrs (2017) beschreiben in ihrem Buch: ,,Social Media. Potenziale, Trend,
Chancen und Risiken* den Aufbau und die Zusammenhénge von Social Media in Form eines
Schalenmodells (vgl. Abbildung 3). Im Kern befinden sich die Hardware (Rechner und Netze
weltweit sowie deren Betriebssysteme) welche die Hardware planen, steuern und
kontrollieren. Darauf aufbauend liegen in der nidchsten innersten Schale grundlegende Server-
, Kommunikations- und Datenbanktechnologien, sowie Softwareentwicklungswerkzeuge und
—systeme sowie Programmiersprachen wie etwa JAVA. Danach umfasst die nichste Schale
das Internet bzw. Intranet mit seinen Protokollen und das Web 2.0. Das mobile Internet stiitzt
sich dabei auf Dateniibertragungssysteme fiir die Verbindung mit mobilen Systemen wie
Laptops, Smartphones und Tablets. In der nachfolgenden Schale folgen die
Anwendungsplattformen wie etwa Facebook und Google Plus, Angebot von Apps
(Applikationen) sowie Social Networks und individuelle Anwendungsplattformen.
SchlieBlich bildet die duBerste Schale die konkreten Social Media-Anwendungen, die die
Menschen in ihren jeweiligen Rollen im privaten oder beruflichen Kontext nutzen (vgl.

Gabriel/Rohrs 2017: 16-17).



durch den Menschen in seiner
jeweiligen Rolle

Abbildung 3: Schalenmodell von Social Media (Gabriel/R6hrs 2017: 17)

Im Gegensatz zum Schalenmodell erkldrt Michelis soziale Medien anhand eines 3-Ebenen
Modells. Die Entwicklung sozialer Medien erfolgt dabei auf individueller, technologischer
sowie soziodokonomischer Ebene. Die individuelle Ebene setzen alle Aktivititen in den
sozialen Medien einen individuellen Beitrag voraus. Die Individuen werden dabei in threm
Aktivitatsgrad mit unterschiedlichen Charakteren gegeniibergestellt. Michelis nennt einerseits
Vermittler, welche iiber eine grole Anzahl von Verbindungen verfiigen, mit denen sie sich
regelméfig austauschen. Andererseits gibt es sogenannte Kenner, welche ihr spezifisches
Wissen mit anderen teilen. Der Begriff soziale Medien meint somit auf individueller Ebene
die Beteiligung der Nutzerinnen und Nutzer an der Gestaltung von Internetangeboten (vgl.
Michelis 2012: 19-21). Die technologische Ebene wiederum ermdglicht es, etwa eigene Seiten
in den sozialen Medien zu erstellen, aber auch bestehende Seiten mit eigenen Inhalten zu

erganzen.
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Diese modularen Bausteine bilden die Grundlage fiir Kommunikation, Interaktion und
Partizipation. Social Media enthdlt auf dieser Ebene schlieflich beschreibbare
Internetangebote, die aus inhaltlichen und technischen Modulen zusammengesetzt sind. Diese
konnen automatisch ausgetauscht und variable zu neuen Angeboten kombiniert werden (vgl.
Michelis 2012: 23-24). Er weist auch darauf hin, dass die technologische Ebene im
wechselseitigen Austausch mit der individuellen sowie soziodkonomischen Ebene steht und
untereinander die Praktiken und Konzepte jeweils iibernommen werden. Die technologische
Ebene stellt schlieBlich die Basis fiir den Austausch der Individuen in den sozialen Medien
untereinander sowie fiir neue Formen von Kommunikation dar (vgl. Michelis 2012: 23-24).

Auf der soziodkonomischen Ebene definiert Michelis den Begriff Social Media:

»(..) die auf einem neuen Informations- und Kommunikationsverhalten basierenden
Beziehungen zwischen unterschiedlichsten Akteuren in Wirtschaft und Gesellschafi.
Grundlage fiir dieses neue Verhalten ist der uneingeschrinkte Zugang zu sozialen
Technologien, der zur Auflosung traditioneller Macht- und Hierarchiestrukturen fiihrt*

(Michelis 2012: 24).

Vor allem die Freiheit des Nutzers, Angebote der sozialen Medien zu nutzen, wirkt sich auf
diese Ebene aus. Sie fiihrt zu sozialen als auch 6konomischen Verdnderungen, wie etwa auf
Strukturen, Verhaltensweisen als auch auf Kommunikationsformen. Aus seiner Sicht haben
die sozialen Medien zu vielen neuen Entwicklungen gefiihrt, welche er in fiinf Trends
zusammenfasst: authentische Kommunikationsformen, symmetrische Beziehungsformen
zwischen Anbieter und Nachfrager, selbstorganisierte Gruppenaktivititen sowie emergente
Mairkte und nichtmarktliche Produktionen (vgl. Michelis 2012: 24ff.). Zusammenfassend
betrifft somit die individuelle Ebene den Ausgangspunkt fiir die allgemeine Bezeichnung von
Social Media. Die technologische Ebene wiederum ist die Basis fiir die tatsichlichen
Auspragungen und verfiigbaren Anwendungen. Zuletzt bezieht sich die sozio6konomische
Ebene auf alle direkten und indirekten Auswirkungen auf gesellschaftliche und

wirtschaftliche Strukturen (vgl. Michelis 2012: 19).
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2.3.2 Gattungen
Eine Anndherung an die Vielfalt von sozialen Medien soll nun mittels einer Identifizierung
der verschiedenen Gattungen erfolgen. Nachfolgend werden diese Formen nach Personal

Publishing, Wikis, Instant Messaging und Chat sowie Plattformen gegliedert.

Laut Taddicken und Schmidt zéhlen die Formen des ,,Personal Publishing zu den Gattungen
sozialer Medien. Sie unterstiitzen ebenso wie Plattformen das Verdffentlichen von Inhalten im
Internet. Sie legen jedoch den Fokus auf die einzelnen Autoren bzw. Urheber. Insbesondere
Menschen ohne professionelle Kenntnisse oder spezielle Infrastruktur haben dort die
Moglichkeit, eigene ,,personliche® bzw. private Webangebote zu erstellen. Allerdings kdnnen
auch beispielsweise Organisationen und professionelle Kommunikatoren oder auch
Unternehmen einen Weblog bedienen (vgl. Taddicken/Schmidt 2017: 11). Nach Schmidt sind
Weblogs, oder auch kurz Blogs eine einflussreiche Form von sozialen Medien. Der Begriff ist
eine Kombination vom ,,Web*“ und vom ,,Log(-buch)®, also umschreibt die Dokumentation
der Erfahrungen des Autors, des sogenannten ,,.Bloggers®. Diese sogenannten ,,Blogger*
fiihren einerseits Online-Tagebuch und kommentierte Linklisten. Ein Blog setzt sich aus
einzelnen Eintrdgen zusammen, welche riickwérts chronologisch sortiert sind, somit steht der
neueste Beitrag jeweils ganz oben. Die Beitrige eines Blogs konnen kommentiert und verlinkt
werden. Die Spannweite von Blogs ist gro3 und reicht von personlichen Berichten aus dem
Alltag tber literarisch-kolumnenartige Blogs oder solche mit politischen Inhalten bis hin zu
Fachblogs (vgl. Schmidt 2013: 12-13). Eine weitere Art von Blogs sind die Microblogs, wie
etwa Twitter. Sie beschrinken sich auf relativ kurze Beitrdge bzw. Mitteilungen (,,Tweets®)
und umfassen nur die Lidnge von maximal 140 Zeichen. Diese Beitrdge beinhalten etwa
Beobachtungen oder Gedanken zu Themen, Links und Hinweise auf andere Webseiten oder

bei Twitter hochgeladene Fotos (vgl. Schmidt 2013: 13).

Wikis sind dagegen eine Plattform wo die gemeinsame Arbeit an einer Artikelsammlung im
Fokus steht. Ein Wiki ist somit eine webbasierte Software, in der der Inhalt einer Seite
bearbeitet bzw. gedndert werden kann. Es ist somit ein Many-to-many-Medium, da alle
Beteiligten am gleichen Text arbeiten. Wiki-Seiten haben auch eine Versionierung, iiber die
alle Anderungen nachvollzogen werden konnen. Beispielsweise kann man iiber spezielle
Seiten sehen, welche Seiten zuletzt oder sehr hiufig bearbeitet wurden (vgl. Ebersbach et al.

2016: 38).



Weitere Merkmale sind etwa, dass die Beitrdge je nach Konfiguration des Wiki-Systems
anonym oder nur mit Registrierung erfolgen konnen. Die Inhalte werden durch die Nutzer
strukturiert und geordnet. Sie konnen auch neue Seiten anlegen und die Verweisstruktur
umformen, wobei man jeweils die neueste Fassung sieht (vgl. Ebersbach et al. 2016: 39).
Nach Schmidt wurde der Begriff bereits Mitte der 1990er Jahre fiir Softwareprogramme
verwendet, mit denen Webseiten unkompliziert und ohne spezielle Programmierkenntnisse
gemeinsam bearbeiten werden konnten. Diese Form sozialer Medien wurde vor allem durch
die Online-Enzyklopédie ,,Wikipedia“ bekannt, deren Artikel jeder Nutzer ausarbeiten und
verbessern kann. Wikis werden beispielsweise fiir den Wissensaustausch und -basis innerhalb
von Organisationen oder fiir die gemeinsame Dokumentation von Veranstaltungen genutzt.
Gleichfalls werden sie als 6ffentlich zugéngliche Sammlung von Einfdllen (Brainstorming),
Notizen einzelner Personen aber auch als E-Learning etwa an Schulen verwendet (vgl.

Schmidt 2013: 14, vgl. Ebersbach et al. 2016: 49-50).

Taddicken und Schmidt (2017) fiihren in weiterer Folge Anwendungen des Instant Messaging
(IM) wie auch Chat-Dienste als eine weitere Gattung von sozialen Medien an. Diese Dienste
basieren iiblicherweise auf Texten. Mittlerweise konnen aber auch iiber Anbieter wie ICQ
oder Yahoo Messenger auch Bilder oder Dateitransfer bereitgestellt werden. Der
Videotelefonie-Dienst Skype bietet ebenfalls ein Instant Messaging an (vgl.
Taddicken/Schmidt 2017: 12ff.). Nach Taddicken und Schmidt unterscheiden sich Chat-
Dienste von Instant Messaging in der Art, wie sie den Kommunikationsraum strukturieren.
Bei Chat-Diensten findet das Chatten meist in einem eigenen ,,Raum* statt, den Personen
betreten, um miteinander zu kommunizieren. Eine Nachricht sehen auch die anderen
Anwesenden. Im Gegensatz dazu ist das Instant Messaging iiber ein ,,Netzwerk* organisiert,
weil Nutzerinnen und Nutzer sich wechselseitig als Kontakte autorisieren miissen, um zu
kommunizieren. In der Kontaktliste kann man einsehen, wer eingeloggt und kommunikativ
erreichbar ist. Aufgrund der schnellen und iiberwiegend textbasierten Kommunikation kommt
es zu Uberschneidungen von Instant Messaging und Chat und mit den aus der SMS
hervorgegangenen Diensten wie WhatsApp oder Snapchat (vgl. Taddicken/Schmidt 2017:
12ff).

Ebersbach et al. (2016) nennen beispielsweise WhatsApp als Pionier der zweiten Generation
von Instant Messengers. Der Messenger war zundchst nur als App fiir mobile Gerite

verfligbar, allerdings ist es seit Anfang 2015 auch {iber das Internet erreichbar.
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Man kann mit WhatsApp Texte, Bilder, Videos und Standortinformationen an andere
Personen oder auch Gruppen versenden (vgl. Ebersbach et al. 2016: 116). Die Nutzerzahl ist
bis Anfang 2015 auf weltweit iiber 700 Millionen gestiegen und hat die Milliardengrenze
inzwischen tberschritten. Grund dafiir sind vor allem die einfache Bedienbarkeit und die
Kostenfreiheit. Mittlerweile befindet sich WhatsApp im Besitz von Facebook (vgl.
Gabriel/Rohrs 2017: 32). Besonders beliebt bei Jugendlichen ist der 2011 gegriindete Instant
Messaging-Dienst namens Snapchat. Er ist ausschlieBlich als App verfiigbar. Jeder
Empfinger kann iiber einen kostenlosen Account Objekte bzw. Bilder an andere Mitglieder
schicken, welche allerdings nur maximal zweimal und auf die nur fiir wenige Sekunden

lesend abrufbar sind (vgl. Gabriel/R6hrs 2017: 34).

Plattformen sind ebenso neben Personal Publishing, Wikis und Instant Messaging eine
Kategorie von sozialen Medien. Je nach Inhalt lassen sich drei Typen von Plattformen
unterscheiden, ndmlich: Diskussionsplattformen, Multimediaplattformen und soziale
Netzwerkplattformen. Doch um Plattformen nutzen zu kdénnen, muss man sich zu meist
registrieren (vgl. Taddicken/Schmidt 2017: 9ff.). Zunéchst zdhlen Diskussionsplattformen,
welche auch (Internet-)Foren genannt werden zu den Gattungen sozialer Medien. Nutzerinnen
und Nutzer kdnnen sich dabei zu einem bestimmten Thema austauschen. Dabei liegt es den
Betreibern frei, ob sie den Lesezugriff allen Internetnutzern 6ffnen oder nur auf registrierte
Mitglieder einschrianken. Zwar kann man auch auf Internetforen ein Nutzerprofil erstellen,
aber anders als bei Netzwerkplattformen ist dies nicht das zentrale Element, sondern der
sogenannte ,,Thread”. Dieser ist die chronologisch geordnete Abfolge von Nachrichten zu
einem Beitrag. Threads gliedern sich in inhaltliche Bereiche und lassen eine bessere
Orientierung innerhalb der Konversationen auf einer Diskussionsplattform zu (vgl.

Taddicken/Schmidt 2017: 10-11).

Als zweite Art von Plattformen sind Multimediaplattformen zu nennen. Taddicken und
Schmidt bezeichnen diese als UGC- (,,User-generated-content”) Plattformen, da hierbei
nutzergenerierte Inhalten verbreitet oder rezipiert werden. Der kommunikative Fokus bei
Multimediaplattformen liegt allerdings auf den verdffentlichten Inhalten, etwa durch Videos,
(z.B. YouTube), Bilder, (z.B. Instagram, Flickr), sowie Audiodateien (z.B. Soundcloud) oder
Préasentationen wie etwa Slideshare (vgl. Taddicken Schmidt, 2017: 11).



Im Gegensatz zu Netzwerkplattformen, wo das individuelle Nutzerprofil und seine
Verkniipfung mit anderen Profilen im Vordergrund steht sind Multimediaplattformen stirker
auf einzelne Inhalte fokussiert (vgl. Schmidt 2013: 12). Als Beispiel fiir die Speicherung und
Bereitstellung von Videos im Internet ist die Portalanwendung YouTube. Bereits seit 2004 ist
es bei YouTube mdglich, eigene Videos zu verdffentlichen, wenn man beim Portal
angemeldet ist. Damit er6ffnet der Anmelder auch zugleich einen sogenannten Video-Kanal,
iiber den weitere Videos moglicherweise regelmaBig eingestellt werden konnen. Dabei
eroffnet sich fiir ein angemeldetes Mitglied ein Video-Portal, liber das weitere Videos
hochgeladen werden konnen. Dabei werden die Anzahl der Zugriffe auf die eingestellten
Dokumente gezdhlt. AuBerdem bietet das Portal eine Suchfunktion an sowie zahlreiche
Kategorien, in denen Videos zugeordnet werden (vgl. Gabriel/Rohrs 2017: 39). Als Beispiel
fiir eine kostenlose Anwendungsplattform zum Teilen von Fotos oder auch Videos ist
Instagram zu erwdhnen. Die Plattform ist eine Mischung aus Microblog und audiovisueller
Plattform ermdglicht Fotos auch in anderen sozialen Netzwerken zu verdffentlichen. Unter
dem Motto ,,Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte* wird die Plattform von inzwischen Millionen
Nutzerinnen und Nutzern privat als auch zunehmend geschéftlich genutzt. Im Jahr 2012 ist

Instagram von Facebook gekauft worden (vgl. Gabriel/Rohrs 2017: 391f.).

Die letzte und im Rahmen dieser Arbeit wichtigste Art von Gattung sozialer Medien sind
soziale Netzwerkplattformen (vgl. Taddicken/Schmidt 2017: 10). Laut Neuberger sind sie zu
einem bestimmenden Faktor des Web 2.0 geworden. In kommunikationswissenschaftlichen
Diskursen werden die Chancen und Risiken des nur schwer fassbaren Phidnomens breit
diskutiert. Die Einordnung von sozialen Netzwerkplattformen erweist sich als schwierig, da
sie weder die Reihe der traditionellen Massenmedien noch die Reihe der Medien fiir
interpersonale Kommunikation einfach fortsetzen. Ihre Gemeinsamkeit mit den anderen zuvor
genannten Arten von sozialen Medien liegt darin, dass sich Laien mit ihrer Hilfe sehr
weitreichend an der 6ffentlichen Kommunikation beteiligen konnen. Tatsache ist, dass ihre
Rolle bisher in den traditionellen Massenmedien auf jene des Nutzers und Rezipienten
beschrinkt, allerdings konnen sie dagegen im Web 2.0 die Rolle des Anbieters sowie des
Kommunikators einnehmen (vgl. Neuberger 2011: 34). Im nachfolgenden Kapitel werden

soziale Netzwerkplattformen ausfiihrlicher beschrieben.



2.4 Soziale Netzwerkplattformen

Soziale Netzwerkplattformen wie Facebook zdhlen zu den am stdrksten wachsenden Diensten
im Internet. Vor allem aufgrund stark wachsender Mitgliederzahlen haben sie eine erhebliche
gesellschaftliche und wirtschaftliche Bedeutung (vgl. Heidemann 2010: 262-263). Vor diesem
Hintergrund werden nachfolgend Begriff und Eigenschaften, Klassifizierung sowie
Funktionen und Praktiken von sozialen Netzwerkplattformen und abschlieBend insbesondere

Facebook néher analysiert.

2.4.1 Begriff und Einordnung

Soziale Netzwerkplattformen werden in der Literatur gelegentlich auch ,,Social Network
Sites*, ,,soziale Netzwerke*, ,,Social Network-Dienste* oder ,,Online-Communities*, genannt
(vgl. Schmidt 2013: 11, vgl. Ebersbach 2016: 94ff.). Sie sind webbasierte und meist von
kommerziellen Anbietern organisierte Plattformen, zu deren Kernelementen personliche
Profile und Adressbiicher, quasi als Abbild des egozentrischen Netzwerkes (Listen von
,Freunden®, | Follower* etc.) zdhlen (vgl. Beck 2010: 31, vgl. Schmidt 2013: 11). Neuberger
nimmt eine Einordnung von sozialen Netzwerken in das Feld der Kommunikations-
wissenschaft vor und unterscheidet diese von den Kennzeichen der Massenmedien. Seiner
Meinung nach, stellen sozialen Netzwerke eine Relevanz der Mitteilungen sowie
Kommunikation fiir kleinere Kreise von Personen (,,personliche Offentlichkeit*) dar.
Dennoch weisen sie sich auch als Raum fiir professionell betriebene, publizistische und
persuasive Kommunikation. Die Mitgliederprofile und andere Bereiche in sozialen
Netzwerken haben durchschnittlich nur eine geringe Reichweite als traditionelle
Massemedien. Im Gegensatz zu den traditionellen Massenmedien besitzen soziale Netzwerke
eine mehrstufige Struktur, liber die indirekte Wirkungen erzielt werden konnen (vgl.

Neuberger 2011: 391t.).

Infolgedessen betont Neuberger (2011), dass in den sozialen Netzwerken der Wechsel
zwischen der Rolle des Kommunikators und des Rezipienten herrscht und somit die technisch
erzwungene FEinseitigkeit von Kommunikation aufgehoben ist. Die Rolle des
Leistungserbringers und -empfdngers ist nicht mehr eindeutig zwischen professionellen
Medienredaktionen und dem Publikum festgelegt, sondern Laien stellen gleichzeitig
Konsumenten als auch Produzenten dar und kdnnen zusammenhaltend Leistungen erbringen

(Reziprozitit).



Die Partizipationsmoglichkeiten fiir Laien an der Offentlichen Kommunikation lassen sich
sowohl in der Kommunikator- als auch in der Anbieterrolle ausdehnen (vgl. Neuberger 2011:
40-41). Tatsache ist, dass die 6ffentliche und private Kommunikation oft innerhalb eines
sozialen Netzwerks vereint sind. Allerdings konnen die Profileigner und Netzwerk-Betreibern
diese etwa durch Privatsphire Einstellungen beschrinken. Die Profileigner in sozialen
Netzwerken haben auBerdem die Moglichkeit, sich zeitlich stabil vernetzen, wobei an Stelle
von kurzzeitigen Kontakte andauernde Beziehungen entstehen konnen, aus denen sich ein

langfristiger Nutzen ziehen ldsst (vgl. Neuberger 2011: 41).

Eine mehrfach zitierte Definition von sozialen Netzwerkplattformen im Web 2.0 ist jene von
Boyd und Ellison (vgl. 2008: 211). Sie stellen dabei drei Aspekte der Anwendungen von

Social Network Sites besonders heraus:

,,...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. the nature and nomenclature of these connections may vary from site to

site” (Boyd/Ellison 2008: 211).

Soziale Netzwerkplattformen ermdglichen es laut Boyd und Ellison erstens ein Profil zu
erstellen. Zweitens konnen die Nutzerinnen und Nutzer Kontakte mit ithrem Profil verkniipfen.
Drittens sind die Listen dieser Kontakte fiir andere sichtbar und konnen auch zum Navigieren
und Browsen in der Plattform genutzt werden. Die Besonderheit der sozialen
Netzwerkplattformen liegt somit im Abbilden und Sichtbarmachen der sozialen Beziehungen
seiner Mitglieder (vgl. Boyd/Ellison 2008: 211-214). Nach Schmidt (vgl. 2009: 64) stellen
soziale Netzwerkplattformen nicht nur die Netzwerkstruktur des sozialen Umfelds dar, ferner
ermoglichen sie auch eine gemeinsame Kommunikation und Interaktion der Kontakte
untereinander. Auch Neuberger schlie3t sich dieser Argumentation an und fiihrt weiter aus,
dass die Mitgliederprofile die Knoten des Netzes bilden, wihrenddessen die Beziehungen
zwischen den Mitgliedern die Kanten bilden. Um folglich eine Beziehung zwischen zwei
Mitgliedern herzustellen, ist entweder eine beiderseitige Einwilligung oder eine einseitige

Verbindungsaufnahme vorausgesetzt (vgl. Neuberger 2011: 38).



ROll beschreibt soziale Netzwerke im engen und im weiten Sinne: Einerseits haben soziale
Netzwerke im engen Sinne ein gemeinsames Ziel und Interesse, wobei ihre Mitglieder
grofBtenteils unter Pseudonymen agieren. Andererseits dienen soziale Netzwerke im weiten
Sinne der Erstellung von Mitgliederprofile und der Vernetzung ihrer Mitglieder

untereinander, welche mit ihrer realen Identitét auftreten (vgl. R61l 2010: 209).

Nach Roll geht die Entstehung von sozialen Netzwerken geht auf Mitte der 1990er Jahre
zuriick. Bereits im Jahr 1995 gab es in den USA eine Schulfreunde-Community Plattform
namens Classmates.com. Die Mitglieder konnten sich mit ihrer Hochschule verbinden und
nach ehemaligen Studienkollegen suchen. Allerdings war es erst mit der 1997 gegriindeten
Plattform SixDegrees.com moglich, eigene Profile und Freundeslisten zu erstellen und sich
miteinander zu vernetzen. Bis zum Jahr 2001 gab es eine groe Anzahl an Plattformen, im
darauffolgenden Jahr etablierte sich das soziale Netzwerk Friendster (vgl. R6ll 2010: 210). Zu
einem raschem Boom von sozialen Netzwerkplattformen kam es im Jahr 2003: Es kam zu
Griindung von LinkedIn, MySpace und XING sowie kurze Zeit von Flickr und Facebook
(Roll, 2010: 211). Tatsache ist somit, dass sich soziale Netzwerkplattformen erst ab etwa
Mitte der 2000er-Jahre durchgesetzt haben, vor allem etwa mit MySpace. Seit einigen Jahren
ist jedoch Facebook Marktfiihrer (vlg. Taddicken/Schmidt 2017: 10). Laut Weissensteiner
und Leiner wurde die Vorstellung einer sozialen Netzwerkplattform wesentlich durch
Facebook geprdgt, welches 2004 als internes Personenverzeichnis der Harvard University
entwickelt und 2006 weiteren Nutzerkreisen zugdnglich gemacht wurde. Facebook ist vor
allem wegen des universitdren Hintergrunds, aber auch deshalb, weil es als erstes Angebot,
das als soziale Netzwerkplattform wahrgenommen wurde von wissenschaftlicher Bedeutung

(vgl. Weissensteiner/Leiner 2011: 527-528).

Ebersbach et al. beschreiben folgende Eigenschaften von sozialen Netzwerkplattformen und
verdeutlichen diese in einer Grafik (vgl. Abbildung 4): , Es ist eine Registrierung
erforderlich, Profilseiten geben Auskunft iiber Interessen und Titigkeiten, Daten liegen
hauptsdchlich in strukturierter Form vor, Beziehungen zu anderen Menschen werden
dargestellt, mit einem starken Bezug zu realen Sozialbindungen, Bekanntschaften iiber die

sprichwdértlichen ,,fiinf Ecken‘ werden nachvollziehbar gemacht “ (Ebersbach et al. 2016: 95).
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Abb. 2.16: Die Reprisentation der eigenen Person je nach Beschaffenheit der jeweiligen
Community ist die wichtigste Funktion in Social Networks.

Abbildung 4 (Ebersbach et al. 2016: 95)

Im Einklang mit Ebersbach et al. (2016) fasst Schmidt das Prinzip von Netzwerkplattformen

wie folgend zusammen:

,Ihr Prinzip besteht darin, dass man sich als Nutzer auf einer Plattform registriert und
Angaben zur eigenen Person hinterlegt, also z.B. zu Interessen, Vorlieben oder beruflichen
Kompetenzen. Auch Kontaktinformationen und ein Bild gehoren dazu. Ausgehend von diesem
Profil macht man Beziehungen zu anderen Nutzern ,,explizit“, bestdtigt diese also, wie oben
beschrieben, als ,, Freunde* oder ,, Kontakte*. Uber direkte Nachrichten, in thematischen
Gruppen o. d. kann man sich mit seinen eigenen Kontakten unterhalten oder auch mit bislang

fremden Personen austauschen, mithin sein eigenes Netzwerk erweitern*“ (Schmidt 2013: 11).

Neuberger (vgl. 2011: 38) vertritt die Meinung, dass soziale Netzwerkplattformen
unterschiedliche Kommunikationskanile biindeln. Sie stellen dadurch Kommunikation her,
die je nach Zuginglichkeit und Relevanz (Offentlich, privat), Teilnehmerzahl und
Rollenverteilung (,,one-to-one*, ,,one-to-many*, ,,many-to-one®, ,,many-to-many*), zeitlicher

Struktur (synchron, asynchron) sowie Codes (Text, Bild, Video etc.) differenziert wird.
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Die derzeit bekanntesten sozialen Netzwerke richten sich an Jugendliche bzw. Studierende
(z.B. Facebook, StudiVZ.net). Allerdings sind sie auch in anderen Bereichen des téglichen
Lebens zu finden, wie etwa zu Zwecken der Partnersuche (z.B. Friendster), dem Finden von

geschiftlichen Kontakten (z.B. LinkedIn) (vgl. Heidemann 2013: 263).

Nach Heidemann und Ebersbach et al. lassen sich soziale Netzwerke grundsétzlich in privat-
freundschaftliche und Businessnetzwerke unterordnen. Als Beispiele fiir privat-
freundschaftlich orientierte soziale Netzwerke sind etwa Facebook, Google Plus oder
MySpace zu nennen (vgl. Ebersbach et al. 2016: 98 ff.). Sie fokussieren sich dabei auf
Beziehungen im privaten Bereich im Gegensatz zu Businessnetzwerken, wo allerdings der
Fokus auf die Unterstiitzung von geschéftliche Beziehungen gelegt wird (vgl. Heidemann

2013: 263-264; auch Schmidt 2009: 64).

Zu den bekanntesten Businessnetzwerken zdhlen etwa LinkedIn oder Xing. LinkedIn wird vor
allem von Managern und Geschiftsleuten genutzt, um etwa an neue Auftrige zu kommen,
sich liber Businesspartner zu informieren oder um neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu
rekrutieren. Diese Plattform hat weltweit {iber 270 Millionen Mitglieder. Xing ist wiederum
die europdische Version von LinkedIn und wird ebenso zur Job- und Personalvermittlung
genutzt. Es zdhlt aktuell zum erfolgreichsten sozialen Netzwerk aus Deutschland (vgl.
Ebersbach et al., 2016: 98, 99ff.). In weiterer Folge nehmen Heidemann et al. (2011) eine
Unterscheidung von soziale Netzwerken in Hinblick des inhaltlichen Fokus einerseits in
,General“ (z.B. Facebook) und andererseits in ,,Special Interest Networks®“ (z.B.
Netzathleten.de). Somit kdnnen soziale Netzwerke in vier Kategorien ndmlich in: ,,Private®,
,Business®, ,,General“ und ,,Special Interest eingeordnet werden (vgl. Heidemann et al.

2011:104, vgl. Abbildung 5).
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Fokus des Beitrags
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Abbildung 5: Kategorien von Online Social Networks (Heidemann et al. 2011: 104)

Im Gegensatz zu sozialen Netzwerken fokussieren Special Interest Networks besondere
Zielgruppen mit einem spezifischen Interesse. Sofern gibt es auch soziale Netzwerke etwa fiir
spezielle Berufs- und Altersgruppen, Hobbys, Tiere oder Reisen. Dariiber hinausgehend
lassen sich soziale Netzwerke auch tiber den Fokus auf Zielgruppen hinaus in offene oder
geschlossene Netzwerke unterschieden. Zum einen gibt es bei Netzwerke die offen sind keine
oder nur rudimentédren Zugangsbeschrinkungen, somit stehen diese allen registrierten Nutzern
im Web 2.0 offen. Zum anderen sind geschlossene soziale Netzwerke etwa nur fiir

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter innerhalb eines Unternehmens aufrufbar (vgl. Heidemann
2013: 263-264).

2.4.2 Funktionen

Laut Taddicken und Schmidt haben soziale Netzwerkplattformen verschiedene Funktionen.
Sie nennen zunichst die Funktion des Erstellens von Medieninhalten. Damit ist es moglich
etwa einen Text, ein Bild, ein Video oder ein Audiostiick innerhalb einer Plattform neu zu
kreieren oder auch diese in eine Anwendung oder auf eine Plattform einzufiigen,

beispielsweise durch das Hochladen oder Verlinken (vgl. Taddicken/Schmidt 2017: 25).

Das Veroffentlichen von Inhalten, wie etwa ein Foto oder Video mit dem Smartphone
aufnehmen, um es auf Facebook mit anderen bekannt zu machen, kann als zweite Funktion
von sozialen Medien genannt werden. Das Ver6ffentlichen ist auch mit der Entscheidung

verbunden, fiir welchen Personenkreis der Inhalt verlautbart werden soll.
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Plattformen konnen dabei etwa festlegen, dass Inhalte nur flir registrierte und angemeldete
Nutzer gesehen werden konnen oder ermoglichen auch gesicherte Bereiche innerhalb der
Plattform an (z.B. private Gruppen). Dabei konnen Nutzerinnen und Nutzer wiederum selbst
entscheiden, bestimmte Inhalte wie etwa Fotos oder Statusmeldungen einem berechtigten
Personenkreis offenbaren, damit sie ihre Privatsphire wahren. Soziale Medien bieten in
weiterer Folge die Funktion des Kommentierens von Inhalten, also eine Form von
Anschlusskommunikation an. Es gibt verschiedene Varianten wie die Einheit und Abfolge
von Inhalt und Anschlusskommunikation der Kommentare dargestellt wird. Dabei werden die
Kommentare direkt unterhalb des urspriinglichen Inhalts platziert und sind dort chronologisch

(auf- oder absteigend) vorzufinden (vgl. Taddicken/Schmidt 2017: 25, 26f.).

Taddicken und Schmidt (2017) erwédhnen als weitere Funktion von sozialen Medien das
Annotieren von Inhalten, welche somit eine weitere Variante der Anschlusskommunikation
darstellen. Dabei werden wiederum das Bewerten und das Verschlagworten als Formen des
Annotierens differenziert. Ein typisches Beispiel fiir Bewertungsmoglichkeiten in sozialen
Netzwerken ist der ,,Like“~-Button bei Facebook, der seit Anfang 2016 auch durch eine Reihe
von anderen ,,Emoji* (Symbole) erginzt wurde. Das Verschlagworten kann ebenfalls mit
vorgegebenen Kategorien oder durch frei wihlbare Schlagworte (auch ,,tags®) vorgenommen
werden. Die Funktion des Weiterleitens erleichtert wiederum Inhalte mit anderen Personen zu
teilen bzw. ihnen Inhalte zu empfehlen. Mit der ,, Teilen“- Funktion auf Facebook haben die
Nutzerinnen und Nutzer die Moglichkeit, Inhalte an das eigene Publikum aus Kontakten von
Facebook weiterzuleiten. In weiterer Folge konnen auch Inhalte plattformeniibergreifend
weitergeleitet werden. Laut Taddicken und Schmidt stellt das Abonnieren, etwa von
Aktualisierungen einer Person eine weitere grundlegende Funktion von sozialen Medien dar.
Auf Netzwerkplattformen konnen Nutzerinnen und Nutzer sich mit dieser Funktion vernetzen.
Sie konnen damit Kontakte hinzufiigen und zugleich auch die Aktualisierungen von Inhalten
threr Kontakte in den eigenen Benachrichtigungen bekommen. Die Funktionen der
Vernetzung sind daher eine wichtige Grundlage fiir das Veroffentlichen und Weiterleiten von

Informationen (vgl. Taddicken/Schmidt 2017: 27-29).

-4 -



Richter und Koch (vgl. 2008: 1242ft.) sind der Meinung, dass die Funktionen von sozialen
Netzwerken die zwischenmenschliche Kommunikation unterstiitzen. Sie definieren dabei

folgende Funktionalitdtsgruppen:

- Identititsmanagement,

- Expertensuche,

- Kontaktmanagement,

- Kontextawareness,

- Netzwerkawareness und

- gemeinsamer Austausch (Kommunikation) .

In einer Abbildung veranschaulichen sie die Funktionalititsgruppen entlang eines Prozesses
des IT-gestlitzten Social Networking. Der Prozess stellt die typische Abfolge der einzelnen
Nutzungsschritte dar, welche auch unterschiedlich sein kann (vgl. Richter/Koch 2008: 1242,
vgl. Abbildung 6).

o Profildaten Sich Netzwerkerareness
ldentitatsinanagement bearbeiten austauschen | Gemeinsamer Austausch
© R Q9@
90 ©
- - -
Expertensuche | Andere Nutzer Mitanderen

finden Kontakhm anagement

vernetzen

)
@@% @
ClaloNc)

| Gemeinsamen
Kontext
,.hmmlan

Kontextaviarensss
®
@@)@@@

Abbildung 1: Der Prozess des [T-gestiitzten Social Networking

Abbildung 6: Funktionalititsgruppen von sozialen Netzwerken (Richter/Koch 2008: 1242)
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Das Identitditsmanagement umfasst die Moglichkeit sich selbst darzustellen (z.B. mittels
Profil). Personliche Daten werden infolgedessen bewusst und kontrolliert einer breiten Masse
vorgestellt. Dabei stellt dies eine Grundfunktion von sozialen Netzwerkplattformen dar, da
sie mehrere soziale Bediirfnisse der Nutzerinnen und Nutzer stillen. Die néchste
Funktionalititsgruppe der Expertensuche bietet die Moglichkeit implizites Wissen zu suchen
und zu nutzen. Dabei wird zwischen der Moglichkeit das Netzwerk nach bestimmten
Kriterien (z.B. Name) zu durchsuchen oder der Empfehlung von Kontakten durch das
Netzwerk unterschieden. Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Expertensuche ist, dass die
Mitglieder moglichst viele Informationen (z.B. vorhandene Expertise) angeben. Kontext-
awareness hilft dem Aufbau von Vertrauen (z.B. durch das Aufzeigen von gemeinsamen
Bekannten) und der Herstellung eines gemeinsamen Kontexts (z.B. Diskussion in einem
Forum). Im Gegensatz dazu umfasst Netzwerkawareness das Informiert sein iiber die
Aktivititen der Kontakte (z.B. Status). Dabei werden in weiterer Folge Push- und Pull
Funktionen unterschieden. Push-Funktionen stellen beim Einloggen bzw. direkt danach
automatisch Informationen tiber aktuelle Ereignisse im personlichen Netzwerk zur Verfiigung
(z.B. Erinnerung an den Geburtstag oder Hinweise iiber Aktivititen von anderen Kontakten).
Pull-Funktionen unterstiitzen die Nutzerinnen und Nutzer etwa durch das Angebot von
Suchmdglichkeiten. Das Kontaktmanagement umschreibt wiederum alle Funktionalitidten um
die Pflege der personlichen Kontakte innerhalb des Netzwerkes (z.B. Erstellen von
Freundeslisten, Austausch von Kontaktdaten etc.). Das Vernetzen stellt hier somit einen
wesentlichen Vorteil dar. Facebook etwa bietet die Moglichkeit, in einer vorgegebenen Liste
Bekanntschaften zu speichern. Die letzte Funktionalitdtsgruppe wird als Unterstilitzung eines
gemeinsamen Austauschs beschrieben. Sie bietet schlieSlich die Moglichkeit zum Austausch

und Kommunikation der Netzwerkmitglieder, beispielsweise mittels Nachrichten (vgl.

Richter/Koch, 2008: 1242ft.).
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2.4.3 Kommunikationstools
Laut Schenk et al. (vgl. 2012: 27ft.) gibt es folgende Kommunikations-Tools auf den meisten

sozialen Netzwerkplattformen:

- private Nachrichten,
- Chat,
- Statusmeldungen und

- Pinnwandeintrége.

Zunéachst konnen durch private Nachrichten Informationen zwischen zwei oder mehr
Kommunikatoren ausgetauscht werden. Dabei ist jedoch die versendete Nachricht nur fiir die
Adressaten der Konversation sichtbar und kann auch im Nachhinein immer wieder abgerufen
werden. Im Gegensatz dazu, lduft die Kommunikation beim Chat synchron, dies bedeutet dass
die Kommunikationspartner wechselseitig kommunizieren und wéhrend des Chattens

anwesend sind (vgl. Schenk et al. 2012: 27ff.).

Die Moglichkeit von Statusmeldungen und Pinnwandeintrdge ermdglichen (semi-)dffentliche
Kommunikation (da in der Regel der Empfangerkreis nicht genau definiert oder abgegrenzt
wird) und erfolgen iiblicherweise ebenso wie private Nachrichten asynchron. Allerdings sind
sie auch fiir Dritte, fiir welche das Profil des Nutzers zugénglich ist, sichtbar. Wihrend eine
Statusmeldung sich allgemein an das ganze Netzwerk des Nutzers richtet, wird beim
Pinnwandeintrag ein anderer Nutzer direkt adressiert. Mittels Privatsphdre-Einstellungen ist
es sofern moglich festzulegen, welche Nutzerinnen und Nutzer Zugriff auf ihr Profil haben.
Ein Posting auf einer Facebook- Pinnwand kann als Nachricht, aber auch durch das Anhéngen
von Bildern oder Videos, Links auch multimedial werden. Mittels eines non-verbalen
Ausdrucks von Zustimmung, ndmlich dem ,,Geféllt-mir*- oder ,,Like*-Button kdnnen Nutzer
ausdriicken, dass ihnen der Beitrag oder das Foto eines anderen Nutzers gefillt. Darliber
hinausgehend gibt es viele weitere Funktionen und Features in sozialen Netzwerkplattformen,
wie etwa die Moglichkeit eine Veranstaltung zu planen, thematische (Diskussions-) Gruppen
teilzunehmen oder Spiele zu spielen. Schenk et al. erwdhnen, dass Facebook einen groflen
Umfang an Funktionen anbietet, etwa konnen Applikationen von Drittanbietern in die

Plattform eingebunden werden (vgl. Schenk et al. 2012: 28-29).
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2.5 Facebook: Daten, Fakten und Besonderheiten

Mit mehr als einer Milliarde aktiven Nutzerinnen und Nutzern z&hlt Facebook zu einem der
einflussreichsten sozialen Netzwerke der Welt (vgl. Spiegel.de 2018). Nach Weissensteiner
und Leiner gilt Facebook nicht nur wegen des universitiren Hintergrundes als zentraler
Untersuchungsgegenstand in der Kommunikationswissenschaft. Vielmehr war es das erste
Angebot, welches als soziales Netzwerk wahrgenommen wurde und auch als technisches
Vorbild und Inspiration fiir andere Plattformen galt (vgl. Weissensteiner/Leiner 2011: 528).
Uber eine Milliarde der Nutzerinnen Nutzer loggen sich mobil bei Facebook ein. Bereits 75
Prozent dieser befinden sich aullerhalb der Vereinigten Staaten von Amerika. Mittlerweile ist
die soziale Netzwerkplattform in 70 Sprachen verfiigbar. Vom Jahr 2014 bis 2016 ist die
Anzahl der Nutzerinnen und Nutzer sogar um 13,2 Prozent gestiegen. Nach weiteren Angaben
von Statistik Brain, loggen sich ungeféhr die Hilfte der Mitglieder téglich ein und verbringen
durchschnittlich 18 Minuten im sozialen Netzwerk. Ein durchschnittliches Mitglied verfiigt
zudem iiber 130 Kontakte und ist Teil von 80 Gruppen, Seiten oder Events (vgl. Statisticbrain

Research Institute 2017).

Facebook ist zundchst 2004 als soziales Netzwerk flir Harvard-Studenten von Mark
Zuckerberg entwickelt worden. Zu den Mitbegriindern gelten zudem Dustin Moskovitz, Chris
Hughes und Eduardo Saverin (vgl. Schenk et al. 2012: 22). Der Zugang war am Anfang nur
Studierenden gestattet, jedoch mit September 2005 wurde Facebook schlieBlich fiir weitere
Personen geoffnet (vgl. Boyd/Ellison 2007: 218). Facebook definiert ihr Ziel folgendermal3en:
~Founded in 2004, Facebook’s mission is to give people the power to build community and
bring the world closer together. People use Facebook to stay connected with friends and

family, to discover what’s going on in the world, and to share and express what matters to

them* (vgl. Facebook 2018).

Tatsache ist, dass das Unternechmen sein Geld durch Werbung verdient. Daher strebt
Facebook viele Mitglieder und eine hiufiger und intensive Nutzung dieser an und generiert so
oft wie moglich auch indirekte Nachrichten an seine Mitglieder. Eine Mitgliedschaft bei der
Plattform ist ab 13 Jahren zuldssig, allerdings gibt es bei einigen Funktionen eine Art

»Welpenschutz (vgl. Gabriel/Réhrs 2017: 37).
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Nach Roland und Réhrs zeichnet sich Facebook als soziale Netzwerkplattform durch folgende
Charakteristiken aus: es ermoglicht zunichst die Einrichtung von Profilen von Privatpersonen
und Unternehmensseiten (sogenannte Fan-Pages). Jedes Profil enthdlt eine Chronik aller
Aktivitaten, welche seit 2012 als Timeline bezeichnet wird. Die Profile konnen sich durch
Freundschaftsanfragen untereinander vernetzen. wobei die Anzahl von Abonnenten,
sogenannten Fans unbegrenzt ist, jedoch die Anzahl direkter Freunde bei maximal 5000
liegen kann. Der Begriff ,,Freund bei Facebook wird dabei eher als Kontaktperson und nicht
als Freundschaftsbegriff verstanden (vgl. Gabriel/Réhrs 2017: 36). Kneidinger kategorisiert
die Interaktionstools von Facebook in drei Gruppen. Erstens erwidhnt sie
Kommunikationstools, welche die Funktionen Chat, Postfach, Kommentarfunktion und
Pinnwand beinhalten. Zweitens umfassen Unterhaltungstools: Spiele/Tests sowie Pokes
(Geschenke, Umarmungen). Drittens nennt sie Statusmeldungen, Foto-/Videoalbum und

Gruppen als Présentationstools (vgl. Kneidinger 2010: 84).

Bekanntheit hat Facebook vor allem durch seinen ,,Like-Button* erlangt, mit dem Nutzer mit
einem Mausklick zeigen konnen, dass sie etwas mogen oder gut finden. Wenn also ein
Mitglied auf Facebook eine Webseite ,,liked, so erscheint diese Aktivitét in der ,,Facebook-
Timeline“, und seine Facebook-Freunde konnen dort diesen Beitrag ansehen (vgl.
Gabriel/Rohrs 2017: 36). Im Jahr 2014 wurde der Messenger von Facebook ausgegliedert.
Dies war die Reaktion von Facebook auf die Beliebtheit von Instant Messaging. Die
Nutzerinnen und Nutzer die den Messenger weiterhin nutzen wollten, um sich gegenseitig
Nachrichten zu schicken, mussten sich eine zweite App herunterladen (vgl. Ebersbach et al.
2016: 116). Laut Ebersbach et al. (2016) wird mit Facebook die Etablierung von sozialen
Netzwerkplattformen als Massenmedium verbunden- zumindest in Deutschland. Demnach
zahlt Facebook neben Wikipedia, Twitter, YouTube und Wordpress zu den sogenannten ,,Big
Five* des Social Web. Allerdings wird es oft als allgemeines Beispiel fiir Chancen und
Risiken von sozialen Netzwerkplattformen herangezogen. Facebook grenzt sich durch

folgende Merkmale von anderen sozialen Netzwerken ab:

- Der Schwerpunkt dieses sozialen Netzwerkes liegt auf kurzweiliger Unterhaltung und

Kommunikation.

- Das Layout und Design der Software sind iibersichtlich und benutzerfreundlich.
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- Facebook ermdglicht eine Verbindung von Kommunikation, Netzwerk und Spiele.

- Die Plattform stellt inhaltlich einen microblogartigen Nachrichtendienst dar, welcher
funktional mit Twitter vergleichbar ist, in den Mittelpunkt. Die Nutzerinnen und

Nutzer konnen sich damit tiber die Aktivititen ihrer Facebook-Freunde informieren.

- Mit sogenannten ,,Social Plugins‘ (soziale Erweiterungen) wie der ,,Like“-Button oder

die Facebook-Kommentarfunktion konnen externe Webseiten angebunden werden.

- Facebook antwortet auf einen konkreten Kommunikationsbedarf der Nutzerinnen und
Nutzer- man kann sich schnell iiber Aktivititen, Meinungen und Eindriicke von

Facebook-Freunden informieren.

- Aufgrund der groBen Anzahl an Nutzerinnen und Nutzern und der spezifischen
Schwerpunktbildung des Netzwerkes wird Facebook auch zunehmend als PR-
Plattform fiir Organisationen und Unternechmen interessant (vgl. Ebersbach et al. 2016:

110).

Allerdings geriet Facebook in der Vergangenheit immer wieder in die Kritik, vor allem wenn
es um das Thema Datenschutz geht. Im Februar 2009 hatte die soziale Netzwerkplattform die
Nutzungsbedingungen gedndert, um rechtlich sicherstellen, dass die Daten von Nutzerinnen
und Nutzern zeitlich unbegrenzt auch nach Loschung oder Deaktivierung eines Nutzerkontos
verwenden werden konnen. Nach Protesten von Mitgliedern sowie Daten- und
Verbraucherschiitzern wurden diese wieder zuriickgesetzt. Danach legte Facebook
modifizierte Nutzungsbedingungen zur Abstimmung vor, welche von einer Mehrheit
befiirwortet wurde. Laut Ebersbach ist dies nur ein Beispiel, welches zeigt, wie Facebook
versucht, datenschutzrechtlich problematische Anderungen vorzunehmen. Fiir Aufsehen
sorgte die soziale Netzwerkplattform im Oktober 2007, als sie ankiindigte, dass
personalisierte  Werbung in allen Nutzerprofilen zugelassen wird. Dabei hatten die
interessierten Konzerne und Unternehmen Zugriff auf personliche Daten der Nutzerinnen und
Nutzer wie etwa Alter, Geschlecht, Hobbys, Wohnort, politischer Uberzeugung,
Lieblingsbiichern und Lieblingsfilmen oder personliche Beziehungen (vgl. Ebersbach et al.

2016: 111-112).
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3 Mediatisierungskonzept nach Friedrich Krotz

In diesem Kapitel soll das Mediatisierungskonzept nach Friedrich Krotz nédher erldutert
werden, um die grundlegende Behauptung, dass ein Medienwandel stets auch mit einem
kulturellen und gesellschaftlichen Wandel verbunden ist, theoretisch zu begriinden. Im
Vorfeld werden zunichst einige fundamentale Begriffe aus der theoretischen Perspektive von
Friedrich Krotz definiert. AnschlieBend wird der Uses-and-Gratifications-Ansatz als
motivationaler Ansatz der Mediennutzungsforschung beschrieben sowie Grundannahmen,

Motive, Bediirfnisse und Gratifikationen erklért.

In einer Gesellschaft, in der Medien eine immer wichtigere Rolle in den unterschiedlichen
Lebensbereichen einnehmen, fiihrt dazu, dass auch die Beschiftigung mit Prozessen der
Mediatisierung zunehmend in das Zentrum der wissenschaftlichen Debatte riickt. Laut
Steinmaurer ist es durch die Durchdringung des Alltags mit neuen Informations- und
Kommunikationstechnologien von Bedeutung, sich mit Phinomenen, die sich auf
Kernprozesse des medialen und gesellschaftlichen Wandels beziehen, auseinanderzusetzen
(vgl. Steinmaurer 2016: 11). Dabei hat sich in den letzten Jahren das Konzept der
Mediatisierung zu einem zentralen wissenschaftlichen Ansatz entwickelt (vgl.
Hepp/Hartmann 2010: 9). Laut Hepp und Hartmann hat Friedrich Krotz sein Konzept zur
Mediatisierung in den letzten 20 Jahren in verschiedenen Publikationen weiterentwickelt und
folgende drei Theoriediskurse miteinbezogen: Zunéchst ist dies erstens ein Verstdndnis von
(Medien)-Kommunikation als symbolischem Handeln, das insbesondere im symbolischen
Interaktionismus entwickelt wurde. Zweitens ldsst er den Ansatz der Mediumstheorie als eine
Langfristperspektive der Betrachtung von Medien- und Gesellschaftswandel mit einflieBen.
Den dritten Zugang zu seinem Mediatisierungskonzept bildet der Ansatz der Cultural Studies,
als ein kritischer Zugang der Beschreibung der Wechselbeziehung von Kultur, Medien und
Macht (vgl. Hepp/Hartmann 2010: 10). Nach Steinmaurer zeichnet sich Krotz mit seinen
Mediatisierungskonzept innerhalb der Kommunikationswissenschaft im Gegensatz zu anderen
Ansitzen insbesondere durch seine handlungs- und kulturtheoretische Fundierung aus (vgl.

Steinmaurer 2016: 16).
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Friedrich Krotz gibt in seiner Habilitationsschrift ,,Die Mediatisierung kommunikativen
Wandelns* zunéchst einen Einblick in empirisch feststellbare Tendenzen der Entwicklung der
(Medien-)Kommunikation. Im Mittelpunkt steht dabei die situative, riumliche sowie zeitliche
und die soziale Entgrenzung von Kommunikation durch die neuen Medien von
computervermittelter Kommunikation. Zugleich kommt es zur Neuentstehung, Uberlagerung
und Integration verschiedener Kommunikations-Typen. Krotz behauptet zudem, dass die
Medien im Alltag der Menschen neue Verwendungsweisen erhalten und somit ihre
Alltagspraktiken verdndern. Weiters stiitzt er sich auf die Hypothese, dass Medien die
zwischenmenschliche Kommunikation verdndern und immer haufiger Orientierungs-

leistungen fiir das Leben in der Gesellschaft erbringen (vgl. Krotz 2001: 17).

3.1 Entgrenzung von Medien

Friedrich Krotz beschreibt zuerst den Prozess der Entgrenzung der einzelnen Medien, welcher
in rdumlicher, zeitlicher sozialer und sinnbezogener Weise stattfindet. Er versteht dabei unter
Medien: Zeitung, Zeitschrift und Buch, Radio Fernsehen, Telefon und Internet und definiert
(Medien-)Kommunikation zum einen als Kommunikation mit Medien und zum anderen als
Kommunikation mit anderen Medien mittels Medien. Traditionell waren Medien als
Sinnprovinzen und Handlungsbereiche der Menschen in deren Alltag und von anderen
Handlungsbereichen getrennt (vgl. Krotz 2001: 17-21). Krotz (vgl. 2001: 19) stiitzt sich dabei

auf seine Ausgangsthese, welche besagt:

»(--.) dass sich im Rahmen der gesellschaftlichen Entwicklung Kommunikation durch immer
neue Medien immer weiter in verschiedene Formen ausdifferenziert. Genauer sind nicht die
Medien dabei der aktive Teil, sondern die Menschen in ihrem Umgang mit den Medien: Sie
konstituieren diese Verdnderungen, insofern sie immer mehr Medien fiir immer neue Aktionen

und Prozesse in ihren Alltag einbeziehen (...)“ (Krotz 2001: 19).

Er begriindet den Entgrenzungsprozess der Medien dadurch, dass sich die durch Ort, Zeit und
Sinn bisher abgegrenzten medialen Bereiche personlichen und alltidglichen Handelns sich
vermehrt untereinander vermischen. Desgleichen verbinden und vermischen sich die Medien

untereinander und sind oft potenziell présent.
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Krotz nennt daflir beispielsweise das Fernsehen, welches von den Menschen an vielen
spezifischen Orten als mehr oder weniger selbstverstindlich akzeptiert und in ihre
Alltagspraktiken hineinintegriert wird. Dies fiihrt wiederum zu dem Schluss, dass zunehmend
komplexe Kommunikationssituationen entstehen, in denen sich die Medienkommunikation
und Face-to-Face-Kommunikation {iberlagern. Ferner ist auch das Radio laut Krotz ein
alltdglicher Begleiter bzw. ein sogenanntes ,,Nebenbei-Medium® fiir viele Menschen in
verschiedensten Lebenslagen und Titigkeiten geworden. Neue, digitale Medien wie das
Internet verdeutlichen besonders seine These. Er umschreibt das Internet als ein umfassender
elektronisch mediatisierter Kommunikationsraum, wo unterschiedliche Arten von

Kommunikation stattfinden (vgl. Krotz 2001: 20).

Zusammenfassend stellt Krotz die Behauptung auf, dass sich drei Dimensionen medialer
Entgrenzung, ndmlich in einer zeitlichen, rdumlichen und sozialer Hinsicht erkennen lassen:
Erstens stehen alle Medien insgesamt, aber auch einzelne in immer groBBerer Anzahl zu allen
Zeitpunkten zur Verfligung und bieten immer dauerhafte Inhalte an. Zweitens finden sich
Medien rdumlich an mehreren Orten und verbinden sich zu immer mehr Orten. Drittens findet
eine soziale Entgrenzung statt, da die Medien allein oder in Kombination in immer mehr
Situationen und Kontexten sowie mit immer mehr Absichten und Motiven verwendet werden

(vgl. Krotz 2001: 22).

3.2 Mediale Integration und Entwicklung neuer Kommunikationsformen

In weiterer Folge beschreibt Friedrich Krotz die Ausbildung neuer Kommunikationsformen
und die mediale Integration als vermutlich zwangsldufiges Ergebnis der oben genannten
Entgrenzung der Medien im Alltag der Menschen. Demnach ist damit paradigmatisch der
neue mediatisierte Kommunikationsraum, den das Internet und die computervermittelte
Kommunikation eréffnen, gemeint. Krotz beschreibt das Internet als Integrationsmedium, da
es einerseits ganz unterschiedliche Kommunikationsmedien als auch die getrennten Maérkte
der Telekommunikation, des Computers und der audiovisuellen Medien integriert.
Andererseits betont er auch die Wichtigkeit des Internets aus der Perspektive der Menschen,
da es spezifische Formen von Kommunikation miteinander verbindet und auch vermischt

(vgl. Krotz, 2001: 23ff.). Er begriindet dies dadurch, dass:
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., (...) nicht nur bisher iiber Massenmedien distribuierte, also allgemein adressierte und
standardisierte Produkte konnen , ,darin* rezipiert werden, sondern es findet dariiber auch
interpersonale Kommunikation statt, sei es in Chats oder MUDs, per E-Mail, Internettelefon
oder via Digital-Videokamera. (...) Offentliche und private Kommunikation oder
medienvermittelte Kommunikation mit anderen und Medienrezeption sind moglich und finden

auch von den einzelnen Individuen aus gleichzeitig statt“ ( Krotz 2001: 24).

Dies fiihrt zu dem Schluss, dass sich dieses neuen Formen von Medienkommunikation zu den
alten hinzukommen und diese auch veridndern, etwa durch neue Verwendungsmoglichkeiten.
In weiterer Folge vermischen sich all diese Kommunikationsformen im Handeln der
Menschen und lassen neue Kommunikationsgewohnheiten und -umgebungen entstehen (vgl.
Krotz 2001: 26). Friedrich Krotz beschreibt in seinem Konzept in weiterer Folge die Tatsache,
dass sich auf Basis des sozialen, kulturellen und medialen Wandels die Kommunikation im
Laufe dieser Entwicklungen immer weiter ausdifferenziert. Den Ausgangspunkt und
grundlegende Form von Kommunikation bildet die Face-to-Face Kommunikation, das mit
Gesten begleitete Gesprach. Alle weiteren existierenden Typen von Kommunikation
entstehen daraus als Modifikationen (vgl. Krotz 2012: 41). Er nennt dabei die mediatisierte
interpersonale Kommunikation mittels Medien, die Kommunikation mit Medien und die
interaktive Kommunikation als Typen mediatisierter Kommunikation (vgl. Krotz 2008: 50;

Krotz 2007: 258):

o, Die mediatisierte interpersonale Kommunikation mittels Medien (z.B. per Telefon),
in denen eine, wenn auch zeitlich oder rdumlich auseinandergezogene, aber doch von

den Beteiligten gemeinsam definierte Situation das Geschehen prdgt,

o  Kommunikation mit Medien, die in Produktion, also die Herstellung und Distribution
eines Kommunikats und in Rezeption zerfdllt. Dafiir ist es notwendig, dass die dabei
erzeugten Kommunikate von einer Form sind, die wir als standardisiert und allgemein
adressiert  bezeichnen  konnen,  damit  sie  unabhdngig  von  ihrem
Entstehungszusammenhang distribuiert und rezipiert werden konnen — was immer

dann die Rezipienten verstehen bzw. damit machen, und
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o Interaktive Kommunikation, die weder mit Personen stattfindet noch mit
standardisierten Vorprodukten, sondern etwa mit ,, kiinstlichen Intelligenzen* oder
Softwareprogrammen z.B. in Computerspielen oder mit Tamagotchis: Die dadurch
hergestellten Erlebnisrdume haben FEigenschaften, die es vor der Erfindung des

Computers nicht gab“ (Krotz 2008: 50).

Jeder dieser Typen von Kommunikation ist eine Modifikation der Face-to-Face
Kommunikation. Daraus resultiert, dass Medien als technische Gegebenheiten und soziale
Institutionen die Kommunikation und Erleben der Menschen verdandern. Daher haben sie laut
Krotz eine grofe Bedeutung fiir die Gesellschaft. Allerdings muss darauf hingewiesen
werden, dass nicht die Medien Kommunikation und Gesellschaft verdndern, allerdings sie
bieten sie ein Potenzial, das die Menschen benutzen und ihre Welt und sich selbst auf eine

andere Art und Weise konstruieren (vgl. Krotz 2008: 50).

In weiterer Folge definiert Krotz Medien im Hinblick auf Mediatisierung als Struktur und
Situation: Die situative Gestalt eines Mediums zeichnet seine Verwendung als Erlebnisraum
der Menschen, die dieses Medium nutzen, aus. In dieser Hinsicht sind Medien zugleich
Inszenierungsapparate, welche spezifische Sinne ausgerichtet sind, wobei eigenstindige
Kodier- und Produktionsweisen vorherrschen. Aus struktureller Perspektive sind Medien
zundchst durch ganz unterschiedliche Techniken bestimmt, die wiederum auch ganz
unterschiedliche Inszenierungsformen verlangen und Nutzungsbedingungen beinhalten.
Sowohl die strukturelle Perspektive beriicksichtigt Technologie und soziale Form, als auch
die situative Sicht Produktion und Rezeption von Kommunikation (vgl. Krotz 2012: 42ff.).
Somit ermoglichen und modifizieren Medien Kommunikation, etwa in Texten, mit Bildern,
Tonen sowie multimedial und unter Verwendung verschiedener Symbolsysteme. Dabei liegt
allen existierenden Kommunikationsformen des Menschen die Face-to-Face-Kommunikation
als primire Urform fiir verbale Kommunikation sowie Gesten, Mimik und Haltungen zu

Grunde (vgl. Krotz 2012: 44).
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3.3 Medien als ,,Daily Experience*

Laut Krotz haben die zuvor geschilderten Prozesse der Entgrenzung, Integration sowie dem
Aufkommen neuer Kommunikationsformen zur Folge, dass sich die Prédsentationen und
Inhalte der Medien, die Strategien der Medienmacher und ebenso die Mediennutzung und die
Erwartungen der Nutzer verdndern. Daraus resultiert ein Wandel der Bedeutung der Medien
und insbesondere des Fernsehens flir die Menschen. Krotz nennt dafiir beispielsweise
Sendungen iiber zwischenmenschliche Beziehungen, die nicht als Ratgebersendungen
inszeniert sind, sondern heute als Daily Talkshows présentiert werden (vlg Krotz 2001: 26-
27). Nach Friedrich Krotz erfolgt diese Ausdifferenzierung in vielfdltige Genres, welche sich

auf alle Basisgenres auswirkt, zielgerichtet:

., Die audiovisuellen Medien versuchen, in maoglichst vielen Alltagssituationen maoglichst
vieler Menschen moglichst prdsent zu sein und Themen und Inszenierungen fiir jede Situation,
jeden Geschmack und jedes Interesse anzubieten. Dabei bedienen sich Radio und Fernsehen

unterschiedlicher Strategien (Krotz 2001: 27).

Das Radio beispielsweise mochte so wenig wie moglich die Horer storen. Im Gegensatz dazu
versucht das Fernsehen inhaltlich etwa Probleme oder Sinnzusammenhinge als Grundlage fiir
neue Sendungen zu nehmen. Auf diese Art werden laut Krotz das alltidgliche Leben der
Nutzerinnen und Nutzer entlang von Elementen einer medial vermittelten ,,.Daily Media
Experience® gestaltet. Dies fithrt auch zu neuen Bindungen der Menschen an Medien und
Gesellschaft, aber auch zu verdnderten Praktiken des Alltages (vgl. Krotz 2001: 27ff.).
Zusammenfassend behauptet Krotz dass die Medien versuchen, sich dem Alltag der
Menschen auf sich auf verschiedene Weisen anzundhern. Sie fiihren etwa zu neuen

Beziehungen oder bieten neue Sinnzusammenhénge fiir den Alltag an (vgl. Krotz 2001: 29).
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3.4 Begriff und Konsequenzen der Mediatisierung

Krotz (vgl. 2001: 29ff.) fasst schlieBlich die zeitliche und rdumliche, die soziale und
sinnbezogenen Entgrenzung von Medien, ihre Ausdifferenzierung und ihre Integration, ihre
Vermischungsformen, die Durchdringung von Alltag und Erfahrung durch medial vermittelte
oder medial gestiitzte Beziehungen und Erlebnisse als einen Prozess der Mediatisierung

zusammen. Krotz beschreibt unter dem Konzept der ,,Mediatisierung* folgenden Sachverhalt:

,Medien werden als technische Gegebenheiten verstanden, tiber die bzw. mit denen Menschen
kommunizieren- sie sind in einer spezifischen Gesellschaft und Epoche in Alltag, Kultur und
Gesellschaft integriert (und dadurch soziale Institutionen), und die Menschen haben soziale
und kommunikative Praktiken in Bezug darauf entwickelt. (...) In der Konsequenz entwickelten
sich immer mehr immer komplexere mediale Kommunikationsformen, und Kommunikation
findet immer hdufiger, ldnger, in immer mehr Lebensbereichen und bezogen auf immer mehr
Themen in Bezug auf Medien statt (...) Dieser Prozess der heute in der Durchsetzung der
digitalisierten Kommunikation kulminiert, aber mit dem Internet lingst nicht zu Ende ist, soll
einschlieplich seiner sozialen und kulturellen Folgen als Prozess der Mediatisierung

bezeichnet werden* (vgl. Krotz 2001: 33).

Krotz (vgl. 2001: 34) fasst somit die zuvor dargestellten Entwicklungstendenzen der Medien
als einige Bedingungen und Eigenschaften der Mediatisierung zusammen, welche fiir den
heutigen Mediatisierungsschub giiltig sind. Er nennt dabei folgende verallgemeinerte Thesen

die diesen Metaprozess des medialen Wandels verdeutlichen:

1. Allgegenwart der Medien

2. Verwobenheit der Medien mit dem Alltag der Menschen

3. Vermischung von Formen der Kommunikation

4. Alltagsbezogenheit der Inhalte der standardisierten Kommunikation
5. Veralltdglichung medienvermittelter interpersonaler Kommunikation
6. Zunehmende Orientierungsfunktion der Medien

7. Konsequenzen fiir Alltag und Identitét, Kultur und Gesellschaft
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8. Zunehmende Selbstdarstellung und Stellungnahme von Menschen mit Zugang zu den

digitalen Medien (vgl. Krotz 2001: 34, Krotz 2007: 114-115).

Er beschreibt schlieBlich den Begriff der Mediatisierung als einen ,,(...) Metaprozess eines
Wandels von Medien, von deren Bedeutung sowie von den Chancen und Problemen, die sich
daraus fiir die Menschen ergeben. Als Prozess von Prozessen begleitet Mediatisierung die
Menschheit und wird sie auch weiter begleiten, und in ihrem Verlauf werden sich auch Kultur
als Netz von Sinnbildungsprozessen sowie Gesellschaft, Alltag und Identitdt etc. verdndern. In
dieser Form gewinnt der Mediatisierungsbegriff seine Relevanz, und dadurch wird das
begriffliche Konzept Mediatisierung, seine Entwicklung und Anwendung fiir die

Kommunikations- und die Sozialwissenschaften bedeutsam*“ (Krotz 2012: 38).

Krotz versteht somit unter dem Begriff Mediatisierung, den Prozess sozialen und kulturellen
Wandels (vgl. Krotz 2007: 38). Mediatisierung kommt dadurch zustande, dass immer mehr
Menschen immer héufiger und differenzierter ihr soziales und kommunikatives Handeln auf
immer mehr ausdifferenzierte Medien beziehen (vgl. Krotz 2008: 53). Seiner Meinung nach,
sind die Metaprozesse Globalisierung, Individualisierung, Mediatisierung und
Kommerzialisierung von groBer Bedeutung, da aufgrund ihres Einflusses langandauernde

Veranderungen fiir die Menschheit resultieren:

., Today, globalization, individualization, mediatization and the growing importance of the
economy, which we here call commercialization, can be seen as the relevant metaprocesses
that influence democracy and society, culture, politics and other conditions of life over the
longer term. Obviously, these metaprocesses are crucial for the future forms of life and life
chances, as they are important for people, their actions and their sense-making processes at a
micro level; for the activities of institutions and organizations on the meso level; and for the
nature of culture and society at a macro level. If we can analyse these metaprocesses, we can

better understand social and cultural change * (Krotz 2007: 257).
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AbschlieBend scheint es mir wichtig zu erwdhnen, dass sich Krotz in seinem Konzept auf die
in der Literatur auffindbaren Ansitze zur Mediatisierung stiitzt und dabei auf folgende
Kernpunkte hinweist: Die Mediatisierungsforschung beschiftigt sich nicht allein mit dem
Wandel des Mediensystems. Zum einen fragt sie nach dem Wandel von Kommunikation und
darauf bezogen auf der Mikroebene nach dem Wandel der Menschen sowie ihres Alltags und
ihrer sozialen Beziehungen. Zum anderen gilt es auf der Mesoebene nach dem Wandel von
Parteien und Unternehmen, Organisationen und Institutionen und auf der Makroebene den
Wandel von Politik und Wirtschaft, von Sozialisation, Gesellschaft und Kultur zu
untersuchen. Dennoch kommentiert er die Theorieentwicklung kritisch, dass es bisher keine
systematisch konzipierte Theorie von Mediatisierungsprozessen gibt, die beschreibt wie

Mediatisierung genau funktioniert (vgl. Krotz 2012: 37).

Als Fazit kann zusammengefasst werden, dass sich das Mediatisierungskonzept nach
Friedrich Krotz der Mediatisierung als Metaprozess sozialen und kulturellen Wandels widmet.
Die Basis jeder Kommunikation ist die Face-to-Face Kommunikation. Alle weiteren Formen
der Kommunikation, so auch die medienvermittelte Kommunikation, sind abgeleitete Arten
dieser Grundform. Zudem meint Krotz, dass die Medien die anfénglichen
Kommunikationsstrukturen verdndert haben. Er beschreibt zudem Tendenzen und
Entwicklungen der (Medien-)Kommunikation sowie die Verdnderung des Alltags der

Menschen durch die Medien.
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4 Motivationaler Ansatz der Mediennutzungsforschung

In diesem Kapitel wird einleitend die Mediennutzungsforschung aus kommunikations-
wissenschaftlicher Sicht beschrieben. Darauf basierend folgt die konkrete Auseinandersetzung
mit wesentlichen Begriffen und den Grundannahmen des Uses-and-Gratifications-Ansatzes.
Zunéachst wird dieser theoretische Ansatz in das Konzept eines Publikums aus aktiv

handelnden Individuen eingeordnet.

4.1 Tradition und Perspektiven

Die Geschichte der Mediennutzungsforschung ist geprdgt durch unterschiedliche
wissenschaftliche Konzeptionen des Publikums, welche wesentlich von den Disziplinen der
Psychologie und Soziologie beeinflusst wurden. Infolgedessen stellt der Mensch den
Untersuchungsgegenstand in den Publikumskonzeptionen dar. In den 1950er-Jahren riickte
die Vorstellung von Verhalten als Reaktion auf Reize in den Vordergrund. 20 Jahre spiter
erweiterte sich die Forschung auf die Analyse kognitiver Prozesse, die dem Verhalten
unterliegen. SchlieBlich fanden in den 1980er- und 1990er Jahren Ansdtze, welche die
emotionalen und sozialen Seiten des Verhaltens stirker betonten, Eingang in die
Mediennutzungsforschung. Zudem fand auch ein Wechsel vom Publikum als Masse hin zum
einzelnen Individuum statt (vgl. Bonfadelli/Marr 2010: 547). Nach Beck gehort die
Mediennutzungsforschung aus verschiedenen Griinden zu den Grundfragen der
Kommunikationsforschung. Aus der Sicht der Kommunikationswissenschaft stellt die
Nutzung von Medien die logische und zeitliche Voraussetzung fiir jegliche Medienwirkung
dar. Ferner ist die Voraussetzung fiir die Wirkung von medialen wie non-medialen Aussagen
die Wahrnehmung bzw. Rezeption, also ein komplexer Zeichenprozess und Kognition.
AuBerdem sind Erkenntnisse iiber die Nutzung von Medienangeboten von Bedeutung, um
beispielsweise Funktionen bestimmter Medien fiir die Offentlichkeit einer demokratischen
Gesellschaft oder fiir die Sozialisation von Kindern und Jugendlichen zu erfragen (vgl. Beck

2017: 195).
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Nach Schweiger (2007) gibt es drei grundlegende Perspektiven der Mediennutzungs-
forschung, nimlich die funktionale, prozessuale und strukturelle Perspektive. Aufgrund des
Forschungsinteresses in der vorliegenden Arbeit ist die funktionale Sichtweise zur
Mediennutzung hervorzuheben. Die Mediennutzungsforschung befasst sich mit den Ursachen
der Mediennutzung und wird seit vielen Jahren vom Uses-and-Gratifications-Ansatz
dominiert. Medien stellen dabei ein Mittel der Bediirfnisbefriedigung fiir die Rezipienten dar.
Im Mittelpunkt stehen dabei die Identifikation, Beschreibung und Systematisierung von
Bediirfnissen bzw. Motiven, um die Griinde der individuellen Nutzung von Medien zu
erforschen. Dabei haben gibt es bereits einige Studien und Ansétze zu den wesentlichsten
Motivgruppen, welche nachfolgend dargestellt und diskutiert werden. Im Gegensatz zur
funktionalen Perspektive beschiftigt sich die prozessuale Betrachtungsweise den genaueren
Modalititen des Medienumganges bzw. mit dem Ablauf der Mediennutzung. Konkret werden
Mediennutzungsprozesse analysiert. Die strukturelle Perspektive hingegen wendet sich den
Aspekten des Medienumganges unter alltidglichen Bedingungen zu (vgl. Schweiger 2007: 20-
22).

4.1.1 Modell und Voraussetzungen der Mediennutzung

Wolfgang Schweiger verdeutlicht in seinem Buch mit dem Titel: ,, Theorien der
Mediennutzung. Eine Einfiihrung* ein Zwiebelmodell, welches die wichtigsten Komponenten
der Mediennutzung sowie ihre zentralen Einflussfaktoren abbildet. Dieses Modell baut auf
jenem der Journalismusforschung auf, welche Einflussbereiche journalistischen Handelns in
Spharen und Zwiebelschichten zu erkldren versucht. Auf den Prozess der Mediennutzung
bzw. Medienwirkung wird nicht eingegangen, somit fehlen klassische Elemente wie Rezipient
und Medium in diesem Modell. Allerdings bildet wie im Zwiebelmodell des Journalismus
jede Schicht einen Bestandteil der groferen umgebenen Schicht. Zundchst umfassen die
dullersten Schichten die Gesellschaft, in der das Individuum lebt, welches direkten Einfluss
auf dessen Lebensbereiche hat (z.B. in Form von Gesetzen, Kultur, Traditionen). Die nichste
Schicht bildet das soziale Umfeld, von dem ein Individuum umgeben ist. Dies sind direkte
personliche Beziehungen, etwa mit der Familie, Freunden, Berufskollegen, Nachbarn oder

Bekannte (vgl. Schweiger 2007: 29, 30f., vgl. Abbildung 7).
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Abbildung 7: Zwiebelmodell der Mediennutzung (Schweiger 2007: 30).

Das Individuum selbst formt eine weitere innere Schicht und ldsst sich anhand vieler
Eigenschaften wie beispielsweise: FEinstellungen, Werte, Interessen, Ressourcen oder
Gewohnheiten beschreiben. Wiéhrend manche Merkmale wie etwa Augenfarbe oder
Intelligenz ein Leben lang gleich bleiben, iliberdauern andere nur iiber Jahre, wie etwa
Wohnort, Beruf oder Themeninteressen. Ferner kdnnen etwa Stimmungen oder Bediirfnisse in
kiirzeren Abstidnden variieren oder sich situativ dndern (vgl. Schweiger 2007: 30-31). Die
Eigenschaften des Individuums in Bezug auf den personlichen Umgang mit Medien beziehen
sich auf die innersten drei Schichten des Modells: Affekte, Wissensbestinde, Einstellungen,
Werte Interessen, Ressourcen sowie Verhaltensweisen und Gewohnheiten. Im Kern des
Zwiebelmodells liegen die einzelnen Mediennutzungsperioden, in denen das Individuum
direkt Medienangebote nutzt (z.B. Besuch einer Website). Die nédchste Schale bilden
Mediennutzungsmuster, welche aus den héufig oder regelmiBig wiederholten

Nutzungsperioden von Medien resultieren.
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Diese Muster umschreiben die generelle Mediennutzung eines Individuums, ndmlich das
typische Medienverhalten und die Gewohnheiten. Die duBerste Schicht der drei inneren
Schichten bilden ldngerfristige, subjektive Medienbewertungen und die Medienkompetenz.
Diese entstehen aus den situativen Nutzungsperioden im Zusammenwirken mit anderen
Erfahrungen (z.B. interpersonale Kommunikation) (vgl. Schweiger 2007: 31). Diese drei
innersten  Schichten beeinflussen sich gegenseitig und sind Gegenstand der
Mediennutzungsforschung. Zusammenfassend definiert Schweiger den Forschungsbereich der

Mediennutzung wie folgend:

, Die Mediennutzungsforschung umfasst alle Forschungsansdtze, die Mediennutzungs-
episoden, Mediennutzungsmuster oder Medienbewertungen/-kompetenzen von Individuen,

sozialen Gruppen oder Medienpublika beschreiben oder anhand einschldgiger Faktoren

erkldren* (Schweiger 2007: 32).

Als Nutzungsvoraussetzungen der Mediennutzung gelten jene Merkmale, die die Nutzung von
Medien vorgédngig bewerkstelligen. Von Bedeutung sind hierbei der Zugang zu Medien, die
verfligbare Mediennutzungszeit, die Nutzungskompetenz sowie die Nutzungsbediirfnisse.
Erstens stellt der Zugang zu den Medien eine notwendige Bedingung fiir deren Nutzung dar.
Dabei wird grundsitzlich zwischen dem Zugang zu den Verbreitungstechnologien (Hardware)
und den medialen Inhalten und Anwendungen (Software) unterschieden. Zweitens muss
zusitzlich zum Zugang vorausgesetzt werden, dass den Rezipienten die erforderliche
Mediennutzungszeit zur Verfligung steht. Die Medienkompetenz, also die Fahigkeit, Medien
sachgerecht und kompetent zu verwenden, kann auch als Voraussetzung der Mediennutzung
betrachtet werden. Fiir die Mediennutzung ergeben sich hieraus Fragen nach der Verbreitung
und der Qualitdit von Medienkompetenz und ihrer Implikationen fiir beispielsweise die
Zuwendung zu bestimmten Angeboten. Schlussendlich stellen Bediirfnisse und Erwartungen
der Nutzerinnen und Nutzer eine wichtige Voraussetzung der Mediennutzung dar. Diese
bestimmen. wie die Entscheidung fiir ein Medienangebot ausfillt. Die Analyse dieser
Nutzungsbediirfnisse ist das zentrale Forschungsinteresse des Uses-and-Gratifications-Ansatz,
der als wichtiger Teil der Nutzungsforschung gilt und als solcher bereits auf eine lange
Tradition mit einer umfangreichen Forschungstitigkeit zurilickblicken kann (vgl.

Bonfadelli/Marr 2010: 557-559).
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4.1.2 Publikumszentrierte Perspektive

Nach Beck werden in der sozial- und kommunikationswissenschaftlichen Forschung das
Publikum, Rezipienten und deren Verhalten seit langem differenzierter betrachtet. Das
Publikum wird von den Medien ,,produziert” da sie die Menschen an unterschiedlichen Orten
vereinen. Dennoch setzt sich das Publikum immer wieder neu und anders zusammen. Dies
filhrt zu dem Schluss, dass die Mediennutzung unter recht unterschiedlichen Bedingungen
(situativ, soziale und psychisch) stattfindet. Beck spricht dabei von einem Publikum als
Publika im Plural oder Teilpublika, Publikumssegmenten oder von Zielgruppen. In der
individualistischen Medienpsychologie und Wirkungsforschung wird das Publikum als aus
individuellen Rezipienten bestehend umschrieben (vgl. Beck 2017: 203). Laut Bonfadelli und
Friemel (vgl. 2017: 48ff.) beschéftigt sich die Mediennutzungsforschung mit dem Umgang
mit Medien verschiedenster Publika. Je nach normativer und theoretischer Perspektive und
den zugrundeliegenden Dimensionen gibt es unterschiedliche Publikumskonzeptionen. Die
Autoren beschreiben Konzeptionen des Medienpublikums, wobei hier auf das Konzept eines
Publikums aus aktiv handelnden Individuen nédher eingegangen wird (vgl. Bonfadelli/Friemel

2017: 53ff., vgl. Abbildung 8).

Pulblikumstyp Mas se Zielgrppe Imd v duum sowialer Akteur Fan-Kultur Netrwerk
Berugshereich Gese llkchaft Markt Lebe rewelt Offentlichkeit Sinn-Gem einde soziale Kontakte
Perspektive zivilisatorisch wirtschaftlich psychologisch politisch kutturell sozologisch
Ralle sozialer Charakter Konsunmsent Indivi duunm Bilinger Mensch Akteur
Zusammensetzung wniform homogen pluralistisch heterogen differenziert ko-orientiert
Akt it 3t gering gering mittel mittel hoch hach
‘Wirkungsintention Propaganda Kontakt Gratifikation Infarmation Erfahrung Austausch
‘Wirkungsm odus Stimulus-Response  Aufmerksamkeit  Medienzuwendung Decoding Ritual Referenzierung
‘Wirkungsqualitit PErsuashv anregend selektiv aufkldrersch interpretativ diskutiersnd
me‘tltuc-discher keine Empirie elektronische standardisierte Felds.tudie qualitative Soziale
Qugriff Messung Befragung Ex pe riment Methoden Netzwerke
Thearien Kl reritik ?ﬁm' Nutzenansatz Knowiedge Gap  Culturol Studies ajm‘“ﬂﬁ’;m

Abbildung 8: Theoretische Konzeptionen des Medienpublikums (Bonfadelli/Friemel 2017:
54)
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Bonfadelli und Friemel (2017) weisen darauf hin, dass vor allem neuere Ansidtze der
Kommunikationswissenschaft wie der Uses-and-Gratifications-Ansatz dieses Konzept
vertreten. Aus dieser Sicht wendet sich das Publikum aktiv den Medien und ihren Botschaften
zu und nutzt diese mehr oder weniger gezielt entsprechend der individuellen Bediirfnisse und
Probleme (vgl. Bonfadelli/Friemel 2017: 55). Laut dem Konzept eines Publikums aus aktiv
handelnden Individuen wenden sich die Menschen unterschiedlich intensiv den Medien zu.
Ihre Erwartungen sind dabei je nach Umfeld eine Vielzahl kognitiver Leistungen und
Gratifikationen (z.B. Information, Kontakt, Wissenserweiterung oder Unterhaltung). Da
ndmlich hinter jeder Medienzuwendung spezifische Motivationen stehen, versucht die
Publikumsforschung seit einiger Zeit Typologien zu entwickeln, welche Aufschluss dariiber
geben konnen, was die Werbekunden wissen mdchten. Kenntnis iiber die soziodemografische
Zusammensetzung des Medienpublikums reicht somit nicht mehr aus. Das Individuum wird
als ein gut informierter Konsument auf dem Programm- und Werbemarkt beschrieben. Es
handelt rational und selektiv aus Eigennutz und wahlt Programme und Werbesendungen aus,
welche am ehesten seine Bediirfnisse befriedigen. Dies flihrt zu dem Schluss, dass aus
methodischer Sicht, die hinter der Medienzuwendung stehenden zu befriedigen Bediirfnisse

sowie die erwarteten Gratifikationen im Fokus stehen (vgl. Bonfadelli/Friemel 2017: 55-56).

Renckstorf und Wester (1992) wiederum unterscheiden zwei Denkmodelle zur Einordnung
von neueren empirischen Ansdtzen der (Massen-)Kommunikationsforschung: das
medienzentrierte- und das publikumszentrierte Modell (vgl. Renckstorf/Wester 1992: 1771t.).
Zuniachst geht das medienzentrierte Modell im Prozess der Massenkommunikation von einem
absichtslosen, passiven Publikum aus, also Objekte der Kommunikation, welche auf
Aussagen (,,Stimuli®), also medial verbreitete Aussagen und Wirkungen (,,Responses) der
produzierenden Medien-Kommunikatoren und deren Auftraggeber entgegnen. Die (Massen-)
Kommunikation geschieht dabei linear-kausal. Im Gegensatz dazu, riickt die
publikumszentrierte Perspektive als zweites Denkmodell der Massenkommunikations-
forschung das Publikum der Medien in den Mittelpunkt des Forschungsinteresses. Dieses
aktive Publikum besteht aus grundsétzlich selbstbewussten, sinnvoll handelnden Individuen,
welche eigene Probleme und Problemldsungen kennt und zielgerichteten Gebrauch von
Medien und ihren Informationsangeboten macht, anstatt zu reagieren (vgl. Renckstorf/Wester

1997: 181).
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Der Umgang der Menschen mit den Medien der Massenkommunikation sowie die Nutzung
von Medien und ihren Botschaften werden nicht als ,,Sonderfall“, sondern als Normalfall
sozialen Handelns verstanden (vgl. Renckstorf/Wester 1992: 1780). Laut Renckstorf und
Wester tritt das ,,publikumszentrierte" Modell in unterschiedlichen Varianten von Ansétzen
auf, wie etwa motivationale, symbolisch-interaktionistische, konstruktivistische oder
funktionalistische Ansdtze. Die Autoren fassen allerdings drei grundlegende Annahmen
zusammen, welche das ,,publikumszentrierte" Modell charakterisieren: Erstens wird von
einem aktiv- handelnden Publikum ausgegangen. Zum Zweiten stehen Ziele, Absichten,
Verwendungsweisen des Publikums der Medien im Mittelpunkt und zum Dritten gilt hier die

Zuwendung zu Medien (vgl. Renckstorf/Wester 1992: 180).

4.2 Der Uses-and-Gratifications-Ansatz

Um zu verstehen, warum sich gerade iltere Nutzerinnen und Nutzer sozialen Medien
zuwenden, soll der Nutzen davon in Betracht gezogen werden, den sie daraus ziehen. In der
Mediennutzungsforschung existieren wie zuvor erldutert verschiedene publikumszentrierte
Ansitze. Dabei erkldren ,,motivationale Ansétze™ die Nutzung der Medien aus den Motiven
(Beweggriinden) der Rezipienten heraus (vgl. Beck 2017: 204). Davon stellt der Uses-and-
Gratifications-Ansatz (U&G-Ansatz) in der Kommunikationswissenschaft eine weit
verbreitete Herangehensweise an diese Fragestellung dar (vgl. Meyen 2004: 15ff., vgl.
Burkart 2002: 22ff.). Laut Maletzke wird dieser Ansatz im Deutschen als ,,Nutzenansatz*
ibersetzt (vgl. Maletzke 1988: 23ff.). Folglich werden die Grundannahmen dieses
theoretischen Ansatzes sowie grundlegende Begriffe erklirt. Tatsache ist, dass der U&G-
Ansatz in den 1970er Jahren neue Impulse in der Wirkungsforschung gesetzt hat. Mittlerweile
hat er auch den Status einer klassischen Theorie der Medienwirkungsforschung errungen (vgl.

Bonfadelli/Friemel 2017: 77).

Der Ursprung des Uses-and-Gratifications-Ansatzes geht bereits auf die 1940iger Jahre
zuriick. Motive und Gratifikationen der Mediennutzung standen damals bereits im
Mittelpunkt der Forschung. Ende der 60igerer Jahre und in den 70iger Jahren sind zahlreiche
Studien durchgefiihrt worden.
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Sie stammen nicht nur aus den USA, sondern auch aus Groflbritannien, Israecl, Schweden,
Finnland und Japan (vgl. Kunczik/Zipfel 2005: 343ff., vgl. Katz et al. 1973: 5091f.). Katz et
al. (vgl. 1973: 510) beschreiben die Studien zum U&G-Ansatz wie folgend:

., They are concerned with 1) the social and psychological origins of 2) needs, which generate
3) expectations of 4) the mass media or other sources which lead to 5) differential patterns of
media exposure (or engagement in other activities), resulting in 6) need gratifications and 7)

other consequences, perhaps mostly unintended ones “ (Katz et al. 1973: 510).

Nach Schweiger (2007) wurden unterschiedlichen Untersuchungsobjekte (wie etwa Medium,
Mediengattungen, Genres) in den Studien auf ihre Fahigkeit zur Befriedigung von
Bediirfnissen des Publikums vermessen. Dabei gelten einzelne Mediengattungen wie Zeitung,
Fernsehen, Radio oder das Internet sowie Intermediavergleiche wie mehrere Mediengattungen
zu den Klassikern. Auch neue Medientechniken wie etwa Intermodi (Web, Chat) waren
Untersuchungsgegenstand von den Studien (vgl. Schweiger, 2007: 64ff.). Laut Kunczik und
Zipfel (vgl. 2005: 343ff.) wird beim Uses-and-Gratifications-Ansatz nicht erforscht, was die
Medien mit den Rezipienten machen, sondern wie und aufgrund welcher Motive bzw.
Bediirfnisse sie durch die Rezipienten genutzt werden. In der Literatur wird dafiir haufig die
Formulierung von den amerikanischen Kommunikationsforscher Elihu Katz und David

Foulkes herangezogen:

., This approach proceeds from the assumption that the social and psychological attributes of
individuals and groups shape their use of the mass media rather than vice versa. This is the
approach that asks the question, not ,, What do the media do to people? * but rather ,, What do
people do with the media?"' (Katz/Foulkes 1962: 378).

Kunczik und Zipfel (2005) beschreiben den U&G-Ansatz wie folgend: es geht es um eine
aktive Suche nach Inhalten, die bestimmte Gratifikationen erwarten lassen und nicht etwa um
die negative Auswahl, wie die Vermeidung bestimmter Medieninhalte (Selektionsforschung).
Der Analyseschwerpunkt liegt laut den Autoren auf den Funktionen und dem Nutzen des
Medienkonsums fiir die Rezipienten. Dabei wird deutlich erkennbar, dass aufgrund eines
»aktiven Publikums® der Rezipient in den Mittelpunkt der Betrachtung riickt (vgl.
Kunczik/Zipfel 2005: 343ft.).
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Sander und Vollbrecht (vgl. 1987: 123) erkldren den Uses-and-Gratifications-Ansatz in
Abgrenzung zum Medienwirkungsansatz. Er geht vom Rezipienten aus und fragt nicht nach
den Wirkungen der Massenmedien, sondern nach den Griinden der Mediennutzung. In der
Folge stehen auch der Nutzen- und Gratifikationscharakter der Medien und Medieninhalte fiir
den Rezipienten im Fokus dieses theoretischen Ansatzes. Tatsache ist, dass die Rezipienten
somit nicht mehr ein wehrloses und passives Publikum darstellen, sondern wéhlen nach ihren
jeweiligen Bediirfnissen vielmehr aus den Medien und Medienangeboten aus. Die Selektion,
welche unter dem Wirkungsansatz noch eine sekundire Storvariable darstellt, erhélt unter
dem Nutzenansatz einen positiven Charakter. AbschlieBend zeigt sich, dass woraus
Rezipienten einen Nutzen (use) oder eine Bediirfnisbefriedigung (gratification) ziehen
konnen, threm physischen und psychischen Wohlbefinden dient (vgl. Sander/Vollbrecht 1987:
123).

Laut Maletzke (1988) flieBen drei Hauptkomponenten im Uses-and-Gratifications-Ansatz
zusammen: die Lehre vom Nutzen durch Bediirfnisbefriedigung, die These von aktiven
Rezipienten sowie die Theorie der symbolischen Interaktion. Er begriindet dies damit, dass
zundchst der Mensch als Rezipient im Erleben von Medienaussagen Bediirfnisse befriedigen
mochte, woraus er einen Nutzen (gratification) ziehen kann. Daraus ergibt sich die
Schlussfolgerung, dass die Mediennutzung in Form von Auswahl und Zuwendung also nach
dem Prinzip des Nutzens, den sich der Rezipient davon erwartet, erfolgt. Dies steht auch fiir
den Begriff "Nutzenansatz" (vgl. Maletzke 1988: 23ff.). Daraus zeigt sich, dass der Mensch
nicht mehr lediglich als ein passiver Rezipient von Medienaussagen wahrgenommen wird,
sondern auch in den Prozess der Massenkommunikation eingreift, indem er Medieninhalte
auswdahlt priift oder schlieBlich verwirft. Hierbei nennt er das Konzept vom aktiven
Rezipienten. Der Mensch geht aktiv mit den Medien um (vgl. Maletzke 1988: 34). Auf einer
anderen Ebene gibt es nach Maletzke durchaus Riickkoppelungen zwischen der
Kommunikator- und der Rezipientenseite, woraus das theoretische Konzept der symbolischen
Interaktionen in den Nutzenansatz eingegangen ist (vgl. Maletzke 1988: 24ff.). Dazu
beschreibt Burkart die Theorie des symbolischen Interaktionismus wie folgend: Zunéchst
handeln Menschen auf Basis von Bedeutungen, welche diese fiir sie haben. Abgeleitet werden
diese Bedeutungen dieser Dinge wiederum aus den sozialen Interaktionen, die sie miteinander
eingehen. Schlielich werden diese Bedeutungen mit der Auseinandersetzung diesen Dingen
in einem interpretativen Prozess beniitzt und mdoglicherweise auch wieder verdndert (vgl.
Burkart 2002: 432).
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4.2.1 Grundannahmen

Im Rahmen des Uses-and-Gratifications-Ansatz wird nach den Ursachen fiir
Medienhandlungen gesucht, wobei von einem aktiven Publikum ausgegangen wird, dass die
Medien nutzt, um seine Bediirfnisse zu befriedigen (vgl. Meyen 2004: 15). Es handelt sich
dabei um einen handlungstheoretischen Ansatz, welcher Menschen als Subjekt sieht (,,Was
machen die Menschen mit den Medien?) und nach Zielen und Absichten, nach
Sinngebungen und Handlungsmotivationen fragt (vgl. Meyen 2004: 20). Wolfgang Schweiger
fasst vier Grundannahmen des U&G-Ansatz zusammen. Die zentrale Annahme geht davon
aus, dass Menschen Medien nutzen, um bestimmte Bediirfnisse, vor allem das Informations-
und Unterhaltungsbediirfnis zu befriedigen. Daraus folgt, dass menschliche Bediirfnisse zu
einer bestimmten Mediennutzung fithren. Die zweite Grundannahme besagt, dass die
Medienzuwendung auf der Seite der Rezipienten liegt und der Ansatz herausfinden will, was
die Menschen mit den Medien machen. Dabei nehmen laut Schweiger die meisten Studien des
Ansatzes eine Nutzungs- bzw. Motivanalyse vor. Die dritte Annahme unterstreicht, dass
Medien in direkt mit anderen Mitteln der Bediirfnisbefriedigung konkurrieren. Letztens wird
angenommen, dass der Nutzenansatz eindeutig in einer empirischen Tradition steht und die
menschlichen Bediirfnisse nur durch Selbstauskunft ermittelt werden konnen (vgl. Schweiger

2007: 61fF).

Ahnlich wie Schweiger stellen Katz et al. (1973) folgende fiinf Grundannahmen des Uses-

and-Gratifications-Ansatz auf:
1. Es wird von einem aktiven Publikum ausgegangen, welches Medien zielgerichtet nutzt.

2. Das Publikum entscheidet im Massenkommunikationsprozess iiber die Herstellung einer
Verbindung zwischen der Befriedigung der Bediirfnisse und der Wahl des
Medieninhalts.

3. Drittens wird angenommen, dass der Konsum von Medien nur eine von vielen

Moglichkeiten der Bediirfnisbefriedigung darstellt.

4. Viertens wissen laut dem Ansatz die Rezipienten iiber ihre Bediirfnisse Bescheid und

konnen dariiber Auskunft geben.

5. Letztens sollen laut dem U&G-Ansatz Werturteile iiber die kulturelle Bedeutung von

Massenkommunikation unterbleiben (vgl. Katz et al. 1973: 511).
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Auch Meyen (vgl. 2004: 15ff.) erklart in einer Grafik (vgl. Abbildung 9) diese Grund-
annahmen. Zunéchst kann die Mediennutzung iiber Bediirfnisse und Motive der Rezipienten
erklart werden. Es handelt sich dabei um ein aktives Publikum, welches seine Bediirfnisse
kennt und zielgerichtet handelt. Die Handlung wird einerseits durch eine Kosten-Nutzen-
Kalkulation und andererseits auch von den Erwartungen an die Medien gesteuert. Folglich
werden diese Medien-Images davon beeinflusst, ob man die gesuchten Belohnungen

bekommt oder nicht.

Uses-and-Gratifications-Ansatz: Erwartungs-/Bewertungs-Modell

| I

Vorstellungen wahrgenom- gesuchte Medien-
(Erwartungen) mene/ - Gratifi- nutzung
erhaltene kationen
Gratifika- (Motive)
affektive / tionen
Bewertungen

Lesehilfe: Mach diesem Modell von Fhilip Palmgreen (1984, 5. 54-56) werden Motive von
Erwartungen und Bewertungen beeinflusst. Eine Person wird zum Beispiel TY-Nachrichten
nutzen, wenn sie aktuelle Informaticnen fur wichtig halt (Bewertung) und glaubt, diese Infor-
mationen in den Machrichten zu bekemmen (Erwartung). Wahrend die Bewertungen von
Palmgreen als wrelativ stabile Elemente« angesehen werden (als »Produkt des individuellen
Bedirfnis- und VWertesystems«), wirken sich die Nutzungserfahrungen auf die Eigenschaften
aus, die bestimmten Medienangeboten zugeschrieben werden. Das Thema Medienbewertung
wird in Kapitel 5 ausfuhrlich behandelt.

Abbildung 9: Uses-and-Gratifications-Ansatz (Meyen 2004: 16)

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz geht somit auch davon aus, dass Medien nicht nur
untereinander um Zeit und Aufmerksamkeit der Menschen konkurrieren, sondern auch mit
anderen Quellen der Bediirfnisbefriedigung. Schlielich konnen Massenmedien eine Vielzahl
von Bediirfnissen befriedigen, wobei ein und dasselbe Angebot zu unterschiedlichen Zwecken

genutzt werden kann (vgl. Meyen 2004: 17).
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4.2.2 Bediirfnisse und Gratifikationen

In der Literatur werden die Begriffe Bediirfnis und Motiv hdufig unscharf und teilweise
synonym verwendet. Meyen (2004) beschreibt Bediirfnisse und Motive als Mangelzustéinde,
die ein Individuum tiberwinden mochte. Er grenzt beide Begriffe liber ihre Rang- und
Reihenfolge voneinander ab. Zuerst nennt er das Vorhandensein des Bediirfnisses, als ein
generelles Mangelgefiihl (etwa Hunger oder Durst), das uns in allgemeine
Handlungsbereitschaft versetzt. Zuletzt ist ein Motiv gezieltes Mangelgefiihl, das auf einen
bestimmten Zustand gerichtet ist. Gratifikationen (Belohnungen) konnen dabei als befriedigte
Bediirfnisse beschrieben werden, wogegen Motive als gesuchte Gratifikationen erklart werden
konnen (vgl. Meyen 2004: 18). Tatsache ist, dass sich keine einheitliche Terminologie in der
Literatur herausgebildet hat. Teilweise wird von Nutzungsmotiven oder Motivkatalogen
gesprochen oder auch von Bediirfnissen, jedoch ist jeweils dasselbe gemeint. Sdmtliche
Begriffe wie etwa Motiv, Motivation, Bediirfnis Gratifikation und Nutzen werden meist
synonym verwendet (vgl. Schweiger 2007: 75). Nach Schweiger gibt es in der
Nutzungsforschung eine Vielzahl an Bediirfniskatalogen, welche beschreiben, warum
Rezipienten bestimmte Medien bzw. Angebote nutzen (vgl. Schweiger 2007: 80). Bereits
friihe Theoretiker haben die Bediirfnishierarchie von Maslow (1970) als Ansatz
herangezogen. Schweiger fiihrt diese in seinem Buch an und beschreibt die Hierarchie wie
folgend: umfasst diese das gesamte Spektrum menschlicher Motivationen, beginnend mit den
biologischen Bediirfnissen wie Hunger, Durst, Sexualitit oder Entspannung (als
Nutzungsmotiv in der Unterhaltungsforschung). Wenn diese befriedigt sind, kann sich der
Mensch seinen Sicherheitsbediirfnissen zuwenden. Danach gibt es in der Hierarchie soziale
Bindungsbediirfnisse (z.B. Zugehorigkeit zu anderen), das Selbstwertbediirfnis (Gefiihl etwas
wert zu sein) sowie kognitive Bediirfnisse (Streben nach Wissen, Suche nach Reizen). Auch
die nachfolgenden &sthetischen Bediirfnisse, wie etwa das Streben nach dem Wahren und
Schonen konnen durch die Nutzung von Meiden erfiillt werden. Selbstverwirklichung und
Transzendenz bilden schlieBlich die obersten Stufen in der Hierarchie der Bediirfnisse (vgl.

Maslow 1970 zitiert nach Schweiger 2007: 76-78).

Bonfadelli (2004) hilt etwa klassische Bediirfnisse in vier Kategorien fest. Laut ihm kommt
im Uses-and-Gratifications-Ansatz den Bediirfnissen der Rezipienten ein zentraler Stellenwert
ein: als Nutzungsmotive legen sie die Wahl der Kommunikationsquellen und -inhalte sowie

deren Wirkung und die Qualitdt der Kommunikationsbeziehung fest.
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Er nennt dabei kognitive, affektive, sozial-integrative sowie integrativ-habituelle Bediirfnisse
und beschreibt diese wie folgend (vgl. Bonfadelli 2004: 171, vgl. Bonfadelli/Friemel 2017:
77):

,, Kognitive Bediirfnisse: Resultieren aus den Orientierungs- und Entscheidungsproblem des
Handelnden gegeniiber seiner Umwelt und umfassen verschiedenste Subdimensionen wie
unspezifische  Neugier, Kontrolle der Umwelt, Lernen, Realitdtsexplorierung,

Wissenserweiterung und Handlungsanweisung, aber auch Selbsterfahrung gegen innen.

Affektive  Bediirfnisse:  Ihnen  unterliegen  Probleme der individuumszentrierten
Stimmungskontrolle wie Entspannung und Rekreation durch Unterhaltung, Ablenkung,
Entlastung oder sogar Verdringung von Umweltanforderungen (Eskapismus); aber auch

Spanungssuche und Excitement als Zeitvertreib.

Sozial-interative Bediirfnisse: Basieren auf dem Wunsch nach Geselligkeit und sozialem
Kontakt mit Anerkennung durch andere Menschen. Medien liefern dafiir Anléisse und Themen
fiir Gesprdche; sie ermoglichen Identifikation mit Medienakteuren; in der parasozialen

Interaktion werden Medienakteure wie ,,normale “ Menschen behandelt.

Integrativ-habituelle Bediirfnisse: Entstehen aus dem Wunsch nach Vertrauen, Gelegenheit
und Sicherheit sowie Stabilitit und Wertverstirkung beziiglich  verschiedenster
Referenzgruppen wie Familie, Gemeinde, Freunde, Vaterland et. Medien ermdglichen dies
tiber habituelle Nutzungsmuster und ritualisierte Inhaltsstrukturen* (Bonfadelli 2004: 172-
173).

Bonfadelli ist ebenso der Meinung, dass die Zuwendung zu bzw. die Nutzung von Medien als
eine Form des sozialen Handelns beschrieben werden. Der Rezipient handelt dabei aktiv,
zielgerichtet und sinnhaft, indem er aufgrund seiner Bediirfnisse, Probleme und Erwartungen
bestimmt, ob er ein bestimmtes Medium oder einen bestimmten Medieninhalt nutzt oder nicht

(vgl. Bonfadelli 2004: 168).
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Nach Beck motivieren diese psychisch und sozial verursachten Bediirfnisse, ob {iberhaupt
Medien genutzt werden oder nicht. Sie kdnnen auch moglicherweise iiber die Nutzung von
Medien bzw. Medienangebote entscheiden. Diese Motive stammen meist aus empirischen
Befragungen. Aus seiner Sicht haben die Rezipienten somit bestimmte Erwartungen an die
Medien und errechnen auch wie wahrscheinlich das ausgewéhlte Medienangebot den
erwarteten Nutzen bzw. eine Belohnung (Gratifikation) hervorruft. Beck weist in der Folge
auf eine Unterscheidung zwischen den gesuchten (Gratifications sought) und den tatsichlich
erhaltenen Gratifikationen (Gratifications obtained) hin. Die Vorstellung des Modells ist jene,
dass der aktive Rezipient einerseits seine Bediirfnisse und Motive erkennen und benennen
kann sowie sich andererseits fiir eine rationale Auswahl entscheidet. Beck weist jedenfalls
darauthin, dass dass die Motive immer subjektive Zuschreibungen und Bewertungen des
Nutzers umfassen. Dies bedeutet, dass dieselbe Mediennutzung in verschiedenen Situationen
und fiir verschiedene Individuen eine andere Bedeutung haben kann und dadurch andere

Gratifikationen hervortreten konnen (vgl. Beck 2017: 205-206).

In Einklang mit Bonfadelli (2004) beschreibt auch Roland Burkart (2002) den Uses-and-
Gratifications-Ansatz wie folgend: Menschen nutzen die Massenmedien aufgrund von
bestimmten Bediirfnissen und als Gratifikationsinstanzen, welche als Quellen zur
Befriedigung von beispielsweise bestimmten Interessen oder Wiinschen und dienen (vgl.
Burkart 2002: 221ff.). Burkart erldutert folgenden wiedergefundenen Gratifikationen, welche

Menschen erhalten, wenn sie sich den Massenmedien zuwenden:

Ablenkung und Zeitvertreib,

Personliche Beziehungen,

Personliche Identitat

und Kontrolle der Umwelt (vgl. Burkart 2002: 228f.).

Zunéchst versuchen Menschen dem Alltag und Langeweile oder personlichen Problemen so
gut wie es geht zu entfliehen, um somit eine emotionale Befreiung durch die Zuwendung zu
den Medieninhalten zu erlangen (Ablenkung und Zeitvertreib). In weiterer Folge versuchen
die Menschen quasisoziale Beziehungen mit Medienakteuren aufzubauen, um sich mit ihnen
freundschaftlich verbunden zu fiihlen, als wiren es reale personliche Kontakte (personliche

Beziehungen) (vgl. Burkart 2002: 228).
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Folglich nutzen Rezipienten die Massenmedien, um in den Aussagen der Medien einen
personlichen Bezug zu finden bzw. um etwa mehr iiber sich selbst herauszufinden. Burkart
nennt dabei typische Nutzungsqualitdten dieser ,,Selbstfindung*: Identifikation mit Personen,
Handlungen, Situationen oder Ideen, Projektion von Wiinschen, aber auch die Bescheinigung
der eigenen Lage (personliche Identitdt). Die Suche nach der Information iiber ihre Umwelt
mit Hilfe der Medien steht letztlich bei der Gratifikation ,,Kontrolle der Umwelt“ im
Vordergrund (vgl. Burkart 2002: 229).

Zusammenfassend kann der Uses-und-Gratifications-Ansatz zunichst als motivationaler
Ansatz, welcher von einer publikumszentrierten Perspektive ausgeht, in die
Mediennutzungsforschung eingeordnet werden. Dabei wird von einem aktiven Publikum
ausgegangen, welches sich zielgerichtet den Medien zuwendet. Der U&G-Ansatz beschéftigt
sich somit mit der Frage, aus welchen Griinden die Rezipienten die Medien bzw.
massenmediale Inhalte nutzen. Dabei spielen Bediirfnisse und Gratifikationen eine

wesentliche Rolle.

4.2.3 Motive
Nachfolgend werden Motive der Mediennutzung nach Schweiger (2007) basierend auf dem
Uses-and-Gratifications-Ansatz theoretisch erldutert und in Bezug auf die Nutzung vom

Internet differenziert analysiert. Dabei sollen folgende Motivgruppen erklart werden:

- kognitive Motive (Information),

- affektive Motive (Unterhaltung),

- soziale Motive,

- Motive zur Identitdtsbildung sowie

- zeitbezogene Motive (vgl. Schweiger 2007: 60).

4.2.3.1 Kognitive Motive

Laut Schweiger geht es bei den kognitiven Motiven, also den Griinden der Nachrichten-
nutzung um die Frage, aus welchen Griinden Rezipienten welche Medienformationen nutzen.
Tatsache ist, dass kaum theoretische Ansédtze zur Nachrichtennutzung bzw. zum
Informationsbediirfnis gibt. Allerdings sind einige empirische Daten dazu vorhanden. Im
Onlinebereich etwa gilt die Informationssuche als wesentliches Nutzungsmotiv (vgl.

Schweiger 2007: 931t.).
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Schweiger beschreibt dazu den wir wieder auf dem Informational-Utility-Ansatz von Atkins
(1973), welcher zwei Motivgruppen der Nutzung von Medieninformationen unterscheidet,
ndmlich Gratifikationen und den instrumentellen Nutzen (Atkins 1973 zitiert nach Schweiger
2007: 94). Gratifikationen konnen dabei als spontane Bediirfnisse wie Neugier oder
kognitiver Stimulationshunger, deren Befriedigung direkt wihrend der Rezeption passiert,
beschrieben werden. Bei Motiven des instrumentellen Nutzens dient die Aufnahme von
Information einem nachfolgenden Ziel, das erst nach der Rezeption erreicht werden soll, wie
beispielsweise dies beim Lernen erfolgt. Der instrumentelle Nutzen wiederum stellt neue
Informationen oder Informationen, die eine bereits vorhandene Orientierung des Rezipienten
bestdtigen (orientation confirmation), bereit. Bei neuen Informationen konnen verschiedene
Wissensbediirfnisse unterschieden werden. Schweiger beschreibt dabei kognitive, affektive
und konative Orientierungsbediirfnisse. Beim kognitiven Bediirfnis nach Orientierung sucht
der Rezipient nach Uberblickswissen (surveillance information), um einen Uberblick iiber
Sachverhalte zu bekommen oder diese zu verstehen. Affektive Orientierungsbediirfnisse
zielen auf Orientierungswissen zur Meinungsbildung (guidance information) iiber bestimmte
Sachverhalte ab. Letztlich setzen konative Orientierungsbediirfnisse, welche konkreten
Aktivititen oder Aufgaben dienen Aktionswissen (performance information) zu dessen
Durchfiithrung oder Losung voraus (vgl. Schweiger 2007: 95). Tatsache ist, dass auch der
kognitive Stimulationshunger bei der Internetnutzung eine grofBe Rolle spielt. Dabei
rezipieren Menschen meist Informationen, um bestimmte Gratifikationen, wie die
Bekdmpfung von Langeweile oder Einsamkeit zu erhalten. Dabei ist die instrumentelle

Informationsnutzung kaum von diesem zu trennen (vgl. Schweiger 2007: 98).

4.2.3.2 Affektive Motive

Laut Schweiger dominiert in der empirischen Unterhaltungsforschung die Lust- bzw.
Vergniigungskomponente, weshalb  Unterhaltung mit affektiven Nutzungsmotiven
gleichgesetzt wird. Unterhaltung dient dabei Verbringen einer angenehmen Zeit, sodass
unangenehme Emotionen vermindert und angenehme Emotionen verstirkt werden sollen

(vgl. Schweiger 2007: 105, 108).
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Eine Reihe von Unterhaltungsmotiven basieren somit auf Emotionen, wie etwa auf dem

Bediirftnis nach:

- Erheiterung (Humor),

- Entspannung, Erholung oder Passivitit,

- Aktivitat,

- heiler Welt und Liebe,

- nach dsthetischem Genuss (angenehme Entspannung),
- kognitiver Stimulation,

- Zeitvertreib und

- nach Eskapismus (Ablenkung oder Flucht aus der Realitit) (vgl. Schweiger 2007: 109-
110).

Schweiger unterscheidet daraus positive als auch negative Unterhaltungsmotive, welche sich
allerdings wechselseitig ergéinzen. Dabei sind Zeitvertreib und Eskapismus den negativen
Motiven zuzuordnen. Weiters nennen Studien basierend auf dem U&G-Ansatz die
Gewohnbheit als ein weiteres Motiv der Unterhaltung (vgl. Schweiger 2007: 110ft.). Trepte
und Reinecke (2010) skizzieren die Unterhaltungsnutzung im Internet in der nachfolgenden
Grafik (vgl. Abbildung 10). Dabei unterscheiden sie die Aktivitdt der Nutzer,
Unterhaltungserleben und Motive. Zu beobachten ist ihrer Meinung nach, dass die
Nutzerinnen und Nutzer im Web 2.0 verschiedenste Angebote rezipieren als auch
produzieren. Sie partizipieren etwa in Gemeinschaften, sie kommunizieren und interagieren
miteinander sowie produzieren auch eigene Inhalte, etwa durch das Erstellen von Videos auf
YouTube. Etwa die Produktion eigener Inhalte ist unter anderem ein Vehikel fiir verschiedene
Motive, wie etwa der Selbstoffenbarung, Selbstwirksamkeit und Selbstdarstellung. Die
Nutzerinnen und Nutzer erstellen eigene Inhalte um dadurch etwas {iiber sich selbst
preiszugeben und sich selbst zu offenbaren. Die aktive Teilnahme am Geschehen im Internet
ermOglicht ein Gefiihl der Selbstwirksamkeit, wie etwa Zufriedenheit, Affinitdt oder SpaB.
Zudem konnen sie auch an ihrer Identitét bzw. virtuellen Selbstdarstellung arbeiten. Die zuvor
dargestellte Nutzeraktivitdt miindet schlieBlich in Unterhaltungserleben (vgl. Trepte/Reinecke
2010: 219- 220).
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Abbildung 10: Unterhaltung im Internet - Handeln, Erleben und Motive (Trepte/Reinecke
2010: 219)

Im Hinblick auf die Motive der Nutzung von sozialen Netzwerken resiimieren die Autoren,
dass auf der einen Seite der Kontakt zu anderen und auf der anderen Seite
Unterhaltungsmotive stehen. Dabei nennen sie folgende Motive der Nutzung von
unterhaltsamen Online-Medien: Interaktivitit und Selbstwirksamkeit, Selbstoffenbarung und

Selbstdarstellung bzw. Identitdtsmanagement (vgl. Trepte/Reinecke 2010: 220).

4.2.3.3 Soziale Motive

Nach Schweiger werden Medien auch genutzt, um soziale Bediirfnisse zu befriedigen. Dabei
wollen Menschen iiber Medien mit anderen Menschen kommunizieren. Er beschreibt
beispielsweise die medienvermittelte interpersonale und Gruppenkommunikation, die Suche
nach sozialen Kontakten, Anschlusskommunikation sowie soziale Integration und Distinktion
als soziale Bediirfnisse (vgl. Schweiger 2007: 120). Doring unterscheidet dabei drei
unterschiedliche Kommunikationsformen im Internet, ndmlich die Uni-Kommunikation, die
interpersonale Kommunikation und die Gruppenkommunikation (vgl. Déring 2010: 160). Die
Uni-Kommunikation erklért sie wie folgend:
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., Internet-Nutzer richten als Einzelpersonen Botschaften an mehr oder minder breite Online-
Publika (z.B. mittels Online-Profil, personlicher Homepage, selbst produzierten Videos).
Nicht selten erhalten sie individuelle Reaktionen auf diese Veroffentlichungen (z.B. iiber
Online-Kommentare, Gdstebucheintrige, personliche E-Mails, Verlinkungen). Persénliche
Online-Publikationen werden zunehmend auch Gegenstand der Berichterstattung in den
klassischen Massenmedien (z.B. Prdsentation von You-Tube-Filmen in TV-Magazinen)"

(Doring 2010: 160).

Bei der interpersonalen Kommunikation wiederum treten Internetnutzerinnen und
Internetnutzer mit einzelnen Personen in Kontakt (z.B. E-Mail-Kommunikation, Chat).
Schlieflich umfasst die Gruppenkommunikation (z.B. in Online-Diskussionsforen) meist
einen begrenzten Teilnehmerkreis. Gruppendffentliche Botschaften sind dabei von
zweiseitiger Kommunikation einzelner Gruppenmitglieder zu differenzieren (z.B. Instant
Messaging) (vgl. Doring 2010: 160). In weitere Folge wollen Menschen mit Hilfe von
Massenmedien, wie etwa durch Stellenanzeigen in Zeitungen, Magazinen oder
Onlineangeboten andere Menschen kennenlernen, um mit ihnen in eine direkte soziale
Beziehung zu treten (vgl. Schweiger 2007: 120). Nach Neuberger vertreten zahlreiche
Studien, dass die Hauptmotive fiir die Teilnahme an sozialen Netzwerken die Kommunikation
mit Personen, zu denen bereits ein Kontakt besteht, der online ergdnzt wird und das
Wiederauffrischen abgebrochener Kontakte sind. Allerdings stellen die Suche nach neuen

Kontakten und Flirten bzw. Dating nur nachrangige Motive dar (vgl. Neuberger 2011: 59).

4.2.3.4 Motive zur Identititsbildung

Laut Schweiger (2007) finden die Motive zur Identitdtsbildung und -entwicklung die wenigste
Beachtung in der empirischen Nutzungsforschung. Dabei sind die Motive schwer von
sozialen Bediirfnissen abzugrenzen, da sich die Identitdt eines Menschen auf seine sozialen
Umwelt bezieht. Schweiger grenzt mit Hilfe der Bediirfnishierarchie von Maslow kognitive,
soziale und identititsbezogene Motive voneinander ab. Dabei lassen sich die
Selbstverwirklichung und Transzendenz dem Streben nach Identitit zuordnen. Die
niedrigeren Bediirfnisse in der Hierarchie bilden jeweils eine Voraussetzung fiir eine

erfolgreiche Identitdtsbildung (vgl. Schweiger 2007: 129-130).

-58 -



Schweiger beschreibt die Formen der Identitdtsbildung im engeren Sinn nach McGuire
(1974): Identifikation und sozialer Vergleich mit positiven Rollenbildern. Identifikation
erlaubt es den Rezipienten sich in eine bestimmte Person hineinzuversetzen und in dieser
Rolle Dinge zu erleben. Diese bezieht sich im Normalfall auf eine positiv empfundene,
vorbildhafte Person. Beim sozialen Vergleich geht es jedoch darum, einen Vergleich der
eigenen Gefiihle, Werte und Verhaltensweisen mit jenen der anderen Person vorzunehmen

(McGuire 1974 zitiert nach Schweiger 2007: 130-131).

Nach Doring ist die Identitdt einer Person aus psychologischer Sicht die subjektive Antwort
auf die Frage ,,Wer bin ich?“. Somit besitzen Identititen eine Innenperspektive der
Selbstinterpretation sowie eine AuBlenperspektive, die sich in Wahrnehmungen,
Interpretationen und Reaktionen anderer Menschen &duflert. Tatsache ist, dass mit
zunehmender Integration der interpersonalen Online-Kommunikation in den Alltag immer
mehr Moglichkeiten der Online-Selbstdarstellung von Prominenten ebenso wie von
Privatpersonen entstehen (vgl. Doring 2010: 163). Ddring beschreibt die offentliche
Repréisentation von Personen und deren Identititen im Internet auf unterschiedliche Weise
(vgl. Doring 2003: 342). Dazu zéhlt etwa die direkte Selbstdarstellung (Informationen, die
eine Person bewusst iiber sich selbst oder {iber bestimmte Teil-Identititen verdffentlicht, wie
etwa Fotos. Weiters erwéhnt sie die indirekte Selbstdarstellung, wobei Informationen einer
Person ohne eine bewusste Steuerung freigegeben werden sowie die Personendarstellung
durch Dritte. In weiterer Folge ist auch die Personendarstellung durch Medien sowie durch

IT-Systeme im Internet zu erwidhnen (vgl. Doring 2010: 164).

4.2.3.5 Zeitbezogene Motive

Letztlich nennt Schweiger folgende Motive, welche Massenmedien unter anderem zum
Umgang der Menschen mit Zeit befriedigen: Zeit fiillen, Zeit sparen, Zeit verdichten sowie
Zeit strukturieren. Das Zeitfiillen kann zundchst zu dem bereits erwédhnten
Unterhaltungsbediirfnis zugeordnet werden. Im Besonderen eignen sich dabei Onlinemedien
gut, etwa bei Wartezeiten die zu kurz sind, um etwas anderes zu tun, zu iiberbriicken. In
weiterer Folge wenden sich Menschen Massenmedien zu, um bestimmte Aufgaben schneller

zu erledigen und dadurch Zeit zu sparen.
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Dabei ist laut Schweiger Zeit sparen kein Motiv, sondern eher ein erwiinschtes Attribut bei
der instrumentellen Nutzung von Medien: vor allem das Internet etwa als Mittel zur

Recherche spielt hier eine wichtige Rolle (vgl. Schweiger 2007: 134-135).

Die Zeit zu verdichten ist eine weitere Moglichkeit, um Zeit optimal zu nutzen. Dabei
versucht man moglichst viele Tétigkeiten bzw. Aufgaben gleichzeitig zu erledigen. Schweiger
unterscheidet dabei drei Varianten in Bezug auf Medien: die gleichzeitige parallele Nutzung
unterschiedlicher Medien (z.B. im Internet surfen bei laufendem Radio), die Mediennutzung
als Nebentétigkeit neben anderen Téatigkeiten sowie Beschiftigungen wéihrend der Nutzung
von Medien (z.B. Essen wihrend dem Fernsehen). Letztlich spielt auch die Strukturierung der
Zeit mit Hilfe der sozialen Zeitgeber (z.B. Uhr, Feiertage) eine wichtige Rolle im sozialen
Leben. Auch das Fernsehen etwa mit einer festen Programmstruktur oder das Radiowecker
strukturieren den Tagesablauf vieler Menschen. Onlinemedien wiederum weisen keine feste
Periodizitit auf und werden stindig aktualisiert und sind daher nicht als Zeitgeber geeignet.
Nach Schweiger fiihrt das Bediirfnis nach Ordnung und strukturierter Zeit zur Bildung von
Gewohnheiten, also zu regelmdBigen und gleichbleibenden Zeitstrukturen (vgl. Schweiger

2007: 134-135).

Zusammenfassend geht der Uses-and-Gratifications-Ansatz den Ursachen fiir Medien-
handlungen nach wobei von einem aktiven Publikum ausgegangen wird, dass die Medien
nutzt, um seine Bediirfnisse zu befriedigen. Dabei fithren Bediirfnisse zu einer bestimmten
Mediennutzung. Folgend konnen kognitive Motive (Information), affektive Motive
(Unterhaltung), soziale Motive, Motive zur Identitdtsbildung sowie zeitbezogene Motive

zentrale Motive der Zuwendung der Menschen zu Massemedien wie dem Internet darstellen.
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5 Forschungsstand

Im nachfolgenden Kapitel werden international anerkannte Studien zu den Griinden der
Nutzung von sozialen Netzwerkplattformen, insbesondere von Facebook auf Basis des Uses-
and-Gratifications-Ansatz erldutert, um zentrale Motive der Nutzung von Facebook zu
kategorisieren. Tatsache ist, dass es sich dabei iliberwiegend um Studien mit jiingeren
Nutzerinnen und Nutzern handelt. Danach wird ein Uberblick iiber aktuelle Zahlen und
Umfragen zur Internet und Social Media-Nutzung in Osterreich gegeben sowie Studien zu

den Nutzungsmotiven von sozialen Medien im deutschsprachigen Raum analysiert.

5.1 Internationale Studien zu Nutzungsmotiven von Facebook

In den vergangenen Jahren verlagerten soziale Medien wie Facebook die Kommunikation und
soziale Interaktion junger Menschen ins Web 2.0. Weissensteiner und Leiner prisentieren in
ithrem Aufsatz mit dem Titel: Facebook in der Wissenschaft. Forschung zu sozialen
Onlinenetzwerken sechs zentrale Perspektiven, unter denen sich die Kommunikations-
wissenschaft mit sozialen Netzwerken beschéftigt: Einflussfaktoren auf die Nutzung,
Nutzungsmotive, Sozialkapital, Selbstdarstellung, Profilwahrnehmung und Privatsphére (vgl.
Weissensteiner/Leiner 2011: 526). Grundlage des Forschungsiiberblicks ist eine klassische
Literaturrecherche 1in Fachzeitschriften und elektronischen Datenbanken, die 1m
Schneeballsystem erginzt wurde. Tatsache ist, dass es iiberwiegend englischsprachige
Publikationen zur Thematik gibt. Viele Studien haben sich bereits auf Basis des Uses-and-
Gratifications-Ansatz mit den Nutzungsmotiven und den Gratifikationen befasst, um
herauszufinden, warum Menschen soziale Netzwerke nutzen (vgl. Weissensteiner/Leiner

2011: 527, 530fF).

Seit der Etablierung der sozialen Netzwerkplattformen im Internet haben sich einige Studien
mit deren Nutzungsmotiven sowie insbesondere jenen von Facebook beschiftigt. In Bezug
auf das methodische Vorgehen fiir deren Erforschung beruhen die Studien teils auf
qualitativen Methoden (vgl.Whiting/Williams 2013; Ray 2007), quantitativen Befragungen
(vgl. Joinson 2008, Sheldon 2008, Ellison et al. 2007, Kim et al. 2011, Tosun 2012,
Alhabash/Ma 2017) sowie aus einer Kombination der beiden methodischen Ansétzen (vgl.

Lampe et al. 2006, Pempek et al. 2009).
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Eine grundlegende qualitative Studie zu den Nutzungsmotiven von sozialen
Netzwerkplattformen ist jene von Whiting und Williams. Sie fiihrten dafiir 25
problemzentrierte Interviews mit Nutzerinnen und Nutzer im Alter zwischen 18 und 56 Jahren
durch (vgl. Whiting/Williams 2013: 365). Auf Basis des U&G-Ansatzes identifizierten sie

dabei zehn Nutzungsmotive:

wsocial interaction, information seeking, pass time, entertainment, relaxation, communicatory
utility, convenience utility, expression of opinion, information sharing and

surveillance/knowledge about others* (Whiting/Williams 2013: 368).

Mary Beth Ray (vgl. 2007: 2, 8ff.) befasst sich in Ihrer Studie ebenso mit den Motiven der
Nutzung von sozialen Netzwerkplattformen und untersuchte konkreter die Nutzung der
Plattformen MySpace und Friendster auf qualitativer Basis. Thr zufolge sind die zentralen
Motive von deren Nutzerinnen und Nutzern: ,,social utility, surveillance, diversion,
entertainment and information“ (Ray 2007: 8) Sie ordnet dabei die Motive den folgenden
Bediirfnissen: ,,social, personal, cognitive, affective, and escapist needs* unter (Ray 2007:
18f.). Nach Ray werden soziale Netzwerkplattformen vor allem aufgrund dem Motiv ,,social

utility* (soziale Niitzlichkeit) genutzt:

,, The social nature of online networking lends itself to gratification of social needs. This is
evident in the many respondents who placed contact with friends in high importance. Social
utility is a motivating element in the gratification of social needs. Social utility is key to users
who feel they are at a transitional age, out of a collegiate environment, where they need to

use every tool available to up keep social relationships“ (Ray 2007: 8).

In Einklang mit Ray kommen auch Lampe et al (2006) in ihrer Studie zu folgendem Ergebnis
der Facebook-Nutzung von jiingeren Menschen aufgrund sozialer Motive: “Facebook
members seem to be using as a surveillance tool for maintaining previous relationships, and
as a “social search” tool by which they investigate people they 've met offline. There seems to
be little “social browsing,” or searching for users online initially with the intention of moving

that relationship offline” (Lampe et al. 2006: 170).
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In Anlehnung dazu, haben sich Ellison et al. (2007) in ihrer Studie insbesondere mit dem
Zusammenhang vom sozialen Kapital (in Form von sozialen Beziehungen) und der Nutzung
von sozialen Netzwerken beschiftigt. Ahnlich wie Lampe et al. kommen sie zu dem Ergebnis,
dass soziale Netzwerkplattformen fiir das Wiederauffrischen von bereits abgebrochenen
Kontakten oder fiir das Aufrechterhalten von Beziehungen bei weit entfernter Distanz

besonders gut geeignet sind (vgl. Ellison et al. 2007: 1153ff.).

Eine weitere umfassende Studie allerdings auf quantitativer Basis, ist jene von Adam N.
Joinson (2008) unter dem Titel: ,,Looking at“, ,,Looking up®, or ,,Keeping up with* People-
Motives and Uses of Facebook. Er geht ebenso der Frage nach, warum Facebook genutzt wird
und befragte dafiir 241 Nutzerinnen und Nutzer. Die Befunde zeigen, dass Facebook aufgrund
der Motive: social connection, social investigation, shared identities, photographs, content,
social network surfing sowie status updating genutzt wird (vgl. Joinson 2008: 1026). Joinson
umschreibt dabei die Motivationsfaktoren nach Items, die er fiir die Befragung zu Grunde

legte. Beispielsweise umschreibt er den Faktor social connection als:

- ,Finding out what old friends are doing now

- Reconnecting with people you ve lost contact with

- Connecting with people you otherwise would have lost contact with

- Receiving a friend request Finding people you haven’t seen for a while
- Maintaining relationships with people you may not get to see very often

- Contacting friends who are away from home** (Joinson 2008: 1030).

Diese Studie basiert auf den Befunden von Lampe et al. (2006) und Ellison et al. (2007) und
bestitigen deren Befunde: ,, The most important uses of Facebook tended to be related to the
,,social searching* and surveillance functions(...). Specifically, the use of the site to learn
about old friends and maintain or re-connect relations scored consistently highly. This

patterns repeats previous findings from student samples ““ (Joinson 2008: 1030).
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Pavica Sheldon erforschte in ihrer Studie die ,,Student Favourite: Facebook and motives for
its use* die Motive der Facebook-Nutzung ebenso vor dem theoretischen Hintergrund des
Uses-and-Gratifications-Ansatzes und befragte dafiir 172 Studierende in den USA (vgl.
Sheldon 2008: 39). Sie gruppierte die Motive dabei in sechs Faktoren, die sie mittels
Fragebogen erhob: relationship maintenance, passing time, virtual community, entertainment
coolness und companionship (Sheldon 2008: 45). Die Studienergebnisse zeigten, dass die
Nutzerinnen und Nutzer Facebook nutzen, um primér ihr Bediirfnis nach der Pflege von
Beziehungen (,,Relationship Maintenance®) zu befriedigen. Auch bei den Geschlechtern
zeigten sich Unterschiede in den Motiven der Nutzung: Frauen nutzen Facebook eher zur
Pflege von Freundschaften und zur Kommunikation, allerdings versuchen Minner eher, neue

Beziehungen aufzubauen (vgl. Sheldon 2008: 39).

Ebenso wie Sheldon untersuchten Pempek, Yermolayeva und Calvert ,,College students’s
social networking experiences on Facebook® und widmeten sich vor allem den Motiven der
Facebook-Nutzung (vgl. Pempek et al. 2009: 227). Die Studie zeigte, dass Facebook am
hiufigsten fiir die soziale Interaktion mit ihren Freunden offline genutzt wird (vgl. Pempek et
al. 2009: 232). Mit Freunden in Kontakt bleiben oder den Kontakt wiederaufnehmen,
Informationen 1iiber andere Nutzerinnen und Nutzer zu erfahren, aber auch die
Selbstdarstellung finden die befragten Studierenden am interessantesten an Facebook (vgl.
Pempek et al. 2009: 234). Kim et al. (vgl. 2010: 365) befassten sich in ihrer Untersuchung mit
den kulturellen Unterschieden von amerikanischen und koreanischen Studierenden in Bezug
auf die Nutzungsmotive von sozialen Netzwerken. Dabei fassen sie folgende Motive

zuSammen:

»The findings of this study suggest that the major motives for using social network sites-
seeking friends, social support, entertainment, information, and convenience- are similar
between the two countries, through the weights placed on these motives are different* (Kim et

al. 2010: 365).
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Tosun (2012) beschéftigte sich in seiner Arbeit mit dem Titel ,,Motives for Facebook use and
expressing true self on the Internet” ebenfalls mit den Motiven von jungen Erwachsenen fiir
ihre Facebook-Nutzung und kam zu &hnlichen Ergebnissen. Das primidre Motiv fiir die
Nutzung ist ebenfalls die Aufrechterhaltung von Freundschaften, insbesondere jene auf
weitere Distanz. Weitere Griinde fiir die Facebook-Nutzung sind etwa: Unterhaltung (z.B.
Spiele), passive Beobachtung, soziale Aktivititen organisieren, sowie neue Beziehungen zu
kniipfen (vgl. Tosun 2012: 1510, 1513ff.). Alhabash und Ma untersuchten in ihrer Studie die
Unterscheide der Nutzung und den Nutzungsmotiven von Facebook, Twitter, Instagram und
Snapchat auf Basis des Uses-and-Gratifications-Ansatz. Sie befragten dafiir 396 College
Studierende {iiber ihre Nutzungsmotive von Facebook, Twitter und Snapchat (vgl.
Alhabash/Ma 2017: 1). Die Studie zeigt, dass sie Facebook aufgrund der folgenden Motive
nutzen: Unterhaltung, Bequemlichkeit, Zeitvertreib, Information, Medienwirksamkeit, soziale

Beziehungen und Selbstdarstellung (vgl. Alhabash/Ma 2017: 9).

Auf Grundlage der zuvor erwdhnten Studien ergibt sich die Schlussfolgerung, dass soziale
Netzwerkplattformen, insbesondere Facebook von jungen Menschen vorwiegend aufgrund
sozialer Motive genutzt werden. Auflerdem gehen mehrere Studien davon aus, dass die
Hauptmotive fiir die Teilnahme an sozialen Netzwerken die Kommunikation mit Personen, zu
bereits bestehenden Kontakten, zu denen entweder ein sehr enger Kontakt besteht oder zu
entfernten Bekannten bzw. alten Freundschaften darstellen. Das Kniipfen neuer
Bekanntschaften stellt ein nachrangiges Motiv dar (vgl. Lampe et al 2006, Ellison et al. 2007,
Joinson 2008, Sheldon 2008, Pempek et al. 2009, Tosun 2012). Neben den sozialen Aspekten
gibt es eine Reihe von weiteren Motiven, die zwar eine geringere Bedeutung darstellen,
allerdings in den verschiedenen Studien hinweg wiederkehren. Zu diesen gehoren:
Unterhaltung, Eskapismus und Zeitvertreib, Selbstdarstellung und Information (vgl.
Whiting/Williams 2013, Ray 2007, Joinson 2008, Sheldon 2008, Pempek et al. 2009, Tosun
2012, Alhabash/Ma 2017). Zusammentassend konnen die am hiufigsten gennannten Motive
der Nutzung von sozialen Netzwerkplattformen aus den zuvor genannten Studien,
insbesondere von Facebook unter folgende vier Kategorien zusammengefasst und ins

Deutsche iibersetzt werden (vgl. Tabelle 1).
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Soziale Motive Unterhaltung Selbstdarstellung Information
(Affektive Motive) (Kognitive Motive)

Soziale Vernetzung/ | Unterhaltung Selbstpriasentation Uberblickswissen

sozialer Kontakt bekommen

Kommunikation Zeitvertreib Identitit Teilen von

Information

Pflege von Eskapismus Status-Update

Beziehungen

Neue Kontakte

kniipfen

Tabelle 1: Kategorien der Nutzungsmotive von Facebook (eigene Darstellung)

5.2 Studien zur Nutzung von sozialen Medien im deutschsprachigen Raum

Nachfolgend werden aktuelle Daten zur Internetnutzung in Osterreich und Studien zur
Nutzung sowie den Nutzungsmotiven von sozialen Medien Osterreich und Deutschland
iiberblicksmédBig dargestellt. Dabei soll vor allem die Altersgruppe der 20- bis 30-Jdhrigen

sowie der liber 50-Jahrigen aufgrund des Forschungsinteresses beriicksichtigt werden.

Laut Statistik Austria (2017) verfiigen im Jahr 2017 89 Prozent aller oOsterreichischen
Haushalte mit Personen im Alter von 16 bis 74 Jahren {iber einen Internetzugang. 88 Prozent
dieser sind mit Breitbandverbindungen fiir den Zugang ins Internet ausgestattet (vgl. Statistik
Austria 2017). Nach Angaben der aktuellen Quartals-Studie von Integral Austrian Internet
Monitor gibt es derzeit rund 6,5 Millionen Internetnutzerinnen und Internetnutzer in
Osterreich. Davon nutzen rund 6 Millionen (80 Prozent) Osterreicherinnen und Osterreicher
das Internet regelméBig sowie davon 5,3 Millionen (71 Prozent) fast tdglich. Seit 1996 werden

von Integral pro Jahr 4.000 telefonische Interviews pro Quartal 1.000 vertiefende Online-
Interviews werde fiir die Bevolkerung ab 14 Jahren durchgefiihrt (vgl. Integral 2017).

- 66 -




In Bezug auf die Nutzung von sozialen Medien in Osterreich gibt es einige wenige
repriasentative  Studien von Marktforschungsinstituten, wobei nachfolgend aktuelle
Erhebungen vorgestellt werden. Zu erwdhnen ist zunichst eine aktuelle Studie vom Jugend-
Internet-Monitor 2018, einer Initiative von Saferinternet.at. Nach dieser Untersuchung zéhlen
WhatsApp (85 Prozent) und YouTube (81 Prozent) zu den beliebtesten sozialen Netzwerken
fiir Jugendliche in Osterreich. 63 Prozent der befragten Jugendlichen nutzen das Bilder-
Netzwerk Instagram. Auf Platz vier ist Snapchat (59 Prozent), gefolgt von Facebook mit 52
Prozent. Die Umfrage belegt auch, dass WhatsApp das meistgenutzte und auch wichtigste
Netzwerk fiir die befragten Jugendlichen ist (vgl. Saferinernet.at 2018).

Eine andere Studie von der Marktforschungsgesellschaft mbH Spectra (2016) beriicksichtigt
auch iltere Altersgruppen in der Nutzung von sozialen Netzwerkplattformen in Osterreich.
Das Institut erhebt seit dem Jahr 2010 in regelméBigen Abstdnden die Nutzung von sozialen
Netzwerken der Osterreichischen Bevolkerung. Die im Jahr 2016 durchgefiihrte Studie
veranschaulicht eine Zuwachskurve der Nutzerzahlen von sozialen Netzwerken in Osterreich
iiber die letzten Jahre. Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass soziale Netzwerke immer mehr
von der Generation 50 Plus genutzt werden. Diese Altersgruppe gewinnt somit auch als
Zielgruppe fir Social Media-Marketing zunehmend Relevanz. Die Untersuchung haltet
folgende Ergebnisse iiber die Jahre fest: Im Jahr 2010 gaben 25 Prozent der Befragten an,
sozialen Netzwerke zu nutzen, so hat sich deren Anteil bis im Jahr 2016 auf 54 Prozent mehr
als verdoppelt. Ferner ldsst sich eine dynamische Entwicklung feststellen, wenn man die
taglichen Nutzerkreise von sozialen Netzwerken betrachtet: Im Jahr 2010 nutzten 12 Prozent
der befragten Personen tiglich soziale Netzwerke, so hat sich diese Zahl bis 2016 mit 37
Prozent mehr als verdreifacht. Tatsache ist, dass es sich bei den intensivsten Nutzerinnen und
Nutzer von Facebook im Alter zwischen 15 und 29 Jahren handelt. 65 Prozent dieser
Altersgruppe nutzen das soziale Netzwerk tdglich, wohingegen nur zehn Prozent der iiber 50-
Jahrigen sich téglich bei Facebook einloggen. Im Vergleich zum Jahr 2010 (30 Prozent) hat
sich die tidgliche Nutzung von sozialen Netzwerken in dieser Generation mehr als verdoppelt:
von den tiber 50- Jahrigen nutzen mittlerweile 16 Prozent taglich soziale Netzwerke. Im Jahr

2010 waren es lediglich erst ein Prozent der tiber 50-Jéhrigen (vgl. Spectra 2016).
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Im deutschsprachigen Raum gibt es ebenso wenige repréasentative Studien zur Nutzung von
sozialen Netzwerken von jungen und élteren Menschen. Allerdings wesentliche Erkenntnisse
zeigt ARD und ZDF in Deutschland, welche von 2007 bis 2015 Studien zur Online-
Mediennutzung von Jugendlichen und Erwachsenen regelméfig durchgefiihrt haben: Dabei
nutzen 59 Prozent (33 Millionen) Menschen in Deutschland Instant Messaging-Dienste wie
WhatsApp, 43 Prozent (24 Millionen Menschen) zumindest selten Online-Communities wie
Facebook. 15 Prozent (8 Millionen Menschen) sind in Fotoplattformen sowie sieben Prozent
sind bei Twitter aktiv. Die Ergebnisse der Studie veranschaulichen, dass sich bei sozialen
Medien nach wie vor ein deutlicher Alterseffekt nachweisen ldsst. Zumindest die ab 50-
jéhrigen Nutzerinnen und Nutzer nutzen mindestens einmal wdchentlich Online-Communitys
(16 Prozent) oder Instant Messaging (26 Prozent), wihrend die Anteile bei 30- bis 49-
Jahrigen jeweils mehr als doppelt so hoch liegen (vgl. Tippelt/Kupferschmitt 2015: 442).

Die Studie zeigt auch, dass die Nutzung von sozialen Netzwerken wie Facebook seit 2013
nicht mehr steigt sondern leicht zuriickgeht. Dies zeigt sich vor allem bei den jiingeren
Nutzerinnen und Nutzer wie den 14- bis 29-Jihrigen, wahrend die Werte bei 30- bis 59-
Jahrigen im Wesentlichen konstant sind und sich bei ab 60-Jdhrigen zumindest der Kreis der
gelegentlichen Nutzerinnen und Nutzer vergroBert hat (vgl. Tippelt/Kupferschmitt 2015: 443).
Weitere Befunde der ARD und ZDF-Onlinestudie in Deutschland weisen ebenso daraufhin,
dass Social Media-Anwendungen eine nicht zu unterschétzende Rolle bei der Verbreitung
aktueller Nachrichten einnehmen. Dabei sind soziale Netzwerke seit ldngerem fiir jiingere
Nutzerinnen und Nutzer ein wesentlicher Bestandteil der Nachrichtenrezeption: 32 Prozent
der unter 30-Jdhrigen Nutzerinnen und Nutzer informieren sich in Online-Communities wie
Facebook tiber aktuelle Nachrichten. Eine geringere Rolle spielt die Nachrichtennutzung bei

den iiber 50-Jdhrigen (sechs Prozent) (vgl. Tippelt/Kupferschmitt 2015: 448).

Einige wichtige Befunde zu Nutzerinnen und Nutzer sowie deren Nutzungsmotive von
sozialen ~ Medien in  Osterreich  zeigt eine  Segmentierungsanalyse  vom
Marktforschungsunternehmen GfK Austria (2016). Die Untersuchung weist auf den
Zusammenhang zwischen Themeninteresse und Intensitét der Nutzung von Social Media hin.
Laut dieser Studie nutzen 71 Prozent der Internetnutzerinnen und Internetnutzer regelméfig

soziale Medien wie etwa Facebook, Twitter oder YouTube.
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Die Erkenntnisse beruhen auf einer aktuellen repriasentativen Umfrage von 1.200
Osterreichischen Internetnutzerinnen und Internetnutzern ab 16 Jahren. Die Studie ordnet die
Befragten nach verschiedenen Themen zu, ndmlich: Allrounder, Marken-Fans, Gamer,
Politik-Follower, Klatsch & Tratsch, Friends Only und Inaktive. Die Ergebnisse zeigen, dass
jiingere Nutzerinnen und Nutzer im Durchschnitt zwischen 36 und 40 Jahre alt sind zu den
Allroundern, Marken-Fans und Gamer gehdren, wogegen zu den Gruppen Politik-Follower,
Klatsch und Tratsch, Friends Only und Inaktive é&ltere Nutzerinnen und Nutzer im
Durchschnittsalter von 50 Jahren zdhlen. Die sogenannten ,,Politik-Follower sind
vorwiegend Mianner mit dem durchschnittlichen Alter von 49 Jahren. Sie kennzeichnet ein
groles Interesse an Politikk und nutzen Xing und Facebook besonders intensiv. Die
Nutzerinnen und Nutzer der Gruppe ,,Klatsch & Tratsch® sind im Durchschnitt 47 Jahre alt
und nehmen neben Freunden bevorzugt Prominente und Medien in ihr Netzwerk auf. Diese
Gruppe nutzt vermehrt Twitter und Xing, neben Facebook und YouTube. Die Gruppe der
,Friends Only* wiederum integriert nur Freunde in ihr Netzwerk und umfasst Personen im
Durchschnittsalter von 50 Jahren. Inaktive Nutzerinnen und Nutzer nutzen nicht oft soziale
Medien und sind durchschnittlich 56 Jahre alt sowie zumeist bereits in Rente (vgl. GfK
Austria 2016).

'Zu  erwidhnen ist auch eine Studie vom Bundesverband Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien (Bitkom) in Deutschland, welche eine représentative
Untersuchung zur Nutzung sozialer Netzwerke im Internet im Jahr 2011 durchfiihrte. Die
Grundgesamtheit bildeten Internet-Nutzerinnen und -nutzer der deutschen Bevdlkerung ab 14
Jahren bis 69 Jahren, wobei die Stichprobengrofle 1.023 Befragte umfasste (vgl. Bitkom 2011:
33). Die Studienergebnisse belegen, dass Facebook bei den Befragten das am héaufigsten
genutzte soziale Netzwerk ist. Bei der Altersgruppe der 14- bis 29-Jéhrigen sind es sogar 67
Prozent, bei den iiber 50-Jdhrigen sind es 24 Prozent. In Bezug auf die Nutzungsintensitét gibt
es ebenso Unterschiede: die 14- bis 29-Jahrigen nutzen tdglich Facebook wobei die iiber 50-
Jahrigen weniger als eine Stunde in der Woche und nicht téglich aktiv sind (vgl. Bitkom

2011:7ff.,10).
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In Bezug auf die genutzten Funktionen und Nutzungsmotive von Facebook gibt es je nach
Geschlecht, Alter der Nutzerinnen und Nutzer Unterschiede. Das Verschicken von
Nachrichten, mit Freunden Chatten, gefolgt von Informationen zu Veranstaltungen erhalten,
Fotos hochladen oder teilen und Statusmeldungen posten, gehdren zu den am haufigsten
genutzten Funktionen in sozialen Netzwerken. Im Vergleich zwischen den Altersgruppen féllt
auf, dass die jiingere Generation (unter 30 Jahren) alle Funktionen hiufiger verwendet als die
iiber 50-J4hrigen Nutzerinnen und Nutzer. Das Hochladen bzw. Teilen von Videos sowie das
Einchecken an einem Standort wird fast von nur von unter 30- Jdhrigen genutzt. Die Studie
zeigt auch, dass die Motivation zur Nutzung sozialer Netzwerke bei den jiingeren und élteren
Nutzerinnen und Nutzer in erster Linie aufgrund der Vernetzung mit Freunden basiert. Dabei
stehen die Motive: sich iliber Freunde zu informieren und auch neue Freunde und Bekannte
kennenzulernen, primér im Vordergrund. Nachfolgend werden auch Griinde wie: Informieren
iiber das Tagesgeschehen bzw. Nachrichten verfolgen, bestehende berufliche Kontakte
pflegen, tiber Kollegen, Produkte und Marken informieren, neue berufliche Kontakte kniipfen
oder auch Angebote fiir Dienste oder Produkte finden von den 14- bis 29-Jdhrigen sowie den

iiber 50-jdhrigen Nutzerinnen und Nutzern genannt (vgl. Bitkom 2011: 13-15).

-70 -



III. EMPIRISCHER TEIL

6 Empirische Untersuchung

Fiir die empirische Studie zu den Motiven der Nutzung von Facebook von jlingeren und
dlteren Menschen in Osterreich im Vergleich wird zur Erforschung der nachfolgend
erlduterten Forschungsfragen eine qualitative Methode gewdhlt. Dabei werden
problemzentrierte Interviews mit 20- bis 30-jdhrigen sowie iiber 50-jdhrigen Nutzerinnen und
Nutzer von Facebook gefiihrt. Die Studie soll einen Einblick in ein noch wenig erforschtes
Forschungsfeld im deutschsprachigen Raum erlauben sowie einen Impuls fiir zukiinftige
Forschungen geben. Zundchst werden die Forschungsfragen erldutert, die Wahl einer
qualitativen Methode in Form von Interviews begriindet sowie der Gegenstandsbereich der
Untersuchung beschrieben. Danach wird die Durchfithrung, Transkription und die
Auswertung der Interviews mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring dargestellt.

AbschlieBend werden die Ergebnisse zusammengefasst und diskutiert.

6.1 Forschungsinteresse und Forschungsfragen

Das Erkenntnisinteresse der Arbeit liegt darin, aus welchen Griinden &ltere Menschen
Facebook nutzen und inwiefern sie sich in ithrer Nutzung von der jungeren Generation
unterscheiden sowie welche Gemeinsamkeiten moglicherweise vorliegen. Dabei sollen die
forschungsleitenden Fragen aus den zuvor internationalen Studien zusammengefassten
Motivfaktoren der Nutzung von Facebook fiir die methodische Untersuchung mit den 20- bis
30-jdhrigen sowie iiber 50-jdhrigen Nutzerinnen und Nutzer hinsichtlich des Forschungs-

vorhabens vorgestellt sowie Hypothesen formuliert werden.

Die forschungsleitende Frage, aus der sich die nachfolgenden Forschungsfragen und
Hypothesen ableiten, lautet: ,,Welche unterschiedlichen Motive stehen hinter der Nutzung von
Facebook bei dlteren Menschen im Vergleich zu jiingeren Menschen?*. Dabei soll zunichst
erfragt werden, wie intensiv jiingere als auch dltere Menschen Facebook nutzen und aus
welchen Griinden dltere Menschen sich téglich, wochentlich oder seltener in das Netzwerk
einloggen, als auch inwiefern die soziale Netzwerkplattform bereits zu einem Bestandteil des

individuellen Alltags geworden ist.
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In weiterer Folge soll herausgefunden werden, welche Funktionen bei Facebook genutzt
werden. Dabei werden die drei Kategorien von Kneidinger (vgl. 2010: 84) fiir die
Untersuchung herangezogen: Kommunikationstools: Postfach, Chat, Kommentarfunktion und
Pinnwand, Unterhaltungstools: Spiele/Tests und Pokes (Geschenke, Umarmungen) sowie

Présentationstools: Statusmeldungen, Foto-/Videoalbum, Gruppen.

Die nachfolgenden drei Forschungsfragen sollen erfassen, aus welchen Griinden 20- bis 30-
Jahrige als auch {iber 50-Jahrige Facebook nutzen, um Unterschiede oder Gemeinsamkeiten
der Motive oder auch neue Motive zu generieren. Dabei werden folgende Forschungsfragen
basierend auf den zuvor aus den Studien hervorgegangenen Motivkategorien (Soziale Motive,
Unterhaltung, Selbstdarstellung und Information) formuliert und jeweils zugehdrige
Hypothesen aufgestellt. Ebenso soll herausgefunden werden, welche Rolle Facebook als
Kommunikations- und Informationsmedium fiir die jlingeren und dlteren Menschen spielt. Die

Forschungsfragen und Hypothesen lauten:

Forschungsfrage 1: Inwiefern nutzen iltere Menschen Facebook aus anderen Motiven

als jiingere Menschen?

Hypothese 1a: Wenn éltere Menschen Facebook in Hinblick auf soziale Motive nutzen, dann
eher aus dem Motiv der ,,Pflege von Beziehungen®, wihrend jiingere Menschen Facebook aus

dem Motiv ,,Neue Kontakte kniipfen* nutzen.

Hypothese 1b: Wenn &ltere Menschen Facebook nutzen, dann eher aus dem Motiv der

,Unterhaltung®, wihrend jiingere Menschen Facebook eher zur ,,Selbstdarstellung nutzen.

Hypothese 1c: Wenn éltere Menschen Facebook nutzen, dann eher aus dem Motiv der
,Unterhaltung®, wéhrend jlingere Menschen Facebook aus dem Motiv der ,,Information

nutzen.
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Forschungsfrage 2: Inwiefern wird Facebook von élteren Menschen aus dem Motiv der

Selbstdarstellung genutzt?

Hypothese 2: Wenn dltere Menschen Facebook nutzen, dann stellt die ,,Selbstdarstellung® ein

Nutzungsmotiv dar.

Forschungsfrage 3: Welche Rolle spielt Facebook fiir &ltere Menschen fiir den
alltaglichen Mediengebrauch?

Hypothese 3: Wenn éltere Menschen Facebook nutzen, dann auch als Informationsquelle.

Forschungsfrage 4: Welchen Nutzen sehen iltere und jiingere Menschen in der Nutzung

von Facebook von idlteren Menschen?

Hypothese 4: Wenn iltere Menschen Facebook nutzen, dann vor allem aus dem sozialen

Motiv der ,,Kontaktpflege*.

Das Interesse der vierten Fragestellung zielt auf den moglichen Nutzen von Facebook fiir
dltere Menschen ab. Dabei sollen die Einschitzungen der jiingeren und &lteren Altersgruppe
erfasst werden, den zugeschriebenen Nutzen sowie moglicherweise neue Motive der Nutzung
von Facebook zu generieren. Dadurch kdnnen der Nutzen, den sie daraus ziehen oder auch

Bediirfnisse, die sie durch ihre Nutzung befriedigen, interpretiert werden.

Forschungsfrage 5: Welche Einstellung haben éltere und jiingere Menschen gegeniiber

Facebook?

Hypothese 5: Wenn dlteren Menschen Facebook nutzen, dann aufgrund einer positiven

Einstellung zu Facebook.
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Im Rahmen der fiinften Forschungsfrage soll die Einstellung zu Facebook der beiden
Altersgruppen verglichen werden. Dabei stehen auch die positiven als auch negativen Seiten,
die sie bei der sozialen Netzwerkplattform sehen, im Fokus, um Vor- und Nachteile der

sozialen Netzwerkplattform aus der Sicht von jiingeren und dlteren Menschen zu analysieren.

6.2 Methodologischer Hintergrund

Da der Fokus der Arbeit auf den Nutzungsmotiven von Facebook liegt, kommt den
Nutzerinnen und Nutzer eine entscheidende Rolle zu. Subjektive Erfahrungen und
Hintergriinde und der personliche Umgang mit dem Medium sind zentrales Analysematerial
und sollen Erkenntnisse zu deren Nutzungsmotiven ermdglichen. Im Mittelpunkt der
Forschung steht daher das Beschreiben und Verstehen von Zusammenhédngen und Prozessen
und nicht das Anstreben einer Kausalerkldrung (vgl. Hussy et al. 2013: 191). Daher wurde der
Entschluss gefasst, zur Beantwortung der definierten Forschungsfragen eine qualitative
Forschungsmethode in Form von problemzentrierten Interviews zu wahlen. Nach Wirth und
Hattenschwiler ist die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft im deutschsprachigen
als auch im anglo-amerikanischen Raum iiberwiegend als empirische Sozialwissenschaft
anzusehen, daher nutzt sie auch empirische Methoden zur Erlangung von Aussagen und
Theorien. Tatsache ist, dass qualitative Methoden zunehmend quantitative Verfahren

erginzen (vgl. Wirth/Héttenschwiler 2005: 20ft.).

Quantitative und qualitative Sozialforschungen lassen sich zunéchst darin unterscheiden, dass
quantitative Forschungen meist mit groen Datensédtzen zu tun haben, wenn man etwa an
Befragungen einer Bevolkerungsschicht denkt. Bei der qualitativen Forschungsmethode
arbeitet man dagegen mit erheblich kleineren Fallzahlen. Dieser Unterschied liegt darin, dass
beide Methodenarten verschiedene Erkenntnisziele haben (vgl. Briisemeister 2008: 9). In der
qualitativen Forschung werden Stichproben nicht per Zufall, sondern bewusst nach
bestimmten Kriterien ausgewihlt. Dabei ist die Zusammensetzung der Stichprobe wichtiger
als ihr Umfang. Im Gegensatz dazu, geht es in quantitativen Untersuchungen héufig darum,
von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit zu schlielen, um eine statistische

Verallgemeinerbarkeit zu erreichen (vgl. Hussy et al. 2013 194).
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Dartiber hinausgehend stehen bestehende Theorieaussagen in quantitativen Methoden bereit,
um konkrete Hypothesen iiber einen interessierenden Sachverhalt aufzustellen, die mithilfe
von Variablen {iberpriift werden konnen. Qualitative Forschungen zielen dagegen auf die
Entdeckung (Generierung) von Theorieaussagen anhand empirischer Daten ab. Die Begriffe
,Uberpriifung* und , Entdeckung® bezeichnen den Hauptunterschied zwischen der

quantitativen und qualitativen Forschungsmethode (vgl. Briisemeister 2008: 9).

Der Anspruch eines qualitativen Erhebungsverfahrens ist notwendig und sinnvoll, da bereits
Einzelheiten zur ErschlieBung des Forschungsgegenstandes von grofler Bedeutung sein
konnen. Bei einer quantitativen Vorgehensweise konnten diese Antworten vermutlich weniger
miteinbezogen oder sogar ganz ausgeschlossen werden. Zudem bildet die Verwendung
standardisierter Erhebungsmethoden und die vorangehende Hypothesenbildung eine grofie
Distanz zwischen dem Forscher und dem Untersuchungsgegenstand sowie den zu
forschenden Personen (vgl. Hintermeier 1994 18). Nach Festlegung der jeweiligen Methode,
ist es von Bedeutung, ein moglichst anspruchsvolles Qualititsniveau zu erreichen. Dabei
stellen Giitekriterien in der Forschung eine wichtige Hilfe dar, um die Arbeit jedes einzelnen
Forschers nachvollziehbar, der Kritik zugidnglich zu machen und um auch den
wissenschaftlichen Fortschritt zu sichern (vgl. Wirth/Héttenschwiler 2005: 28). Nach Mayring
ist ein wichtiges Kriterium in der qualitativen Forschung, dass am Ende die Einschédtzung der
Ergebnisse anhand von Giitekriterien steht. Dabei wird in der Regel zwischen Kriterien der
Validitat, der Giiltigkeit (Habe ich das erfasst, was ich untersuchen wollte?) und der
Reliabilitdt, der Genauigkeit (Exakte Erfassung des Gegenstandes) unterschieden (vgl.
Mayring 2002: 140).

Wirth und Hittenschwiler (2005) beschreiben folgende Gitekriterien: Reliabilitdt, Validitét
und die Objektivitit (intersubjektive Nachpriifbarkeit). Zunédchst geht es bei der Reliabilitdt
um den Messvorgang, welcher zuverldssig und genau erfolgen soll, damit eine wiederholte
Messung mit den gleichen Messmethoden identische Ergebnisse hervorbringen kann. Die
Validitit wiederum stellt ein zentrales Kriterium der empirischen Forschung dar: Bei der
Validitét ist ein weiterer zentraler Aspekt der empirischen Forschung, ndmlich damit ist die
Giltigkeit der Messung gemeint und somit eine giiltige Beantwortung der Forschungsfragen.

Zu unterscheiden sind die externe und interne Validitét.
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Die externe Validitit meint die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf die Realitit, wohingegen
die interne Validitit die Kontrolle von Storeinfliissen und die Eindeutigkeit der Ergebnisse
betrifft. SchlieBlich stellt die intersubjektive Nachpriitbarkeit (Objektivitdt) moglicherweise
das wichtigste Giitekriterium dar. Sie verlangt, dass die getroffenen Entscheidungen beziiglich
etwa der Methodenwahl, Stichprobe Messungen, Analysen wie auch Aussagen zu ihrem
Zustandekommen begriindet und dokumentiert werden, damit es auch von Dritten

nachvollzogen werden kann (vgl. Wirth/Héttenschwiler 2005: 28-29).

6.3 Erhebungsdesign

Fir die empirische Studie werden aufgrund des methodologischen Hintergrundes
problemzentrierte Interviews mit 20- bis 30-jdhrigen sowie mit iiber 50-jdhrigen Nutzerinnen
und Nutzer von Facebook durchgefiihrt. Dabei soll eine mdoglichst groe Bannbreite von
unterschiedlichen Motiven der Nutzung erfasst werden. Mayring beschreibt folgende
Erhebungsverfahren in der qualitativen Analyse: Das problemzentrierte Interview, Narratives
Interview, Gruppendiskussion und die Teilnehmende Beobachtung (vgl. Mayring 2002: 66).
Nach Mayring eignet sich das problemzentrierte Interview als ein Erhebungsverfahren der
qualitativen Analyse hervorragend fiir eine theoriegeleitete Forschung, da es keinen
explorativen Charakter hat, sondern die Aspekte der vorrangigen Problemanalyse in das
Interview miteinflieBen. Uberall dort, wo spezifischere Fragestellungen im Vordergrund
stehen sowie wo schon einiges liber den Gegenstand bekannt ist, bietet sich diese Methode an.
Einen weiteren Vorteil dieser Methode liegt in der teilweisen Standardisierung durch den
Leitfaden, wodurch mehrere Interviews leichter vergleichbar sind. Die Ergebnisse lassen sich
durch groflere Fallzahlen auch viel leichter verallgemeinern (vgl. Mayring 2002: 70).
Nachfolgend wird zunichst diese qualitative Methode erklért.

Das problemzentrierte Interview eruiert seine Fragestellungen auf dem Hintergrund
subjektiver Bedeutungen, vom Subjekt selbst formuliert. Eine Vertrauenssituation zwischen
Interviewer und Interviewten soll entstehen (vgl. Mayring 2002: 69). Das Interview ldsst den
Befragten moglichst frei zu Wort kommen, allerdings ist es auf eine bestimmte
Problemstellung zentriert, die der Interviewer einfiihrt und auf die er immer wieder

zurickkommt.
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Der Interviewer hat im Vorhinein schon bestimmte Fragestellungen des Problems erarbeitet
sowie diese in einem Interviewleitfaden zusammengestellt, um im Verlauf des Gespréchs die
Aspekte anzusprechen. Ein zentrales Merkmal fiir die Interviewdurchfiihrung ist die
Offenheit- der Interviewte soll frei antworten konnen, ohne vorgegebene Antwortalternativen.
Dies hat entscheidende Vorteile: Die Befragten konnen ihre subjektiven Perspektiven und
Deutungen offenlegen und auch selbst Zusammenhidnge im Interview entwickeln (vgl.

Mayring 2002: 67-68).

Laut Witzel (1982) gestaltet sich das problemzentrierte Interview nach drei wichtigen

Prinzipien:

- Problemzentrierung: Es soll an gesellschaftlichen Problemstellungen angesetzt
werden, deren wesentliche objektive Aspekte der Forscher sich vor der Interviewphase

erarbeitet.

- Gegenstandsorientierung: Die konkrete Gestaltung des Interviews muss auf den
spezifischen Gegenstand bezogen sein und kann nicht in der Ubernahme fertiger

Instrumente bestehen.

- Prozessorientierung: Hierbei geht es um die Analyse des Problemfeldes, eine

schrittweise Gewinnung und Priifung von Daten (vgl. Witzel 1982: 72).

Der Ablauf des problemzentrierten Interviews gestaltet sich beginnend mit der Formulierung
und Analyse des Problems, um daraus die zentralen Aspekte fiir den Interviewleitfaden
zusammenzustellen. Der Leitfaden enthdlt die einzelnen Thematiken des Gespridchs und
zumindest die Einstiegsfragen. Im nédchsten Schritt sollen in der Pilotphase Probeinterviews
durchgefiihrt werden, um den Leitfaden zu testen und gegebenenfalls zu modifizieren. Danach
beginnt die eigentliche Interviewphase. Dabei sind folgende Fragetypen wesentlich:
Sondierungsfragen sind allgemein gehaltene Einstiegsfragen in eine Thema, um zu erfahren,
welche subjektive Bedeutung es fiir die Interviewperson besitzt. Leitfadenfragen wiederum
umfassen die Themenaspekte, welche im Interviewleitfaden festgehalten sind. Ad-hoc-
Fragen konnen Aspekte angesprochen werden, die nicht im Leitfaden verzeichnet sind,
allerdings fiir das Gesprich bedeutsam sind. Dabei kann spontan nachgefragt werden.
SchlieBlich muss auch das eruierte Material festgehalten werden. Mayring schldgt dabei eine
Tonbandaufzeichnung vor, es kann aber auch wihrend des Gesprichs oder danach ein
Protokoll erstellt werden (vgl. Mayring 2002: 691Y.).
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Laut Helfferlich sind qualitative, leitfadengestiitzte Interviews eine verbreitete,
ausdifferenzierte und methodologisch vergleichsweise gut ausgearbeitete Methode, qualitative
Daten zu erzeugen. Sie gestalten die Fithrung im Interview iiber einen vorbereiteten
Leitfaden, wohingegen Experteninterviews iiber die spezielle Auswahl und den Status der
Befragten zu bestimmen sind (vgl. Helfferlich 2014: 559). Der Leitfaden stellt dabei eine
vorab vereinbarte und systematisch angewandte Vorgabe zur Gestaltung des Ablaufes des
Interviews dar und kann sehr unterschiedlich angelegt sein. Er enthdlt aber immer
Erzdhlaufforderungen, explizit vorformulierte Fragen, Stichworte fiir frei formulierbare
Fragen und/oder Vereinbarungen fiir die Handhabung von dialogischer Interaktion fiir
bestimmte Phasen des Interview. Der Leitfaden soll so offen wie moglich und strukturierend
erstellt werden, allerdings ist es notwendig die maximale Offenheit aufgrund des
Forschungsinteresses einzuschrdnken bzw. um den Interviewablauf in einem gewissen Mal}
zu steuern (vgl. Helfferlich 2014: 260). Weiters ist zu beachten, dass in einem
Forschungsprojekt, in dem Leitfadeninterviews als Methode angewandt werden, ein einziger
Leitfaden entwickelt wird, der allen Interviews zugrunde liegt. Ein Interviewleitfaden kann
sich aus einer Liste vorgegebener und in fester Reihenfolge zu stellenden offener Fragen oder
aus mehreren ,Erzdhlaufforderungen* zusammensetzen oder es kann beides kombiniert
werden. Fragen konnen ausformuliert sein, sowie der Einsatz von ,,Stimuli* oder aktivierende

Aufforderungen konnen im Leitfaden festgehalten werden (vlg. Helfferlich 2014: 565).

6.4 Bestimmung des Gegenstandsbereich

Nach Mayring muss zu Beginn der Auswertungsmethode eine Analyse des
Ausgangsmaterials stattfinden. Dabei unterscheidet er drei Schritte: die Festlegung des
Materials die Analyse der Entstehungssituation sowie die formalen Charakteristika des
Materials. Das Material wird zundchst bestimmt, das bedeutet, es muss zunichst die
Grundgesamtheit definiert werden sowie die Stichprobenauswahl und deren Umfang
festgelegt und begriindet werden Bei der Analyse der Erhebungssituation soll beschrieben
werden, von wem unter welchen Bedingungen das Material produziert wurde. Letztlich soll
das formale Merkmal erldutert werden, ndmlich in welcher Form das Material vorliegt. Dabei
bildet ein niedergeschriebener Text, bzw. eine Transkription nach bestimmten Regeln, die

Grundlage einer qualitativen Inhaltsanalyse (vgl. Mayring 2003: 47).
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Laut Peter Atteslander (2003) kann eine systematische Erfassung sozialer Wirklichkeit immer
nur Ausschnitte erfassen. Daher ist die Begrenzung des Forschungsgegenstandes, d. h. die
klare Benennung des Materials bzw. des Gegenstandes, ein wesentlicher Schritt. Im
Allgemeinen wird die Gegenstandsbenennung von verschiedenen Bedingungen beeinflusst:
dazu zdhlt etwa der Zeitabschnitt sozialer Vorginge (z.B. Momentaufnahme, Verdnderungen
iiber Jahre etc.), der Gegenstandsbereich (Welche Gruppen von Erscheinungen oder
Menschen sollen erfasst werden?) sowie der Feldzugang (Zugang zu den Betroffenen) (vgl.
Atteslander 2003: 40). Bei der Gegenstandsbenennung wird explizit oder implizit von
Modellen (Abbildungen von Gegenstinden und Vorgingen) ausgegangen. Somit werden
dabei beobachtbare Erscheinungen und abstrakte Vorstellungen und Elemente in eine
systematische Ordnung gebracht. In Bezug auf die Gegenstandsbenennung sind Merkmale
wichtig, die im spéteren Forschungsvorgang als Variablen bezeichnet werden, die
insbesondere fiir Messvorgidnge von Relevanz sind (vgl. Atteslander 2003: 42). Der
Gegenstandsbereich fiir diese empirische Untersuchung umfasst Nutzerinnen und Nutzer von
Facebook aus Osterreich bzw. Deutschland im Alter von 20 bis 30 Jahren sowie iiber 50
Jahren, welche in Ausbildung bzw. berufstitig sind oder sich bereits in Pension befinden (vgl.
Tabelle 2). Dabei umfasst die Stichprobe aufgrund von Représentativititsiiberlegungen und
vor allem wegen der Anschaulichkeit insgesamt 12 Personen, welche als Fallbeispiele gelten

sollen und nicht als représentativ gelten.

Gegenstand Benennung

Dimension: Altere und jiingere Menschen Altersgruppen: 20- bis 30-Jahrige und

iiber 50-Jahrige

Merkmale: Nutzerinnen und Nutzer von Mainner und Frauen
Facebook
Ausbildung/Beruf Lehre, Matura, Studium

(berufstétig/in Pension)

Tabelle 2: Gegenstandsbereich der Untersuchung (eigene Darstellung)
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Weiters hiangen laut Atteslander (2003) Aussagen der Wissenschaft auch von der Art und
Weise der Begriffsbildung ab. Ein Begriff umfasst dabei eine offen gelegte Zuordnung
bestimmter Merkmale zu Objekten. In der empirischen Sozialforschung ist der Realitdtsbezug
von Begriffen notwendig. Soziale Normen, Stadt, Gruppe, Kultur, Student sind Beispiele fiir
Begriffe. Sowohl die Definition als auch die Verwendung von Begriffen sind weder eindeutig

von einer Theorie ableitbar, noch ergeben sie sich aus der Wirklichkeit (Atteslander 2003: 44)

,Begriffe in der empirischen Sozialforschung griinden auf einer Ubereinkunft der Forscher,
die in jedem einzelnen Fall dariiber befinden miissen, ob diese Begriffe theoretisch sinnvoll

und empirisch praktikabel sind“ (Atteslander 2003: 44).

Denn ohne definierte Begriffe sind Hypothesen nicht formulierbar und folglich die
Gegenstandsbenennung unmoglich. Eine Hypothese ist ein mit Begriffen formulierter Satz,
der empirisch falsifizierbar ist (vgl. Atteslander 2003: 45). Auch bei qualitativer Forschung

sollen Begriffe operationalisiert werden. Dabei versteht man unter Operationalisierung:

., die Schritte der Zuordnung von empirisch erfassbaren, zu beobachtenden oder zu
erfragenden Indikatoren zu einem theoretischen Begriff: Durch Operationalisierung werden
Messungen der durch einen Begriff bezeichneten empirischen Erscheinungen maoglich*

(Atteslander 2003: 50).

Die Uberpriifung von Hypothesen an der sozialen Wirklichkeit setzt einen
Ubersetzungsvorgang voraus, nidmlich die Operationalisierung. Grundsitzlich liegt kein
giiltiges Schemata fiir alle Forschungsvorhaben vor. Allerdings gibt es folgende
Operationalisierungsschritte: Zunédchst wird die Hypothese formuliert sowie der Gegenstand
benannt und die Begriffe und relevanten Variablen und Indikatoren definiert. SchlieBlich
sollen Indikatoren gefunden werden, nach denen die Merkmale der zu untersuchenden
Gruppe, die durch eine Befragung oder Beobachtung erhoben werden, zugeordnet werden

konnen (vgl. Atteslander 2003: 51).
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6.5 Durchfithrung und Transkription

Die Auswahl der Interviewpersonen erfolgt jeweils nach Zufall bzw. nach Verfiligbarkeit. Die
Interviewteilnehmer wurden dabei vor allem durch Empfehlungen und Mundpropaganda
gewonnen und beziiglich der Bereitschaft zur Mitarbeit direkt angesprochen. Es handelt sich
dabei um insgesamt 12 Personen, davon jeweils sechs im Alter von 20 bis 30 Jahren sowie
sechs iiber 50 Jahre. Die Geschlechterverteilung war mit insgesamt acht weiblichen Personen
dominiert. Die Teilnahme an den Interviews war freiwillig. Die Interviews wurden mit Hilfe
eines Leitfadens mit Fragen, deren konkrete Formulierung und Reihenfolge variierte,
durchgefiihrt. Die Interviewpartner hatten die Moglichkeit frei zu antworten und konnten sich
zu den einzelnen Fragestellungen genug Zeit fiir Erzdhlungen und personlichen Erfahrungen
lassen. Die Gespriache wurden dabei je nach Wunsch der Personen zu Hause oder in einem
Cafe durchgefiihrt. Die zeitliche Durchfiihrung eines Interviews belief sich auf zirka 20 bis 30
Minuten. Die einzelnen Gespriche wurden mit einem Aufnahmegerit festgehalten und

anschliefend transkribiert.

Wenn gesprochene Sprache in eine schriftliche Fassung gebracht wird, so nennt man dies
Transkription. Fiir eine ausfiihrliche Auswertung ist die Herstellung von Transkripten
unabdingbar, da man im Wortprotokoll bléittern kann, Textstellen vergleichen kann und auch
einzelne Aussagen in ihrem Kontext sehen kann. Durch wdrtliche Transkription wird eine
vollstindige Textfassung verbal erhobenen Materials hergestellt, was die Basis fiir eine
ausfiihrliche Auswertung bietet. Im Wesentlichen stehen drei Techniken bei der wortlichen
Transkription zur Verfiigung: das internationale phonetische Alphabet, die literarische
Umschrift, die auch Dialekt im gebriuchlichen Alphabet wiedergibt und die Ubertragung in
normales Schriftdeutsch, welche eine weitverbreitete Protokolltechnik ist (vgl. Mayring 2002:

89 ff)).

Die Interviews werden mit der literarischen Umschrift transkribiert. Das heif3t, die
AuBerungen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer werden so iibernommen, wie sie
tatsdchlich gesprochen wurden. Dazu zdhlen auch abgebrochene Sitze oder Worter sowie
unvollendete oder unverstindliche AuBerungen. Dialektfirbungen werden zur besseren
Lesbarkeit leicht eingedeutscht, die Umgangssprache wird jedoch beibehalten. Dabei wird das

einfache Transkriptionssystem nach Dresing und Pehl (2013) verwendet.
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In vielen qualitativen Forschungen haben sich nicht zuletzt auch aus Zeitgriinden einfache
Regeln der Transkription durchgesetzt. Dabei sind neben den gesprochenen Beitrigen meist
keine Angaben zu para- und nonverbalen AuBerungen. Man liest in der Regel einen von
Umgangssprache und Dialekt geglétteten Text. Dabei liegt der Fokus auf einer guten
Lesbarkeit, leichter Erlernbarkeit und auf den Inhalt des Gespriachs (vgl. Dresing/Pehl 2013:
18). Das einfache Transkriptionssystem umfasst nach Dresing und Pehl (2013) dabei folgende

Merkmale:

- Es wird wortlich transkribiert und Dialekte werden mdglichst wortgenau ins

Hochdeutsche ubersetzt.

- Wortverschleifungen werden nicht notiert, sondern an das Schriftdeutsch angepasst.

Die Satzform wird beibehalten, auch wenn sie syntaktische Fehler umfasst.

- Abbriiche von Worten oder Sétzen sowie Stottern werden geglittet bzw. ausgelassen
sowie ganze Halbsitze, welche kein Ende haben, werden jedoch transkribiert und mit

dem Abbruchzeichen / gekennzeichnet.

- Interpunktion wird zu Gunsten der Lesbarkeit angepasst, das bedeutet bei einem
kurzen Senken der Stimme oder nicht eindeutiger Betonung wird eher ein Punkt als

ein Komma gesetzt, um Sinneinheiten beizubehalten.
- Pausen werden als drei Auslassungspunkte in Klammern (...) notiert.

- Verstdndnissignale des gerade nicht Sprechenden wie ,,mhm, aha, ja, genau, .hm* etc.
werden nicht notiert, auler es ist eine Antwort, welche als ,,mhm (bejahend)®, oder

,mhm (verneinend)* erfasst wird.
- Besonders betonte Laute oder Worter werden durch GroB3buchstaben geschrieben.
- Jeder Sprecher erhélt eigene Absétze.

- Emotionale nonverbale Laute der befragten Person und des Interviewers, wie

beispielsweise lachen oder seufzen, werden in Klammern transkribiert.

- Nicht verstindliche Worter werden mit (unv.) notiert sowie mit einer Zeitmarke

versehen.

- Die interviewende Person wird durch ein ,I:“, die befragte Person durch einen

Namenskiirzel z.B. ,,A:* gekennzeichnet (vgl. Dresing/Pehl 2013: 21-22).
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6.6 Datenauswertung

Die Auswertung der Interviews erfolgt durch die qualitative, zusammenfassende
Inhaltsanalyse nach Mayring. Die Inhaltsanalyse ist eine primdr kommunikations-
wissenschaftliche Technik, die in den USA zur Analyse von Massenmedien (Zeitungen,
Radio) entwickelt wurde, die meist systematisch-quantitativ ausgewertet werden sollten.
Allerdings werden dabei die Aspekte wie der Kontext von Textbestandteilen oder z.B. latente
Sinnstrukturen wenig beriicksichtigt (vgl. Mayring 2002: 45ff.). Nach Mayring hat eine

Inhaltsanalyse folgende Ziele:

-, Kommunikation analysieren;

fixierte Kommunikation analysieren,

- dabei systematisch vorgehen;
- das heifit regelgeleitet vorgehen;
- das heifit auch theoriegeleitet vorgehen,

- mit dem Ziel, Riickschliisse auf bestimmte Aspekte der Kommunikation zu ziehen

(Mayring 2003: 13).

Der Ansatzpunkt der qualitativen Inhaltsanalyse ist nun, die Vorteile dieser systematischen
Technik zu nutzen. Im Zentrum steht dabei das systematische analysieren, indem das Material
schrittweise am entwickelten Kategoriensystem theoriegeleitet bearbeitet wird, welches das
Instrument der Analyse darstellt. Dadurch ist die Vorgehensweise nachvollziehbar (vgl.
Mayring 2002: 45ff.)). Mayring (2002) unterscheidet drei Grundformen der qualitativen

Inhaltsanalyse, ndmlich die:

- Zusammenfassung: Ziel dieser Analyse ist es, das Material so zu reduzieren, dass die
wesentlichen Inhalte erhalten bleiben. Durch Abstraktion soll ein iiberschaubares

Korpus geschaffen werden der immer noch ein Abbild des Grundmaterials ist.
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- Explikation: Bei dieser Analyse soll zu einzelnen fraglichen Textteilen (Begriffen,
Sédtzen, etc.) zusitzliches Material herangetragen werden, welches die Textstelle

erlautert und erklart.

- Strukturierung: Diese Analyse hat das Ziel, bestimmte Aspekte aus dem Material
herauszufiltern, wobei nach festgelegten Ordnungskriterien einen Querschnitt durch

das Material auf Grund bestimmter Kriterien erstellt wird (vgl. Mayring 2002: 115).

Die Technik der inhaltsanalytischen Zusammenfassung ldsst sich vor allem fiir eine induktive
Kategorienbildung nutzen. In der qualitativen Forschung ist dabei eine systematische
Ableitung von Auswertungen aus dem Material, also eine induktive Bildung von Kategorien
von grofBer Wichtigkeit (vgl. Mayring 2002: 115). Daher wurde fiir die empirische
Untersuchung diese Form gewdhlt, da mit Hilfe von Kategorien die Motive der Nutzung von
Facebook von jiingeren und dlteren Menschen prasentiert werden konnen. Im Folgenden wird
daher die zusammenfassende Inhaltsanalyse noch etwas genauer dargelegt. Den

Grundgedanken dieser inhaltsanalytischen Methode beschreibt Mayring wie folgend:

,Ziel der Analyse ist es, das Material so zu reduzieren, dass die wesentlichen Inhalte
erhalten bleiben, durch Abstraktion einen iiberschaubaren Corpus zu schaffen, der immer

noch Abbild des Grundmaterials ist* (Mayring 2003: 58).

Nach Mayring muss zundchst die jeweilige Abstraktionsebene der Zusammenfassung genau
bestimmt sein, auf die das Material dann transformiert wird. Diese Ebene kann dann
schrittweise verallgemeinert werden. In weiterer Folge miissen Analyseeinheiten bestimmt
werden. Danach werden die einzelnen Kodiereinheiten bzw. Textpassagen in eine kurze,
beschreibende Form gebracht (Paraphrasierung). Nichtinhaltstragende Erlduterungen werden
ausgelassen. Am Ende dieser Reduktion muss genau iiberpriift werden, ob das neue,
allgemeinere Kategoriensystem noch das Ausgangsmaterial reprisentiert (vgl. Mayring 2003:
59-61). Das Ergebnis dieser Analyse zeigt eine Sammlung von Kategorien, dem spezifische
Textstellen zugeordnet werden. Danach kann etwa das Kategoreinsystem in Bezug auf die
Fragestellung und der Theorie interpretiert werden, oder die Zuordnungen der Textpassagen

zu den Kategorien quantitativ ausgewertet werden (vgl. Mayring 2002: 117).

-84 -



Die Abstraktionsebene der Zusammenfassung wird fiir die empirische Untersuchung nach
drei Kategorien festgelegt. Diese orientieren sich an die Forschungsfragen und werden
schrittweise in weitere Analyseeinheiten untergeordnet, um somit das Material

zusammenzufassen und zu reduzieren. Zu den festgelegten Kategorien zéhlen:

- die Nutzung von sozialen Medien und insbesondere von Facebook,
- die Motive ihrer Facebook-Nutzung,
- die Einstellung zu der sozialen Netzwerkplattform

- sowie der Nutzen von Facebook fiir dltere Menschen.

Dabei werden zunichst bei der ersten Analyseeinheit der Nutzung von sozialen Medien sowie
insbesondere von Facebook von 20- bis 30-jdhrigen und {iber 50-jdhrigen Interviewpersonen
ermittelt werden. Dabei wird die Haufigkeit sowie Intensitit der Nutzung als auch die
Nutzung der Funktionen erhoben. Die zweite Kategorie erforscht das zentrale Interesse der
Arbeit, ndmlich die Motive der Nutzung von Facebook. Diese werden nach den folgenden
Unterkategorien ausgewertet: Soziale, kognitive und affektive Motive, Motiv der
Selbstdarstellung sowie berufliche Motive. Drittens soll die Einstellung gegeniiber Facebook
der beiden Altersgruppen ergriindet werden. Dabei soll ihre positive oder auch negative
Sichtweise von der sozialen Netzwerkplattform im Fokus der Befragung stehen. AbschlieBend
soll auch der zugeschriebene Nutzen von Facebook fiir dltere Menschen aus Sicht der
jingeren und dlteren Interviewpersonen im Rahmen dieser empirischen Untersuchung
herausgefunden werden. Dadurch sollen die Ergebnisse hinsichtlich der Forschungsfragen
prisentiert und eine Vergleichbarkeit der Altersgruppe der 20- bis 30-jdhrigen sowie iiber 50-

jahrigen Nutzerinnen und Nutzer von Facebook ermdoglicht werden.
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7 Ergebnisse der Interviews

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der zwdlf Interviews mit jiingeren und dlteren
Nutzerinnen und Nutzer von Facebook zusammengefasst, beschrieben und schlielich
interpretiert. Den Ausgangspunkt fiir die empirische Untersuchung stellen die
Forschungsfragen dar, welche wiederum auf dem theoretischen Rahmen sowie dem
Forschungsstand aufbauen. Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt nach folgendem Schema:
Zunichst werden die Ergebnisse nach den Forschungsfragen bzw. nach den geordneten
Kategorien der 20- bis 30-Jéhrigen und iiber 50-Jéhrigen erldutert sowie anhand einzelner
Interviewzitate dokumentiert. Dabei werden auch die Haufigkeiten der einzelnen Kategorien
durch die Anzahl der Nennungen sichtbar. Die Ergebnisse der Altersgruppen werden in jeder
Kategorie miteinander verglichen und die gewonnen Erkenntnisse verkniipft sowie

hinsichtlich des Forschungsinteresses interpretiert.

7.1 Nutzung von Facebook

Zu Beginn der Interviews mit den 20-bis 30-Jahrigen und iiber 50-Jahrigen sind zunéchst die
allgemeine Nutzung vom Internet bzw. von sozialen Medien erfragt worden. Dadurch kann
ein Vergleich der Nutzung von sozialen Medien von jiingeren sowie von dlteren Menschen
festgestellt sowie herausgefunden werden sowie welche Rolle Facebook dabei spielt. Die
Intensitdt der Nutzung sowie die genutzten Funktionen bei Facebook stehen bei dieser

Kategorie im Vordergrund.

7.1.1 20- bis 30-Jahrige

Zu Beginn wird die Erhebung der Nutzung vom Internet bzw. von sozialen Medien durch eine
allgemeine Frage im Leitfadeninterview erhoben. Dabei zeigte sich, dass die interviewten
Personen zwischen 20 und 30 Jahren zu derjenigen Gruppe gehdren, die stindig und iiberall
mit mobilen Endgerdten wie Smartphones online sind. Alle von ihnen greifen mobil auf das
Internet zu und nutzen Facebook ebenso mittels App. Mehrere der Interviewpartner in dieser
Altersgruppe tendieren dazu, rund um die Uhr online zu sein, um sich etwa bei Wartezeiten

die Zeit zu vertreiben oder sich abzulenken.
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Die soziale Netzwerkplattform Facebook spielt dabei eine gro3e, aber nicht die einzige Rolle,
denn gleichzeitig verweist die junge Altersgruppe auch auf andere soziale Medien. Alle sechs
Interviewpersonen nutzen auch noch WhatsApp, fiinf sind bei Instagram und vier bei
Snapchat angemeldet. Die interviewten Nutzerinnen und Nutzer weisen eine sehr hohe
Nutzung von Facebook auf, indem sie angeben, die soziale Netzwerkplattform mehrmals am
Tag zu nutzen. Das zeitliche Nutzungsmuster ist allerdings individuell unterschiedlich. Dies

zeigt beispielsweise folgendes Zitat sehr anschaulich:

., Also uhrzeitmdfig wiirde ich jetzt sagen, bin ich da jetzt nicht so gebunden. Es ist eigentlich
— wie soll ich sagen, ich nutze es schon regelmdfig, also sicher fiinf-, sechsmal am Tag oder
einfach auch so zwischendurch, wenn man auf jemanden wartet oder so“* (Interviewpartnerin

1,Z.51-53).

In weiterer Folge bezeichnen sich vier der sechs Interviewpersonen eher als passive
Nutzerinnen und Nutzer, wie exemplarisch folgendes Zitat ausdriickt: ,,Ich wiirde mich eher
als passiven Nutzer bezeichnen, da ich sehr, sehr oft einfach nur Sachen lese, aber selber
nichts beitrage” (Interviewpartnerin 6, Z. 48-49). In Bezug auf die Nutzung der Funktionen
von Facebook zeigt die Erhebung, dass die 20- bis 30-Jdhrigen bis auf eine Interviewperson
gar keine Unterhaltungstools nutzen. Allerdings werden die hdufigsten Kommunikationstools,
wie etwa der Messenger, Pinnwand oder Kommentarfunktion sowie Préasentationstools (Fotos,

Gruppen) genutzt, was folgende AuBerungen unterstreichen:

., Primdr eigentlich Messenger, also Nachrichten schicken und so dadurch mit den Leuten in

Verbindung stehen “ (Interviewpartnerin 1, Z. 67-68).

,also klar, diese Nachrichtenfunktionen, das war ja urspriinglich auch mal das, wofiir ich

quasi bei Facebook Mitglied geworden bin “ (Interviewpartnerin 8, Z. 99-101).
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,Ja, ich scrolle gerne durch, kommentiere gerne, und wenn einmal was Schénes ist von einem
Freund oder so oder Freundin, dann like ich auch gerne. (...) Was ich weniger gerne mache
ist wirklich, da muss ich schon ganz sein, dass ist teilen. Also, teilen- die Teilungsfunktion
nutze ich schon sehr selten. Da muss wirklich etwas Besonderes sein“ (Interviewpartner 7, Z.

71-73).

7.1.2 Uber 50-Jihrige

Fiir die sechs interviewten Personen iiber 50 Jahre werden mobile Gerite und die Moglichkeit
auch unterwegs ins Internet zu kommen, immer wichtiger. Dabei geben die Befragten an,
vorrangig liber einen Computer oder mittels Smartphone ins Internet einzusteigen. In dieser
Altersgruppe spielen allerdings soziale Netzwerkplattformen eine geringe Rolle. Neben
Facebook verwenden fiinf der sechs Gesprichspartner auch noch WhatsApp und je eine
Person ist sowohl auf Instagram als auch bei LinkedIn registriert. Von den Nutzerinnen und
Nutzer dieser Altersgruppe loggen sich fiinf von sechs mindestens tiglich bei der sozialen
Netzwerkplattform ein. Aus den Interviews geht ebenso hervor, dass die Mehrheit der iiber
50-Jdhrigen Facebook eher passiv als aktiv nutzen, wie etwa die folgende Interviewperson

berichtet:

»lch poste auch nicht so viel. Ich verwende es ja eher passiv. Ich schaue mir halt Dinge halt
an und lese was die Leute halt schreiben, aber selber schreibe ich nicht so viel*

(Interviewpartnerin 5, Z. 58).

Beziiglich der Nutzung der Funktionen bei Facebook werden Unterhaltungstools, wie etwa
Spiele, bloB von einer Interviewperson dieser Altersgruppe benutzt. Der iiberwiegende Teil
der élteren Interviewpartner verwendet Kommunikations- sowie Prédsentationsfunktionen bei

Facebook, wie nachfolgende Zitate zeigen:

., Was ich ganz gerne tue ist Beitrdge teilen, wenn ich sie interessant finde, vor allem von der
beruflichen Seite her. So Artikel drinnen sind - mache ich das; also das Teilen nutze ich*

(Interviewpartnerin 11, Z. 60-62).
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,Ich guck erst einmal, was ich iiber die Messenger bekommen habe, dann schaue ich in
meinen Gruppen nach, ob es irgendwelche besonderen Themen gibt, die mich gerade

besonders interessieren‘* (Interviewpartnerin 9, Z. 41-43).

7.2 Nutzungsmotive von Facebook im Vergleich der Altersgruppen

Die interviewten 20- bis 30-jdhrigen und {iber 50-jdhrigen Nutzerinnen und Nutzer von
Facebook erldutern unterschiedliche Griinde, warum sie die soziale Netzwerkplattform
nutzen. Nachfolgende werden die Motive der Facebook-Nutzung der jiingeren als auch dlteren
Altersgruppe nach den Unterkategorien: ,,Soziale Motive®, ,,Motiv der Information®, ,,Motiv
der Unterhaltung®, ,,Motiv der Selbstdarstellung* und ,,berufliche Motive* geschildert sowie

mit Interviewausziigen belegt.

7.2.1 Soziale Motive

20- bis 30-Jihrige

Bestehende Freundschaften zu pflegen, sich mit Freunden oder Bekannten auszutauschen, um
in Kontakt zu bleiben sowie mit Leuten vernetzt zu sein: das sind fiir die interviewten 20- bis
30-jahrigen Nutzerinnen und Nutzer die wichtigsten sozialen Griinde, warum sie Facebook
nutzen. Im Durchschnitt haben 20- bis 30-jdhrigen Interviewpersonen 670 Freunde auf

Facebook. Folgende Aussagen belegen die angegebenen sozialen Motive dieser Altersgruppe:

., Ich denke, seit mindestens 10 Jahren, also ich habe da eigentlich schon sehr friih begonnen
mit Facebook, weil ich halt eigentlich auch gemerkt habe, dass es nicht nur eine
Informationsquelle ist, sondern man sich halt auch sehr gut mit Freunden aus dem In- und
Ausland austauschen kann und das war eigentlich mein Beweggrund, sich auf Facebook

anzumelden ** (Interviewpartnerin 1, Z. 38-42).

., Ich hditte jetzt gesagt, Vernetzung oder auch ein bisserl so auf den neuesten Stand bleiben,
weil, dann bekommt man auch von seinem Umfeld einfach auch mehr mit. Oder, ich habe
auch viele Freunde in Graz oder irgendwo anders und dann bekommt man halt iiber

Facebook auch von denen mehr mit* (Interviewpartnerin 2, Z. 98-101).
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., (-..) am hdufigsten wahrscheinlich immer noch Facebook, einfach, weil da so viele Sachen
zusammenlaufen und man halt echt die meisten Kontakte da hat. Also, selbst unsere Eltern
haben ja Facebook, teilweise sogar die Omas und dann, sind da/ist da einfach die grofite
Menge an Menschen da und von dem man was mitbekommt und auch ganz viele so

Terminsachen gehen da driiber* (Interviewpartnerin 8, Z. 38-42).

Explizit geben mehrere der Interviewpartner an, dass Facebook eine Moglichkeit bietet, um
iiber Freunde oder Bekannte informiert zu bleiben sowie um den Kontakt mit Personen, die

etwa weiter weg wohnen, durch Facebook aufrechterhalten zu konnen:

., Ich habe das eigentlich, um bestehende Kontakte zu pflegen bzw. um ein bisschen informiert
zu bleiben, was die Leute so tun, und ja, aber mit den Leuten, mit denen ich wirklich eng
Kontakt pflege, den Kontakt pflege ich eigentlich nicht iiber Facebook, sondern das ist eher
so um allgemein mal iiber den Bekanntenkreis ein bisschen informiert zu bleiben*

(Interviewpartnerin 6, Z. 95-98).

., (-..) es ist eine gute Moglichkeit, um auch mit Freunden in Kontakt zu bleiben, gerade die,
die im — gerade im Ausland sind, Erasmus machen oder sonst was. Ich finde, es ist besonders

wichtig, dass man da halt auch Infos bekommt* (Interviewpartner 7, Z.104-106).

., Fiir mich ist Facebook eigentlich ein guter Zeitvertreib und primdr halt auch mit den Leuten
-dadurch, dass ich halt sehr vernetzt bin in der gesamten Welt, ah, in Kontakt zu bleiben, weil
Facebook halt eine Internetseite ist, die man von iiberall abrufen kann, wenn man eine
Internetverbindung hat und dass halt sehr viel erleichtert auch, wenn man jetzt nicht
irgendwie auf sonstige Utensilien angewiesen ist, sozusagen, und von dem her ist es bei mir

primdr die Kontaktnutzung mit anderen Mitglieder “ (Interviewpartnerin 1, Z. 74-79).

Das Kniipfen neuer Kontakte wird von den sechs Interviewpersonen nicht konkret als Motiv

der Facebook-Nutzung angegeben, wie folgende Zitate unterstreichen:
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,, Also, ich habe alle Menschen, die ich da schon real kennengelernt. Ich wiirde keine Leute
annehmen, die ich nicht kenne. Ahm bzw. klar, wenn — wenn jetzt irgendwie so ein neuer
Vermieter oder so annehmen muss, dann hat man den vielleicht vorher noch nicht getroffen,
aber auf jeden Fall wird man irgendwann treffen, aber ich wiirde diese Leute nicht im realen

Leben alle als meine Freunde bezeichnen‘ (Interviewpartnerin 8, Z. 158-162).

., Eher um bestehende zu pflegen, weil ich nicht wiisste, wie ich da zu neuen Leuten komme; es
gibt so diese vorgeschlagenen Mitglieder, aber das ist immer sehr willkiirlich und eher — also
wirklich zu Pflege von bereits bestehenden, dass ich halt da schaue, was posten die — was
passiert bei denen im Leben, ja, das schon. Also, fiir neue eher weniger. Wenn natiirlich,
wenn ich jemand neuen kennenlerne und den hinzufiige, dann gilt das Gleiche auch dann fiir
ihn, aber halt, sagen wir mal jetzt, ich nutze jetzt Facebook selber nicht zur

Freundschaftssuche (Interviewpartner 7, Z. 153-159).

Uber 50- Jihrige

Bei den sechs interviewten 50-Jahrigen sind die Pflege von bestehenden Freundschaften, der
Kontakt zu Leuten oder Freunden sowie ,, um zu kommunizieren“ (Interviewpartner 4, Z. 56),
dhnlich wie bei den 20- bis 30-Jihrigen, die wichtigsten sozialen Motive fiir ihre Facebook-
Nutzung. Folgender Interviewauszug konkretisiert beispielsweise die Kontaktpflege als

Motiv:

., Einfach Kontakt zu Leuten, zum Beispiel zu ehemaligen Arbeitskollegen, die nicht mehr bei
mir sind. Da habe ich noch Kontakt eben iiber Facebook. Da sehe ich, aha, wo geht die
Angelika wieder hin. Was macht die oder die Nelli, was macht die, ja. Also, da habe ich ein
bisserl so Verbindung - da reist so der Kontakt nicht so ab* (Interviewpartnerin 3, Z. 157-

160).

Im Durchschnitt verfiigen sie tiber 517 Freunde auf Facebook. Die Hélfte dieser Altersgruppe

gibt auch an, virtuelle Freunde zu haben, welche sich beispielsweise aus Gruppen ergeben:
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»(-..) ich habe auch virtuelle Freunde. (...) die virtuellen Freunde ergeben sich halt eher aus
Gruppen — also ich habe diese eine Gruppe vom Theater und dann —(...) wegen dem Stricken
habe ich das auch, weil ich Stricke und Hdkle sehr viel und da gibt es halt so Gruppen halt -
irrsinnig viele Gruppen “(Interviewpartnerin 5, Z.117-123).

Allerdings konnen sich einige Interviewpersonen der Altersgruppe 50 Plus gar nicht
vorstellen, neue Kontakte {iber Facebook kennenzulernen: ,, Also, neue Leute — keine Ahnung,

wie das — nein, kann ich mir nicht vorstellen ** (Interviewpartnerin 9, Z. 87-88).

., (-..) neue Leute kennenzulernen, nein ganz sicherlich nicht und eben, wie schon gesagt, ich
bin auch sehr vorsichtig. Es kommen ja stindig irgendwann einmal immer so eine
Freundschafts-Anfragen. Wenn ich den nicht persénlich kenne oder jemanden kenne, wo dann
steht, ja gemeinsame Freunde. Wenn ich da dann nicht jemanden persénlich darunter kenne,

nehme ich nichts an* (Interviewpartnerin 12, Z. 120-124).

7.2.2 Information

20- bis 30-Jiahrige

Eine weiteres Nutzungsmotiv von Facebook stellt bei den 20- bis 30-jdhrigen
Interviewpersonen ,,Information* dar: das Informieren iiber bestimmte Inhalte und aktuelle
Nachrichten aus den Medien sowie der Austausch von Dokumenten. Die Befragten 20- bis
30-Jahrigen erwdhnen auch, dass sie Facebook nutzen, um auch mitzubekommen, was ihre
Freunde machen: ,, zuerst einmal kurz einmal durchschauen was meine Freunde zuletzt
gepostet haben* (Interviewpartner 10, Z. 40-41). Folgende Zitate unterstreichen das

Nutzungsmotiv der Information:

, Facebook muss ich ehrlich gesagt sagen habe ich eigentlich nur, um mich mit
Arbeitskollegen auszutauschen, um primdr Informationen sozusagen zu bekommen, weil man
kann ja auch diverse andere Seiten leiten und sich dann iiber diverse andere Zeitungen, z.B.

Informationen zukommen lassen *“ (Interviewpartnerin 1 , Z. 22-25).
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,(...) um irgendwie Informationen aus der Heimat quasi zu empfangen und Klatsch und
Tratsch einfach mitzubekommen (...) Ich scrolle die Statusseite runter und lese dann entweder

irgendwelche Nachrichten, die mich gerade von der Schlagzeile her ansprechen’

(Interviewpartnerin 6, Z. 26-28; Z. 54-55).

Ebenso geht aus den Interviews hervor, dass sich fiinf der sechs jungen Nutzerinnen und
Nutzer iiber aktuelle Nachrichten in den Medien auch bei Facebook informieren. Dies

geschieht teilweise indirekt iiber Seiten, die sie geliked haben:

,zusdtzlich zu dem ganzen was die Freunde posten gibt’s halt natiirlich bei Facebook auch
ganz viele Seiten, die man einfach geliked hat, denen man folgt. Also, Nachrichtenseiten,
irgendwelche Zeitungen, Fernsehsender und so, und dadurch wird Facebook natiirlich auch
immer mehr so die erste Nachrichtenquelle. Also, friiher hat sich der Verlauf als allererstes
die Spiegel-Bush-Nachrichten auf dem Handy und mittlerweile, dhm, sind halt viele Sachen
noch schneller auf Facebook, auf verschiedene / von verschiedenen Medien gepostet und

dann auch direkt von Freunden kommentiert oder so “ (Interviewpartnerin 8, Z. 29-35).

., (-.)gerade eben habe ich diese Seiten, die ich friiher schon erwdhnt habe, Zeit im Bild, der
Standard, die Presse, dhm, da versuche ich schon auch, das von denen — weil halt einfach die
Artikel, die posten ja die Artikel und dann kann man die halt auch direkt lesen. Das mache ich

dann schon teilweise, ja“ (Interviewpartner 7, Z. 134-137).

In der Altersgruppe der 20- bis 30-Jahrigen klingt auch an, dass man z.B. bei Facebook
registriert sein miisste, weil nicht nur fast jeder dort angemeldet ist, sondern auch deswegen,
um am Laufenden zu bleiben, wie etwa liber Veranstaltungen informiert zu sein. Nachfolgend

schildern Interviewpartnerinnen:

., Ich hditte jetzt gesagt, Vernetzung oder auch ein bisserl so auf den neuesten Stand bleiben,
weil, dann bekommt man auch von seinem Umfeld einfach auch mehr mit. Oder, ich habe
auch viele Freunde in Graz oder irgendwo anders und dann bekommt man halt iiber

Facebook auch von denen mehr mit* (Interviewpartnerin 2, Z. 98-101).
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,Also, wenn ich jetzt iiberlege so, im Erasmus-Semester, sind halt eigentlich alle — Party’s
werden nur noch bei Facebook angekiindigt, oder dhm, wann man sich mit / wenn’s mit einer
grofseren Gruppe von Freunden auf einen Geburtstag trifft oder so, dass passiert alles per

Facebook (...)“ (Interviewpartnerin 8, Z. 42-45).

Explizit wird von einigen 20- bis 30-Jdhrigen auf die Moglichkeit verwiesen, dass man
mithilfe von Facebook auf praktische Weise Dokumente austauschen oder Dateien schicken
kann und Facebook somit als Austauschplattform eine wichtige Rolle spielt, wie folgende

Interviewausschnitte verdeutlichen:

., (-..) auch zum Dateniibermitteln ist es fein, weil man da halt auch gut Dateien schicken kann

oder so - also der Chat halt* (Interviewpartnerin 2, Z. 77-78)

(.. )Weil ich's eben eher dazu nutze, um Informationen aus dem Ganzen zu ziehen, wie
Unterlagen von UNI, was eben wo hochgeladen wird bzw. eben, wer was braucht oder wer

was hat* (Interviewpartner 10, Z. 57-60).

(... Jich nutze Facebook deswegen, um einfach relativ viele Infos komprimiert
zusammenzufiigen, ob's man sich jetzt dafiir interessiert oder halt eben auch nicht. Zum
anderen aber auch, als Austauschplattform beispielsweise eben am Studium, da gibt’s
beispielsweise dann Gruppen von Studenten oder halt, wie schon gesagt, eben auch einfach
nur um mit Leuten, mit denen man jetzt nicht so eng ist, trotzdem in Kontakt zu bleiben und

ein bisschen mitzubekommen(...)“ (Interviewpartnerin 6, Z. 59-85).

Zusammenfassend stellt Facebook fiir die 20- bis 30-Jdhrigen auch ein Informationsmedium
dar. Dabei nutzen sie Facebook als Nachrichtenquelle, oder auch um am neuesten Stand iiber

Freunde oder Veranstaltungen zu bleiben.
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Uber 50-Jihrige

Die interviewten tiber 50-Jdhrigen nutzen Facebook ebenso aus dem Motiv der Information,
allerdings ist dieses Motiv nicht so vorrangig gehalten wie bei der Altersgruppe der 20-bis 30-
Jahrigen. Dabei werden Griinde wie: an Informationen aus Gruppen zu kommen, um am
Laufenden zu bleiben, zu schauen was ihre Freunde machen, allerdings weniger, um sich iiber
Nachrichten in den Medien zu informieren, genannt. Im Gegensatz zu den Interviewpersonen
im Alter zwischen 20 und 30 Jahren wird nicht explizit der Austausch von Dokumenten
erwihnt. Nachfolgend zeigen einige Zitate der Altersgruppe iiber 50 Jahren einen Ausschnitt

iiber die Motivkategorie der Information:

,Na, ich schaue nach, ob sich die Gruppen, die mich interessieren, irgendetwas Neues gibt
oder mir wichtige Leute irgendetwas draufstellen und auch, aah, ich schaue mir auch die
Kurier-News eher so an, weil ich habe den Kurier auch auf dem Tablet, also online und
meistens habe ich nicht einmal Zeit, dass ich mir da den ganzen Kurier durchlese, sondern
ich klicke nur — ich habe es im Facebook auch drinnen, die Neuigkeiten an, die mich dann

interessieren “ (Interviewpartnerin 3, Z. 85-90).

.. Ja, wie gesagt, vor allem um zu informieren, um mich um Veranstaltungen in meiner Region
zu informieren, um mich iiber Veranstaltungen zu informieren, die halt Fortbildung betreffen

oder fiir Informationen, die von Kollegen gepostet werden “ (Interviewpartnerin 9, Z. 53-55).

,Ja, ah, so a bissl einige Neuigkeiten, oder eben wirklich so — eher mehr jetzt so von den
Kochgruppen, so interessante Rezepte sind oder jetzt ist auch momentan total modern — also
eine Torte kunstvoller als wie die andere. Da ist man halt ein bisserl neugierig oder eben die
alten Ansichten von Villach, wo wirklich tolle alte Fotos sind. Das ist jetzt eigentlich fiir mich

so mehr oder weniger‘* (Interviewpartnerin 12, Z. 34-39)

Drei der sechs interviewten iiber 50-Jahrigen geben auch den Grund an, Facebook zu nutzen,
um auf dem Laufenden: ,,jetzt einfach nur mehr zu sehen, was so rundherum ein bisserl los
ist* (Interviewpartnerin 12, Z. 92) bzw. ,,up-to-date (Interviewpartnerin 11, Z. 127) zu
bleiben.
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Eine weitere Interviewpartnerin driickt dies beispielsweise wie folgend aus:

»ich denke, wenn man so etwas nicht nutzt, dann ist man da doch ganz schnell abgehdngt bei
bestimmten Sachen. Also, man sollte also in jedem Alter versuchen, doch bestimmte Sachen

mitzumachen (Interviewpartnerin 9, Z. 91-94).

Aus den Interviews geht auch hervor, dass die Hélfte der befragten Altersgruppe iiber 50 es
ablehnen, sich iiber das aktuelle Tagesgeschehen bei Facebook zu informieren, wie ein

Interviewzitat verdeutlicht:

., Nein, Informationen iibers Facebook nicht. Ubers Internet halt allgemein. (...) Zeitungen
habe ich, die lese ich direkt. Ich habe vier Zeitungen abonniert und die lese ich jeden Tag. Ich

schaue sie durch zumindest (Interviewpartner 4, Z. 83-87).

7.2.3 Unterhaltung

20- bis 30-Jiahrige

Die Motivkategorie der Unterhaltung ist in der Altersgruppe der 20- bis 30-Jahrigen ebenso
ausschlaggebend, sich bei Facebook einzuloggen. Eine Art gemeinsamer Nenner in den
Aussagen der Interviewten ist, dass sie bei Facebook zum ,, Zeitvertreib* (Interviewpartnerin

1, Z. 74) etwa bei Langeweile oder Wartezeiten einsteigen:

»Also, oft -meistens halt, wenn man gerade irgendwie Zeit hat oder halt auch irgendwo
warten muss. Also, wenn du auf den Bus wartest oder (...) wenn eine Vorlesung sehr

langweilig ist (lachen) oder so“* (Interviewpartnerin 2, Z. 43-45).

wpiele spiele ich nicht, aber es gibt ja sehr, sehr viele Videos oder Klatsch und Tratsch oder
sonst irgendwas. Also, da lese ich doch durchaus mal ganz gerne was, weil’s auch schneller

geht, als ich eine Zeitschrift zu kaufen* (Interviewpartnerin 6, Z. 114-116).
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Die Halfte der 20- bis 30-Jdhrigen gibt an, dass sie vor allem lustige Videos oder Memes auf
Facebook zur Unterhaltung bzw. zum Zeitvertreib nutzen, wie exemplarisch folgende Zitate

belegen:

,Also, es ist schon einfach Zeitvertreib oder Unterhaltung (...) Am meisten sind jetzt ganz
viel lustige Videos oder Katzenvideos oder was auch immer und das ist halt schon ja

eigentlich nur Zeitvertreib irgendwie“ (Interviewpartnerin 2 , Z. 115-118).

,Na klar, also ich meine, ich habe ja schon gesagt, dass ich es halt echt oft am Tag einfach
mal so anmache und da durchscrolle und mittlerweile sieht man ja auch hdufig wo andere
Freunde — ja Freunde, andere Freunde sich darauf verlinkt haben und sind ja meistens
irgendwelche lustigen Videos oder Memes und dann ist es natiirlich unterhaltsam, wenn man

sich das anschaut* (Interviewpartnerin 8, Z. 136-140).

Spiele bei Facebook werden nur von einer Interviewpartnerin genutzt, wie sie erzihlt: ,,(...) es
gibt auch verschiedene Spiele auf Facebook, die man spielen kann und jetzt haben wir immer
so einen kleinen Gag, wenn der Chef gerade nicht zuschaut, dann spielen wir alles iiber
Facebook-Spiele. Das ist ziemlich lustig, da kann man einen Bauernhof aufbauen und
Kartenspiele machen. Also, es ist ziemlich lustig. Also Facebook hat schon natiirlich auch

einen Unterhaltungswert* (Interviewpartnerin 1, Z. 85-90).

Mehr als die Hélfte der sechs 20- bis 30-jdhrigen Interviewpersonen findet allerdings, dass
Facebook eher nicht zur Entspannung bzw. zum Abschalten dient, wie eine Interviewpersonen

deutlich dulert:

., Ich finde, es ist immer so viel und dann muss man hier lesen und da liest man und — ich bin
jemand, ich lese lieber ein gutes Buch zur Entspannung, aber Klatsch und Tratsch wdhle ich
immer zwischen Wahrheit und Unwahrheit filtern muss und selber noch so viel dariiber
nachdenken muss, was jetzt an Wahrheitsgehalt da dran ist oder sonst irgendwie? Nein, es ist

eher so, Zeitvertreib, aber nicht Entspannung “ (Interviewpartnerin 6, Z. 121-125).
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Uber 50-Jihrige

Die Interviewpersonen iiber 50 Jahre nennen ebenso affektive Motive, warum sie die soziale
Netzwerkplattform Facebook nutzen. Es werden dieselben Griinde genannt, allerdings sind sie
weniger vorrangig. Die élteren Interviewpersonen kommen darauf zu sprechen, Facebook zur

,Unterhaltung “ (Interviewpartner 4, Z. 77) oder auch zum Zeitvertreib zu nutzen:

., wenn mir fad / also, wenn ich irgendwo bin in einer Warteposition und ich mochte jetzt nicht
arbeiten und iiber das Handy Mails lesen, ja, dann steige ich dort ein und, und unterhalte

mich halt in kurzen Phasen dariiber “ (Interviewpartnerin 3, Z. 119-121).

Allerdings versuchen einige Interviewpersonen dieser Altersgruppe teilweise nicht ihre
Freizeit mit der Nutzung von Facebook zu verzetteln sondern die soziale Netzwerkplattform

eher professionell zu nutzen, wie folgende Interviewaussagen untermauern:

Das Risiko ist, ist unglaublich grofs und deswegen limitiere ich mich da so sehr, dass ich halt
wirklich versuche das nur professionell zu nutzen und nicht mich mit irgendwelchen Sachen

dann zu verzetteln, weil die Zeit, die du da brauchst, ist unglaublich schnell vertan‘

(Interviewpartnerin 9, Z. 64-66).

Ja, ja, eigentlich finde ich es sehr oft mal vertane Zeit; es vergeht schnell, wenn man mal
einsteigt. Da ist dann schnell einmal eine halbe Stunde vorbei, die eigentlich wieder anders

genutzt werden konnte * (Interviewpartnerin 11, Z. 96-98).

Wihrend einige angeben, die Nutzung von Facebook eher entspannend sehen und vom Alltag
abschalten konnen (vgl. Interviewpartnerin 5, Z. 163-167), gibt es dazu von der Hilfte der

interviewten iiber 50-Jdhrigen auch eine gegenteilige Meinung, wie folgendes Zitat ausdriickt:

,,Nein, nicht so, also kommt darauf an. Wenn ganz nette Beitrdge sind, so ein bisserl zum
Filmchen oder so etwas, dann schon. Das ist dann lustig, aber so wirklich, nein entspannend

ist es eigentlich nicht fiir mich** (Interviewpartnerin 11, Z. 100-102).
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Eine Interviewpartnerin nutzt auch Spiele bei Facebook und sieht darin pure Entspannung,
wie sie selbst schildert: ,,(...) was ich mehr nutze ist ein Facebook-Spiel (...) Da bin ich auf
einen Top Label und das ist fiir mich Entspannung pur. Das habe ich vor zwei Jahren, also
vor eineinhalb Jahren begonnen, und weil - da wollte ich eigentlich nicht mehr so viele Mails
lesen, dass ich einfach entspanne von der Arbeit her und (...) durch ernten und anbauen und
das ist - ich komme heim, setze mich vor den Fernseher und schaue parallel zum Fernsehen,
ah, ein bisserl meine Insel durch. Dass hat den Effekt, dass ich herunterkomme und nicht

gleich vor dem Fernseher einschlafe“ (Interviewpartnerin 3, Z.125-139).

Zusammenfassend nutzen iiber 50-Jdhrige Facebook aus Motiven der Unterhaltung,
Zeitvertreib oder auch teilweise zur Entspannung, wobei diese eher als nachrangige Motive in

dieser Altersgruppe einzuordnen sind.

7.2.4 Selbstdarstellung

20- bis 30-Jahrige

Die eigene Selbstdarstellung bei Facebook spielt bei der Hilfte der interviewten 20- bis 30-
jéhrigen Nutzerinnen und Nutzer eine Rolle. Wenn man sich bei Facebook zeigen mdchte,
dann authentisch und professionell, um etwa serids zu wirken (vgl. Interviewpartnerin 1, Z.

131). Folgende Zitate veranschaulichen dies:

., Ich versuche eine sehr professionelle Facette zu zeigen, also wirklich nichts was man jetzt —
wo man jetzt sagen konnte, als potentieller Arbeitgeber, nein, die stelle ich nicht ein, die ist
immer nur am Feiern, am Trinken oder an sonst irgendetwas machen. Sondern, ich versuche

das Ganze relativ neutral zu halten mit den Bildern* (Interviewpartnerin 6, Z. 74- 77).

., also klar verschweigt man vielleicht das eine oder andere, aber im Grofien und Ganzen ist
da nichts, was jetzt gestellt ist, sondern, dass was halt einfach nicht fiir die Offentlichkeit
gedacht ist — steht halt eben nicht drinnen. Aber, dass man jetzt nur gestellte Bilder dort

reinstellt, das mache ich auch nicht* (Interviewpartnerin 6, Z. 137-140).
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Ebenso werden von der Altersgruppe der 20- bis 30-Jdhrigen héufig positive Erlebnisse

mittels Bildern geteilt, wie folgende Interviewpartnerinnen mit ihren Aussagen unterstreichen:

, Facebook ist fiir mich eigentlich so eine Selbst-Promotion-Seite, weil man ja primdr nur
Bilder posten kann und halt einen Text drunter schreiben kann. Von dem her poste ich
eigentlich primdr Bilder von mir oder vom Urlaub oder von irgendwelchen schonen

Erlebnissen sozusagen * (Interviewpartnerin 1, Z. 25-28).

. (...) wenn dann mal was geteilt wird oder ich irgendwie selber was poste, dann eigentlich
nur positive Sachen (...) Ich finde es, es ist irgendwie was wo man sich von seiner besten Seite
vielleicht prisentieren kann. Man weifs ja auch nie so genau, wer sich das alles mal anschaut
und dementsprechend habe ich das auch so ausgewdhlt, dass ich da eigentlich nur positive

Erlebnisse zum Beispiel teilen mochte** (Interviewpartnerin 8, Z. 175-183).

Vier der sechs Gespriachspartner haben einige Informationen, wie etwa den vollstindigen
Namen, das Alter, sowie Wohnort, Ausbildung, Geburtstag oder auch die Angabe von
Sprachenkenntnisse in ihrem Profil veroffentlicht (vgl. Interviewpartnerin 8, Z. 172-173;

Interviewpartnerin 1, Z. 124-127). Ein Interviewpartner erzihlt ferner:

»~Poor, schon einiges. Also, wo ich arbeite, Alter habe ich nur das Geburtsdatum eingestellt,
ahm was habe ich noch eingestellt. Ahm, wo ich gerade studiere, wo ich gerade lebe, woher
ich bin, das schon — also fiir alle sichtbar. Ich sage jetzt, Basic-Infos, wo ich sage, ah, das
kann jeder wissen, der meinen Namen kennt natiirlich. (...) also die Leute die mein Facebook
durchschauen wissen, ich arbeite sehr viel (lachend), die Arbeit ist wichtig, es kommt meine
politische Meinung hervor. Es kommen meine Urlaubsziele sind — ich meine, man kann von
den tausenden Strandfotos auch bald herausfinden, wo ich gerne Urlaub mache (..)“

(Interviewpartner 7, Z. 169-178)

Die Interviews mit den 20- bis 30-Jdhrigen zeigen auch, dass einige Personen nicht vorrangig
ihre eigene Person in den Vordergrund stellen wollen, sondern beispielsweise thre Meinung

oder ihre Lebensart, wie zwei Interviewpersonen erzdhlen:
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,(...) ich versuche mich als Person nicht so in den Vordergrund zu stellen, eher meine
Meinung. Aber ich personlich, jetzt von mir persénliche Bilder stelle ich eigentlich relativ
wenige hinein, wo ich zu sehen bin. Manchmal ja, aber eher weniger und was mir wichtig ist,
es ist vor allem die inhaltliche Seite, deswegen die ganzen Arbeitssachen, (...) weil ich halt

einfach denke, man muss nicht alles auf Facebook stellen (...)“ (Interviewpartner 7, Z. 89-95).

., Ich weifs gar nicht, ob das so eine spezifische Facette ist, also, wahrscheinlich einfach so
das normale Studentendasein, also mal auf einer Party, mal beim Lernen oder so. Ahm,
weniger zum Beispiel von der Arbeit oder so aus dem wirklichen Privatleben. Also, jetzt mit
meinem Freund oder so, davon poste ich eigentlich kaum was und also wie gesagt, eher

glaube ich so die studentische Seite* (Interviewpartnerin 8, Z. 122-126).

Uber 50-Jihrige

Die Selbstdarstellung wird von der Altersgruppe der iiber 50-Jdhrigen scheint als
Nutzungsmotiv von Facebook wenig relevant zu sein, da es von flinf der sechs
Gesprichspartner nicht explizit genannt wurde. Die eigene Selbstdarstellung auf Facebook

steht dabei nicht im Vordergrund, wie beispielsweise eine Interviewpartnerin meint:

,.ja, aber nicht mich, sondern was, was mir wichtig ist. (...) Also, ich habe da so einen kleinen
Bonsai gehabt. Leider, der hat nicht iiberlebt und vorigen Winter ein Bonsai-Apfelbdumchen.
Also, alle die mich kennen, wissen, dass ich da sehr viel Energie und Pflege investiert habe
und das war so wirklich ein Jahr lang mein Lebensbegleiter, weil den musste ich tdglich
pflegen und schauen, ob es ihm gut geht und so. Ja, das ist was, ein Teil von mir und das

wissen die Leute, dass das ich bin sozusagen (Interviewpartnerin 3, Z. 211-217).

In Bezug auf die Veroffentlichung von Profil-Informationen zeigt sich die Altersgruppe iiber
50 sehr zuriickhaltend. Auffallend ist, dass fiinf der sechs Interviewpersonen iiber 50 Jahre ihr
Profil eingeschrinkt haben und nur wenige Informationen wie etwa den Namen, ein Profilbild
und teilweise den Geburtstag, Familienstand und Wohnort verdffentlicht haben (vgl.

Interviewpartnerin 11, Z. 131), wie folgende Zitate belegen:
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., Ich glaube nur, nur meine Praxisdaten. Ich glaube, da habe ich gar keinen Lebenslauf drauf,
Wohnort oder so etwas habe ich drauf. Ich glaube, das ist so ziemlich alles. Also, sehr

eingeschrdnkt (Interviewpartnerin 9, Z. 96-98).

., (-..) Nicht sehr viele. Also, ich glaube, ich habe nur irgendwas, was ich studiert habe, wo ich
studiert habe, aber ich habe dann zum Beispiel nicht geschrieben meine Lieblingsbiicher und
Lieblingsfilme oder, diese ganzen Dinge habe ich halt nicht hinauf — keine aktiviert, aber ich

habe mein Alter zum Beispiel reingegeben* (Interviewpartnerin 5, Z. 193-196).

GroBle Ambitionen zu einer besonderen Prdsentation der eigenen Person hat nur ein
Interviewpartner aus beruflichen Griinden von sich aus geduBert: ,hauptsdchlich zu
kommunizieren (...) und in meiner politischen Funktion darum, da mache ich fiir meine
Person Werbung. (...) Das ist eine billige Werbung. Also, ich brauche da nicht einen Postwurf
zusammenstellen und den herumschicken, sondern ich mache vieles iiber Facebook"

(Interviewpartner 4, Z. 59-63)

7.2.5 Berufliche Motive

20- bis 30-Jihrige

Berufliche Griinde spielen bei den Nutzungsmotiven von Facebook in der Altersgruppe 20-
30-Jahrigen lberwiegend keine Rolle, da keine expliziten Angaben dazu gedufert worden
sind. Zwei berufstitige Interviewpersonen erwihnen jedoch Facebook auch aufgrund ihrer

Arbeitstitigkeit zu nutzen:

,Ja, also schon eigentlich auch aus beruflichen Griinden. Wir haben auch eine Facebook-
Gruppe, wo wir gegenseitig unsere Artikel und Meinungen und verschiedene Sachen einfach
austauschen. Uns gegenseitig bereichern und auch unterstiitzen und auch aufmuntern, wenn

einmal der Chef vielleicht jetzt nicht so gut gelaunt ist* (Interviewpartnerin 1, Z. 165-168).
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,nja, ein bissi so, wie ich ja schon erwdhnt habe, aus Arbeitsgriinden, weil es einfach
notwendig ist; also es ist bei uns vorgeschrieben, das zu haben (...) Ein bisserl auf Facebook
schauen und wihrend der Arbeitszeit dann halt die arbeitsspezifischen Fakten. Da haben wir
eigene Gruppen und Facebook-Seite, da schaue ich / kontrolliere ich halt die Zugriffszahlen
und schaue halt, was kann man heute posten, welche Postings reinstellen, aber das ist dann

wirklich mehr beruflich und in die Randbereiche eher mehr privat (Interviewpartner 7, Z.

102-102, 63-67).

Uber 50-Jihrige

Ahnlich wie bei der Altersgruppe der 20- bis 30-Jéhrigen, stellen berufliche Griinde fiir drei
der sechs interviewten iiber 50-Jdhrigen kein vorrangiges Motiv fiir ihre Nutzung dar.
Dennoch nutzen drei der dlteren Gespriachspartner Facebook fiir ihre beruflichen Zwecke, wie

Interviewzitate begriinden:

,.Ja, aufgrund meiner, meiner Funktion als Vizebiirgermeister verwende ich das Facebook bei
Veranstaltungen, damit die Bevélkerung weifs, wo ich zu erreichen bin, was ich gerade mache

(...)" (Interviewpartner 4, Z. 46-48).

,Aktuell zeige ich eigentlich nur berufliche Sachen (...) Wie gesagt, dass es Therapeuten-
Gruppen gibt, die sich Informationen austauschen, wo ich halt auch in einem
abgeschlossenen Raum (...) - was posten kann, anonym. Der Patient ist dann anonymisiert,
aber trotzdem kann ich mir dann iiber diesen Meter — dhm, von Kollegen, ahm Statements
geben lassen, Riickmeldungen geben lassen, Bestdtigungen, dhm, Tipps und Hinweise was -

dhm- als Heilpraktiker manchmal einfach ganz, ganz wichtig ist* (Interviewpartnerin 9, Z.

57, 136-141).

7.3 Zugeschriebener Nutzen von Facebook fiir idltere Menschen

Bei den Interviews wurde auch abschlieBend der Nutzen von der Nutzung von Facebook fiir
dltere Menschen aus der Sicht der beiden Altersgruppen erfragt. Dabei sind &hnliche
Einschétzungen bei der Analyse der Interviews mit den 20- bis 30-Jéhrigen und iiber 50-

Jéhrigen festzustellen.
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7.3.1 Sichtweise von 20- bis 30-Jahrigen

Die 20- bis 30-Jdhrigen sehen den Nutzen von Facebook aus unterschiedlichen Interessen,
etwa um mit Freunden, Bekannten oder Familienmitgliedern in Kontakt zu sein oder auch um
neue Menschen kennenzulernen sowie um sich iiber Themen oder Kontakte zu informieren.
Aber auch um Informationen auszutauschen oder um sich die Zeit zu vertreiben werden von
den Befragten als Beweggriinde fiir die Nutzung von Facebook von élteren Menschen

angegeben.

., Ich denke eben, um sich teilweise zu beruflichen Punkten austauschen zu konnen, um — oder
eben auch um mit Schulfreunden oder Studienkollegen, die eben weiter wegwohnen, die —
keine Ahnung — wohin verschlagen hat, dhm, in Kontakt zu bleiben oder auch um vielleicht

Nachrichten, also Informationen sich einzuholen iiber irgendwelche Themen®

(Interviewpartnerin 6, Z. 195-198).

,Man will vielleicht schauen, woriiber so die Kinder, die Enkel oder auch die
junggebliebenen Freunde mal reden, wenn sie von diesen Facebook sprechen und, dhm, ja. Es
ist ja auch interessant und ich meine, es sind ja nicht nur per se Themen, die nur junge Leute
angehen, also wenn das Theater in der Stadt irgendwelche Sachen postet, dann ist es ja fiir —
vielleicht sogar fiir die dlteren eher interessant als fiir die ganz junge Generation (...) und ich
glaube aber, es ist vor allen Dingen Interesse, weil die meisten haben da — gerade in der
dlteren Generation, haben da jetzt nicht so super viele Leute, mit denen sie so in Kontakt

stehen (...)“ (Interviewpartnerin 8, Z. 253-262).

Einige der 20- bis 30-Jdhrigen erzdhlen, dass ihre Eltern, GroBeltern und dltere Verwandte bei
Facebook angemeldet sind. Threr Meinung nach nutzen sie die soziale Netzwerkplattform

anders als die jlingere Generation, wie ein Interviewauszug unterstreicht:

- 104 -



»Was mir auffillt, dass dltere Facebook genau anders verwenden. Ich kann nicht
beschreiben, wie genau, aber sie verwenden einfach die Inhalte anders (...) sie posten noch
viel so lange Texte mit einem Bild. Sie sind eher noch so — vielleicht eher noch realer am — an
der echt / sagen wir an der echten Kommunikation dran. Ahm, die haben einen anderen
Schreibstil, das ist, das was mir immer auffdllt. Ich glaube, sie verwenden es so aus dhnlichen
Griinden wie wir, also, sie verwenden es eben — also nicht unsere Generation, eben um im
Kontakt zu bleiben, um Informationen auszutauschen -ah, und um ja auch um sich die Zeit zu
vertreiben. Also, bei meiner Tante sehe ich dann halt immer nur, dass sie irgendwelche

Fischvideos postet und was weifs ich was alles“ (Interviewpartner 7, Z. 289-298).

7.3.2 Sichtweise von iiber 50-Jihrigen

Die Befragten der Altersgruppe 50 Plus sehen den Nutzen von Facebook fiir dltere Menschen
dhnlich wie die interviewten Personen im Alter von 20 bis 30 Jahren. Die mdglichen Griinde
der Pflege von Kontakten: ,,vielleicht ist es wirklich einfach so, dass das eine Generation ist,
die jetzt sowieso schon festgestellt hat, dhm, dass man Kontakte dariiber auch ganz gut
pflegen kann und das Telefon ist eh aus der Mode gekommen* (Interviewpartnerin 9, Z. 163-
166) oder auch um mitzubekommen, was andere Leute bei Facebook machen, gehen am

héufigsten aus den Interviews hervor:

,Der Kontakt mit Leuten, die man vielleicht nicht mehr regelmdfig sieht, die man auch nicht
bewusst eben anruft, ja und trotzdem hat man noch das Gefiihl, irgendwo dem Nahe zu sein.
Mitzubekommen, wie der seine Zeit verbringt; was dem wichtig ist, weil aufgrund von
geposteten Nachrichten — wenn ich drauf sehe, ok, was ist dem wichtig — ist er wohl da gut

drauf— ist er nicht so gut drauf* (Interviewpartnerin 3, Z. 274-278).

Im Gegensatz zu den 20- bis 30-jdhrigen Befragten glauben einige der élteren
Interviewpersonen, dass sich éltere Menschen bei Facebook anmelden, um neue Kontakte zu

finden wie beispielsweise eine liber 50-jéhrige Interviewperson erzéhlt:

.Ja das denke ich mir halt schon, ahm, eben auch, um ja vielleicht Kontakte zu finden, weil
ich glaube schon, dass sehr viele die (...) auch alleine leben praktisch so ein soziales Umfeld

auch haben * (Interviewpartnerin 12, Z. 195-198).
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Als Fazit kann festgehalten werden, dass der Nutzen von Facebook fiir dltere Menschen aus
der Sicht von 20- bis 30-Jdhrigen und iiber 50-Jdhrigen beispielsweise darin liegt, dass sie
soziale Kontakte pflegen oder neue Kontakte finden konnen, sich die Zeit vertreiben und sich

auch zu bestimmten Themen oder tiber ihre Kontakte bei Facebook informieren konnen.

7.4 Einstellung gegeniiber Facebook

Neben der zentralen Dimension der Motive der Facebook-Nutzung ist auch die Einstellung
gegeniiber Facebook der jlingeren als auch élteren Befragten erfragt worden. Dabei sind die

positiven als auch negative Seiten von Facebook in den Interviews fokussiert worden.

7.4.1 20- bis 30-Jéahrige

Aus den Interviews mit den 20- bis 30-jahrigen Nutzerinnen und Nutzer von Facebook geht
hervor, dass diese Altersgruppe eine grundlegende positive Einstellung gegeniiber der
sozialen Netzwerkplattform hat. Alle sechs Interviewpersonen geben an, dass sie Facebook
weiterempfehlen wiirden. Diese Erkenntnisse unterstreichen auch die zuvor genannten Motive
ihrer Nutzung. Eine Interviewperson bringt dies auf den Punkt: ,.Also, ich glaube, dass
Facebook eigentlich nur ein Gewinn sein kann fiir jedes menschliche Leben*

(Interviewpartnerin 1, Z. 158-159).

Einerseits sehen die befragten 20- bis 30-Jdhrigen die positiven Seiten von Facebook vor
allem darin, dass es als Kommunikationsplattform genutzt werden kann. Dabei definieren sie
am héufigsten die Moglichkeit der Kontaktpflege mit Freunden oder Bekannten sowie die

Teilhabe an ihrem Leben als positive Aspekte, wie einige Interviewausziige verdeutlichen:

,Ich finde positiv an Facebook, dass man wirklich mit einer sehr unbegrenzten Zahl an
Menschen in Kontakt bleiben kann. Auch vielleicht vergleichsweise anonym auf einer Ebene,
wo man jetzt sagt, ok, wir sind keine dicken Freunde, aber man ist gerne mal informiert

dariiber, was bei anderen Leuten so im Leben passiert“ (Interviewpartnerin 6, Z. 165-168).
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»INaja, dass man wirklich gut in Kontakt bleiben kann, wenn man das mochte und selbst wenn
man eben nicht mehr so aktiv sich Nachrichten schreibt, dass man einfach so ein bisschen am

Leben der anderen Leute teilhaben kann* (Interviewpartnerin 8, Z. 216-218).

,, Positiven Seiten sehe ich darin, dass — sage ich jetzt einmal, die, Kontakt mit Freunden, man
tiber ldngere Zeit bzw. tiber ein —ihm, iiber, iiber Entfernungen natiirlich viel leichter halten
kann, weil man gemeinsamen Kanal hat und man kann dann — sei es mal eben so Fotos
posten, wo man sieht — ok, man kann die Leute ganz daneben teilhaben lassen. Jetzt nicht
unmittelbar in jedem / im Alltag einem begegnen oder bzw. eben den Alltag miterleben

(Interviewpartner 10, Z. 188-122).

Andererseits stellt fiir die 20- bis 30-Jdhrigen der einfache und schnelle Zugang zu
Informationen einen wesentlichen Vorteil von Facebook dar. Einige der Interviewpersonen
nutzen die soziale Netzwerkplattform als Austauschplattform beispielsweise durch Gruppen
und sehen auch in der Veranstaltungsfunktion eine positive Seite von Facebook. Weiters
zdhlen sie die Vernetzung sowie das Informieren zu bestimmten Themen zu den positiven

Aspekten, wie folgende Aussagen unterstreichen:

., Zum anderen kann man Nachrichten und Klatsch und Tratsch relativ komprimiert, ohne viel
Aufwand, lesen oder sich dariiber informieren, wenn man sich dann dafiir interessiert und, als
Austausch-Plattform ist es eben auch sehr praktisch, weil es sehr, sehr weit verbreitet ist*

(Interviewpartnerin 6, Z. 168-171).

,,Ja die positiven Seiten sehe ich in der Vernetzung, eben, dass man aktuell bleiben kann, dass
man auch einmal geistig abschalten kann (...) was fiir mich vor allem viel bringt ist das, dass
ich halt einfach in meinem relevanten Kreisen, ich kann die Seiten liken, die mich

interessieren und dann klicke ich auch von denen interessante Informationen "

(Interviewpartner 7, Z. 251-255).
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., (...) eben gerade fiir solche Informationen iiber Events von Dritten, die jetzt halt nicht im
Freundeskreis unbedingt geplant sind, ist es halt schon auch wichtig und wenn man da
Freunde einladen méchte oder so, ist es manchmal echt schwierig, wenn die da gar nicht

aktiv sind “ (Interviewpartnerin 8, Z. 238-241).

Trotz der vielen positiven Aspekten von Facebook &duflern die 20- bis 30-jdhrigen
Interviewpersonen auch negative Seiten der sozialen Netzwerkplattform. Zentrales Thema,
welches von einigen Befragten als kritisch angesehen wird, ist der Datenschutz. Dabei fallt
auf, dass die 20- bis 30-Jahrigen iiberwiegend auf ihre Privatsphére achten und zunehmend
einschrinken und sich bewusst iiberlegen, welche Informationen sie fiir welche Zielgruppe

preisgeben, wie folgende Interviewzitate zeigen:

., (-..) ich denke mir halt generell, dass man bei sozialen Netzwerken ziemlich aufpassen sollte,
was man postet und vor allem, mit wem man das auch teilt, weil, es gab ja schon genug
Vorfille, dass dann ein Chef ein Urlaubsbild gesehen hat, wo man gesagt hat, man ist krank
und das halt sehr schnell zu einer Kiindigung fiihren kann. Aber, ich habe mein Profil auch
sehr stark eingeschrdnkt, da sind wirklich nur die engsten Freunde. Es gibt ja auch gewisse
Einstellungen, wo man die Beitrdige an sich noch einmal sozusagen verengen kann fiir ein

gewisses Zielpublikum “ (Interviewpartnerin 1, Z. 139-149).

»Ja also, die Kritik ist durchaus berechtigt, andererseits habe ich mich irgendwann einmal
dazu entschlossen, mich dort anzumelden und auch Google ist eine Online-Plattform, die
durchaus Daten speichert und erhebt und ich denke, das Thema gldiserner Mensch und ein
gldsernes Leben ist schon nicht mehr ganz abwegig, weil eben sehr, sehr viele Daten
gespeichert werden. Andererseits speichern auch Online-Shopping-Seiten Daten, so dass ich
der Meinung bin, klar, es ist berechtigt, dass man dariiber streitet und sich dariiber kritisiert
(...) man kann ja auch in einer gewissen Art und Weise entscheiden, wie viel man von seinen

Daten preisgeben méchte “ (Interviewpartnerin 6, Z. 151-160).
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Zwei der sechs Befragten begriinden die Werbung sowie die Scheinwelt auf Facebook als

negative Aspekte und beschreiben dies wie folgend:

,ich merke es auch bei der Werbung, die auf Facebook kommt. Wenn ich am Vortag
irgendetwas Google, auch wenn’s so was fiir die UNI ist oder ein Programm oder so und
dann bekomme ich am néchsten Tag Werbung, genau zu dem — einen Online-Kurs zu dem und
dem zum Beispiel und das ist dann schon unheimlich irgendwie oder unheimlich, aber / Da
merkt man halt, dass es schon — dass man der gliserne Mensch. Also, da merkt man halt, dass

man halt echt durchschaut wird“ (Interviewpartnerin 2, Z. 177-183).

. ich glaube jetzt halt auch, dass es auch ein bisschen gefihrlich / — insofern oder nicht
gefdhrlich ist, aber schwierig ist, weil man postet halt von sich nur die guten Sachen und die
Sonnenseiten und so. Dann sehen das halt auch die anderen, auch nur die schonen Seiten und
dann entsteht da schon ein bisschen ein Druck, weil ich als Nutzer nur die schénen Seiten
sehe und ja dann vielleicht das Bild entstehen konnte, dass es allen so gut geht. (...)aber es ist
halt auf jeder Plattform wahrscheinlich auch ein bisschen eine Scheinwelt irgendwie

(Interviewpartnerin 2, Z. 161-169).

Eine Interviewperson kritisiert die Informationsiiberflutung sowie Fake-News auf Facebook:
,, Die negativen Seiten sind jetzt diese Miillhalde, die ich schon angesprochen habe. Das ist
einfach so viel sinnlosen Miill gibt und was ich in letzter Zeit sehr stark merke, dass ist
einfach diese — einerseits das sind zwei Ebenen, einerseits diese Klick-Geilheit von gewissen
Websites, (...) und der zweite Part ist sicherlich das, dieses ja, das gleiche Problem, das halt

Fake-News entstehen * (Interviewpartner 7, Z. 214-229).

7.4.2 Uber 50-Jihrige

Die Interviews mit den iiber 50-jdhrigen Nutzerinnen und Nutzer zeigen, dass diese
Altersgruppe ebenso wie die 20-30-Jdhrigen eine positive Einstellung gegeniiber Facebook
hat. Die Interviewpartner geben iiberwiegend an, dass sie Facebook weiter empfehlen wiirden.

Diese Erkenntnisse bestdrken die zuvor erforschten Motive ihrer Nutzung.
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Zum einen erwihnen die Befragten der Altersgruppe 50 Plus am Haufigsten, dass Facebook
vor allem ,einen zusdtzlichen leichten Kontakt mit Freunden und Bekannten*

(Interviewpartnerin 5, Z. 326-327) ermoglicht und somit Vorteile mit sich bringt.

Als positive Seiten werden vor allem der Kontakt mit Bekannten oder Freunden sowie das
,Informiertbleiben® iiber diese bei Facebook beschrieben. Ein Interviewpartner meint, dass
Facebook eine tolle Mdoglichkeit ist, um zu kommunizieren und um zu sehen, was Freunde
machen (vgl. Interviewpartner 4, Z. 143-144). Eine weitere Interviewperson erzdhlt ihre Sicht

der positiven Seiten von Facebook:

,,der Kontakt mit Leuten, die man vielleicht nicht mehr regelmdfig sieht, die man auch nicht
bewusst eben anruft, ja und trotzdem hat man noch das Gefiihl, irgendwo dem Nahe zu sein.
Mitzubekommen, wie der seine Zeit verbringt;, was dem wichtig ist, weil aufgrund von
geposteten Nachrichten — wenn ich drauf sehe, ok, was ist dem wichtig — ist er wohl da gut

drauf — ist er nicht so gut drauf™ (Interviewpartnerin 3, Z. 274-278).

Zum anderen sehen die iiber 50-Jahrigen auch den Zugang zu Informationen sowie deren
Austausch als positive Aspekte der Netzwerkplattform, wie folgende Interviewpersonen

ausdriicklich schildern:

,Also, Information, allgemeiner Natur und auch privater Natur, dass man einfach sieht, ok.
In der heutigen Zeit — also meine Tochter ndiht sehr viel. Stellt es dann halt online, was sie
alles so gendht hat, dann kann ich's leiten — dann freut sie sich. Also, ich glaube, es ist

einfach ein positiver Weg, Emotionen auch kundzutun** (Interviewpartnerin 3, Z. 266-269).

»Ja, gut, man ist auf relativ kurzem Wege in der Lage sich mit anderen kurzzuschlief3en,
Informationen auszutauschen, ahm, man kann sich iiber Veranstaltungen oder iiber
Neuigkeiten informieren. Ahm, das eigentlich zu jeder Tages- und Nachtzeit, weil immer

irgendjemand online ist (...)“ (Interviewpartnerin 9, Z. 143-149).
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Die Befragten der Altersgruppe 50 Plus schildern nicht explizit negative Seiten von Facebook,

wie folgendes Zitat veranschaulicht:

., Die negativen Seiten (...)Was soll ich da jetzt sagen, naja gut, das obliegt auch wieder jedem
selber. Ahm, negativ — negativ, dass es da — negativ, kann ich jetzt da eigentlich gar nix
sagen, weil ich sage, es ist jeder selbst dafiir verantwortlich, wie er etwas nutzt, handhabt und
preisgibt. Ich mochte jetzt gar nicht einmal dieser Plattform oder den Betreibern dieser
Plattform irgendeine Schuld geben, weil es kommt darauf an, wie jeder damit umgeht

(Interviewpartnerin 12, Z. 158-163)

Des Weiteren zeigen die einzelnen Interviews, dass einige der Befragten sehr vorsichtig mit
personlichen Daten und ihrer Privatsphire bei der Netzwerkplattform umgehen und nicht viel

von sich preisgeben, wie einige der Interviewpersonen erzihlen:

., Ich bin ganz vorsichtig mit meinen Auferungen auf Facebook (...) ich halte mich generell
allgemein. Irgendwie ganz personliche Sachen schreibe ich nicht ins Facebook - schreibe ich
nicht rein. Das tue ich nicht (...) Ich meine, ich mache sehr viele Bilder und so, aber das sind
meistens Landschaftsbilder oder solche Bilder, wenn ich mit meinem Hund spazieren gehe,
dann mache ich ein Foto und poste das, was ich gerade mache und schreib was vom Wetter

und von dem Berg, den man gerade sieht* (Interviewpartner 4, Z. 129-141).

,Ich glaube schon, dass die Kritik ganz richtig ist. Mich personlich betrifft das nicht. Also,
mir ist es egal. Das ist mir klar, dass das, wenn ich etwas zeig, dass das jeder sieht, aber ich
habe ja nichts zu verbergen in dem Sinne (...) Ich gebe auch nicht sehr viel von mir preis, ja*

(Interviewpartnerin 5, Z. 276-280).
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Die Datenschutzbestimmungen bei Facebook werden teilweise auch kritisiert, allerdings
meinen die Interviewpersonen, dass jeder fiir seine Preisgabe von Daten selbst verantwortlich

ist:

Ja, das konnte vielleicht ein bisserl strikter sein, aber das denke ich, hat man selber in der
Hand. So wie ich gesagt habe, man soll halt nicht alles preisgeben (...) ich denke, da kann
man Facebook jetzt nicht unbedingt zur Verantwortung ziehen‘ (Interviewpartnerin 11, Z.

142-148).

., Ich halte es fiir sehr kritisch das Thema, ja. Also, aber generell Internetnutzung ist ein sehr
kritisches Thema, da bist du immer ganz schnell (...) bei irgendwie einem, der dich —ihm, bei
deinen Informationen versucht zu bekommen und die zu nutzen (...) oder dass, dhm, durch
bestimmte -dhm-Aktivitdten, die ich auf Facebook mache, Abgleiche gemacht werden iiber
mein Profil, iiber meine Person und diese Daten kommerziell irgendwie genutzt werden, oder
bei Gelegenheit mir negativ auf die Fiif3e fallen konnten. Deswegen versuche ich das, soweit

wie moglich, einzuschrdinken “ (Interviewpartnerin 9, Z. 109-118).

., Ich glaube schon, dass die Kritik ganz richtig ist. Mich personlich betrifft das nicht. Also,
mir ist es egal. Das ist mir klar, dass das, wenn ich etwas zeig, dass das jeder sieht, aber ich
habe ja nichts zu verbergen in dem Sinne (...) Ich gebe auch nicht sehr viel von mir preis, ja*

(Interviewpartnerin 5, Z. 276-280).

-112 -



8 Diskussion der Ergebnisse

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die Nutzungsmotive von Facebook von jiingeren und
dlteren Menschen in Osterreich zu erforschen und zu vergleichen. Dafiir sind insgesamt zwolf
Interviews mit 20- bis 30-jédhrigen sowie liber 50-jdhrigen Nutzerinnen und Nutzer von
Facebook durchgefiihrt worden. Nachfolgend sollen die Ergebnisse der Interviews in Bezug
auf die leitende Forschungsfrage: ,,Welche unterschiedlichen Motive stehen hinter der
Nutzung von Facebook bei dlteren Menschen im Vergleich zu jliingeren Menschen?* sowie

den weiteren Fragestellungen analysiert, diskutiert und schlie8lich beantwortet werden.

Die Forschungsfrage 1 fragt nach den Motiven der Facebook Nutzung von élteren Personen
im Vergleich zu den Facebook-Nutzungsmotiven von jiingeren Personen. Die erforschten
Motive werden nachfolgend mit jenen der jiingeren Altersgruppe verglichen. Die Ergebnisse
mit der Altersgruppe der iiber 50-Jdhrigen zeigen, dass sie aus vielen unterschiedlichen
Griinden Facebook nutzen. Allerdings erwidhnen die Befragten, vorwiegend aus sozialen
Griinden bei der sozialen Netzwerkplattform angemeldet zu sein. Die Mehrheit der iiber 50-
jéhrigen Interviewpersonen erldutert beispielsweise die Pflege von Freundschaften oder den
Kontakt zu Leuten als wesentliches Motiv ihrer Nutzung. Zum einen nutzen einige der dlteren
Befragten die soziale Netzwerkplattform, um neue Kontakte zu kniipfen oder haben bereits
virtuelle Freunde iiber die soziale Netzwerkplattform kennengelernt. Zum anderen lehnt ein
Teil der iiber 50-Jdhrigen das Kniipfen von neuen Kontakten strikt ab. Dabei kann
festgehalten werden, dass Facebook von den iiber 50-Jdhrigen vorwiegend als
Kommunikationsmedium genutzt wird. Im Vergleich dazu, zeigt die Auswertung der
Gespriche mit den 20- bis 30-Jihrigen ein dhnliches Bild in Hinblick auf die sozialen Motive
threr Facebook-Nutzung. Allerdings erwéhnen sie teilweise folgende sozialen Griinde: sich
mit Freunden, Bekannten oder Familienmitglieder austauschen, in Kontakt bleiben oder um
mit Kontakten vernetzt zu sein. Das Kniipfen neuer Kontakte wird von der jungen

Altersgruppe nicht als vordergriindiges Motiv genannt oder teilweise sogar eher abgelehnt.
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Zusammenfassend nutzen 20- bis 30-Jdhrige als auch {ber 50-Jdhrige Facebook
vordergriindig zur Pflege von sozialen Kontakten, wobei vor allem die Kommunikation im
Mittelpunkt steht. Die Hypothese 1a: Wenn éltere Menschen Facebook in Hinblick auf soziale
Motive nutzen, dann eher aus dem Motiv der Pflege von Beziehungen, wéhrend jiingere
Menschen Facebook aus dem Motiv ,,Neue Kontakte kniipfen* nutzen, kann schlieBlich nicht
bestdtigt werden. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung belegen zudem, dass die
Interviewpartner der Altersgruppe 50 Plus sich auch aufgrund von Informationen bei
Facebook regelmifBig einzuloggen. Dabei erldutern sie Griinde wie beispielsweise: um in
Gruppen an Informationen zu kommen, um am Laufenden zu bleiben oder auch um sich iiber
Aktivititen ihrer Facebook-Freunde zu informieren. Auffallend ist, dass die Hélfte der Giber
50-Jahrigen Interviewpartner es ablehnen, sich beim sozialen Netzwerk iiber Nachrichten in

den Medien zu informieren.

SchlieBlich kann aus den Ergebnissen festgehalten werden, dass Facebook fiir einen Teil der
Interviewpersonen iiber 50 keine wichtige Rolle in Bezug auf Nachrichten aus den Medien
spielt. In Bezug auf allgemeine Informationen oder iiber ihre Kontakte spielt Facebook jedoch
eine grofe Rolle. Im Gegenteil zu der Altersgruppe 50 Plus nutzen fiinf der sechs 20- bis 30-
Jahrigen die soziale Netzwerkplattform, um sich iiber aktuelle Nachrichten zu informieren
sowie als Austauschplattform (etwa fiir Dateien). Die jlingere Altersgruppe nutzt die soziale
Netzwerkplattform vorwiegend um sich iiber Veranstaltungen zu informieren und um
gleichfalls wie die dltere Altersgruppe, am neuesten Stand zu bleiben. Als Fazit gilt, dass vor

allem fiir die jiingere Altersgruppe Facebook als Informationsmedium genutzt wird.

In weiterer Folge zeigen die Ergebnisse der Interviews ein weiteres Nutzungsmotiv auf: Der
Unterhaltungsaspekt bei Facebook etwa durch Spiele oder Videos, wird von der Altersgruppe
der iiber 50-Jdhrigen als ein nachrangiges Motiv bestitigt. Einerseits dient die soziale
Netzwerkplattform dabei zum Zeitvertreib oder auch zur Entspannung. Andererseits sehen
einige der élteren Interviewpersonen die unterhaltsamen Moglichkeiten bei der sozialen
Netzwerkplattform als vergeudete Zeit, die sinnvoller genutzt werden kann. Im Gegensatz
dazu loggen sich die interviewten 20- bis 30-Jdhrigen beispielsweise aufgrund von
Langeweile oder Wartezeiten bei Facebook ein, um sich die Zeit zu vertreiben. Dabei geben

auch einige Interviewpersonen an, sich Videos oder Memes zur Unterhaltung anzusehen.
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Die Uberpriifung der Hypothese 1c: Wenn iltere Menschen Facebook nutzen, dann eher aus
dem Motiv der ,,Unterhaltung®, wihrend jiingere Menschen Facebook aus dem Motiv der
LInformation nutzen, kann aufgrund &hnlicher Gewichtungen der Motive beider
Altersgruppen nicht eindeutig verifiziert werden. Die Gesprache mit den 20- bis 30-jéhrigen
als auch tliber 50-jdhrigen Interviewpersonen weisen ferner daraufhin, dass auch berufliche
Motive fiir die Nutzung von Facebook genannt werden. Allerdings spielen diese Griinde
mehrheitlich fiir die 20- bis 30-Jdhrigen keine Rolle. Bei den iiber 50-Jdhrigen dagegen,

bestétigen drei der sechs Befragten, Facebook auch aus beruflichen Griinden zu nutzen.

Die zweite Forschungsfrage bezieht sich auf die Facebook-Nutzung von dlteren Menschen aus
dem Motiv der Selbstdarstellung. Die Auswertung der Interviews zeigt, dass bei den tiber 50-
Jahrigen das Motiv der Selbstdarstellung nicht explizit als Grund geduBert wurde. Die
Darstellung der eigenen Person steht dabei nicht im Vordergrund. Auch in Bezug auf
personliche Profilinformationen agieren die iiber 50-jdhrigen Interviewpersonen sehr
zuriickhaltend und geben nur wenige Informationen eingeschrinkt von sich preis. Die
Vermutung der Hypothese 2: Wenn éltere Menschen Facebook nutzen, dann stellt die
»Selbstdarstellung® ein Nutzungsmotiv dar, kann daher falsifiziert werden. In Kontrast dazu,
spielt fiir die 20- bis 30-Jahrigen Interviewpersonen die Selbstdarstellung bei Facebook keine
unbedeutende Rolle. Sie geben an, sich authentisch und professionell prasentieren zu wollen,
wobei nicht immer die eigene Person im Vordergrund steht, sondern beispielsweise ihre
Lebensart oder ihre Meinung dargestellt werden soll. Im Gegenteil zu den iiber 50-Jdhrigen
haben die 20- bis 30-Jdhrigen viele Informationen in ihrem Profil angegeben und teilweise die
Sichtbarkeit durch Privatsphére-Einstellungen nur fiir bestimmte Personen eingeschrinkt. Die
Hypothese 1b: Wenn &ltere Menschen Facebook nutzen, dann eher aus dem Motiv der
,Unterhaltung®, wihrend jiingere Menschen Facebook eher zur ,,Selbstdarstellung® nutzen,

kann somit verifiziert werden.

Die Forschungsfrage 3 widmet sich der Rolle von Facebook fiir dltere Menschen fiir den
Mediengebrauch im Alltag. Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass soziale Medien fiir die
Altersgruppe 50 Plus eine eher geringe Rolle im Alltag spielen. Zwei der sechs
Interviewpartner geben an, neben Facebook jeweils noch bei LinkedIn und bei Instagram

registriert zu sein.
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Allerdings nutzen alle Befragten liber 50-Jdhrigen WhatsApp auf ihrem Smartphone. Bei
Facebook loggen sich die Interviewpartner iiber 50 Jahren zumindest einmal am Tag am
Computer oder am Smartphone ein. Ebenso wie die 20- bis 30-Jahrigen nutzen die iiber 50-
Jahrigen die soziale Netzwerkplattform eher passiv als aktiv. Am hdufigsten werden
Funktionen zur Kommunikation verwendet, wie etwa die Nachrichtenfunktion oder die
Funktion des Teilens. Aufgrund der zuvor geschilderten Ergebnisse zum Nutzungsmotiv der
Information, kann die Hypothese 3: Wenn éltere Menschen Facebook nutzen, dann auch als
Informationsquelle, nicht eindeutig verifiziert werden. Im Gegensatz dazu, verdeutlichen die
Ergebnisse, dass soziale Medien fiir die Befragten 20- bis 30-Jéhrigen eine grof8e Rolle in
ihrem Alltag spielen. Neben Facebook sind sie auch noch bei anderen sozialen Medien aktiv,
nédmlich vor allem bei WhatsApp, Instagram und Snapchat. Facebook nutzen sie vor allem mit
dem Smartphone als App mehrmals tdglich. Es zeigt sich sehr deutlich, dass die jungen
Interviewpartner eine sehr intensive Nutzung von Facebook aufweisen und nahezu dauernd
online sind. Mehr als die Hélfte der Interviewpartner gibt an, eher Beitrdge zu liken oder zu
teilen also selber welche zu posten und somit sich eher als passive Nutzerinnen und Nutzer
von Facebook bezeichnen. Bei den Funktionen werden vor allem Kommunikationstools

insbesondere der Messenger von Facebook genutzt.

Forschungsfrage 4 umfasst schliefllich den Nutzen von Facebook von &lteren Menschen aus
Sicht der beiden Altersgruppen. Dabei vermuten die Interviewpersonen iiber 50 Jahre, dass
die Griinde vor allem in der Kontaktpflege oder auch um am Laufenden iiber ihre Kontakte
bei Facebook zu bleiben. Zudem glauben sie, dass sich éltere Menschen bei der sozialen
Netzwerkplattform anmelden, um neue Kontakte zu finden. Ahnlich wie die Befragten iiber
50-Jdhrigen sehen auch die 20- bis 30-Jdhrigen den Nutzen von Facebook fiir die &ltere
Generation aufgrund unterschiedlicher Beweggriinde, beispielsweise die Kontaktpflege oder
auch um sich Informationen zu bestimmten Themen einzuholen oder um sich die Zeit zu
vertreiben. Dabei glauben sie teilweise auch, dass Facebook anders genutzt wird als von
jungen Menschen, etwa in der Art im Verdffentlichen von Beitrdgen oder von Fotos.
Hypothese 4: Wenn &ltere Menschen Facebook nutzen, dann vor allem aus dem sozialen

Motiv der ,,Kontaktpflege*, kann somit bestdtigt werden.
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Im Rahmen der fiinften Forschungsfrage ist die Einstellung gegeniiber Facebook von dlteren
und jiingeren Menschen untersucht worden. Die Analyse der Interviews mit der Altersgruppe
50 Plus ergab, dass eine positive Grundeinstellung zu Facebook vorherrscht und die
Interviewpersonen die soziale Netzwerkplattform weiterempfehlen wiirden. Die positiven
Aspekte sehen sie vor allem in der Kontaktpflege mit Freunden oder Bekannten sowie um
iiber ihr Leben informiert zu bleiben. Negative Seiten von Facebook werden von den tiber 50-
Jéhrigen Interviewpersonen nicht explizit genannt. Allerdings ist erkennbar, dass sie die
Kritik an den Datenbestimmungen eher befiirworten. Aus den Interviews geht auch hervor,
dass sie weitgehend der Meinung sind, dass die Preisgabe von personlichen Daten bei
Facebook aus eigenem Ermessen erfolgen sollte. Einige Interviewpersonen sind sehr
vorsichtig mit ihren personlichen Daten, verdffentlichen wenig Personliches oder haben ihr
Profil eingeschrinkt. Die Hypothese 5: Wenn &lteren Menschen Facebook nutzen, dann

aufgrund einer positiven Einstellung zu Facebook, kann somit beflirwortet werden.

Im Einklang mit den Ergebnissen zu den positiven Aspekten von Facebook stehen auch jene
der Interviews mit den 20- bis 30-jdhrigen Befragten. Es ist bei den Interviews eine deutliche
positive Einstellung gegeniiber Facebook erkennbar. Die positiven Seiten von Facebook
stellen flir die junge Altersgruppe die Kontaktpflege und Kommunikation mit Menschen
sowie die Moglichkeit dadurch an ihrem Leben teilzuhaben, dar. In weiterer Folge sehen sie
den schnellen Zugang zu Informationen sowie deren Austausch als wesentlichen Vorteil bei
Facebook. Auf der anderen Seite sprechen sie auch iiber negative Aspekte und erwédhnen
dabei die Werbung, Datenschutzbestimmungen, als auch Fake-News sowie die Scheinwelt bei

Facebook als Schattenseiten.
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9 Fazit und Ausblick

Die Forschungsarbeit widmete sich dem Thema der Motive der Facebook-Nutzung von
jingeren und é&lteren Menschen im Vergleich. Dabei lautet die forschungsleitende
Fragestellung: ,,Welche unterschiedlichen Motive stehen hinter der Nutzung von Facebook
bei élteren Menschen im Vergleich zu jiingeren Menschen?* um herauszufinden, inwiefern es
Unterschiede sowie Gemeinsamkeiten bei den Motiven von jiingeren und élteren Nutzerinnen
und Nutzer gibt. Welche Rolle Facebook als Informations- und Kommunikationsmedium
spielt stand ebenso im Fokus der empirischen Untersuchung. In der Folge ist auch der
zugeschriebene Nutzen von Facebook fiir dltere Menschen erforscht sowie die Einstellung zur

sozialen Netzwerkplattform von den jiingeren und &lteren Personen erfragt worden.

Zunichst sind theoretische Begriffe rund um das Internet, soziale Medien sowie deren
Gattungen und Modelle erkldrt wund analysiert worden. Ferner sind soziale
Netzwerkplattformen, im Speziellen Facebook nédher beleuchtet worden, um die Relevanz des
Untersuchungsgegenstandes im Rahmen dieser empirischen Studie zu begriinden. Den
kommunikationswissenschaftlichen Bezugsrahmen bildete das Mediatisierungskonzept von
Friedrich Krotz, welches sich mit dem Kommunikations- und Gesellschaftswandel durch
Medien beschiftigt. Der Uses-and-Gratifications-Ansatz wurde ebenso aus der
Mediennutzungsforschung herangezogen, um die Motive der Nutzung von Medien von
Menschen theoretisch zu definieren. Demnach sind Studien zur Nutzung sowie zu den
Nutzungsmotiven von Facebook zusammengefasst und analysiert worden, wobei hier eine
Forschungsliicke im deutschsprachigen Raum sichtbar wurde. Weiters stellte sich heraus, dass

es generell erst wenige Studien zu den Nutzungsmotiven von dlteren Menschen gibt.

AnschlieBend haben sich daraus Forschungsfragen und Hypothesen fiir die empirische Studie
ergeben. Fiir die empirische Untersuchung zu den Motiven der Nutzung von Facebook von
jiingeren und #lteren Menschen in Osterreich im Vergleich sind 12 Interviews mit 20- bis 30-
jahrigen sowie liber 50-jahrigen Nutzerinnen und Nutzer von Facebook durchgefiihrt worden.
Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte nach den Regeln der zusammenfassenden

Inhaltsanalyse nach Mayring.
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Als Fazit aus den Ergebnissen der Interviews ist festzuhalten, dass bei Facebook eindeutig
soziale Motive bei den 20- bis 30-jdhrigen als auch iiber 50-jdhrigen Interviewpersonen
dominieren. Die Kontaktpflege zu bereits bekannten Personen wird dabei von der élteren
Altersgruppe teilweise vorgezogen. Das Kniipfen neuer Kontakte stellt fiir beide
Altersgruppen ein nachrangiges Motiv dar und wird eher abgelehnt. Diese Erkenntnisse belegt
auch die Studie von Lampe et al. (2006). Zusitzlich stellt die allgemeine Informations-
funktion sowie Facebook als Austauschplattform, vor allem fiir die junge Altersgruppe der
20- bis 30-Jdhrigen, eine wichtige Bedeutung dar. Im Vergleich dazu, findet die soziale
Informationsfunktion als Motiv eine grole Zustimmung bei der Altersgruppe der iiber 50-
Jahrigen, etwa durch die Sammlung von Informationen zu bereits bekannten Kontakten bei
Facebook. Allerdings lehnen einige der élteren Befragten Facebook als Informationsquelle fiir

Nachrichten aus den Medien ab.

Zudem wird die soziale Netzwerkplattform von der jungen Altersgruppe haufig als
Zeitvertreib und zur Unterhaltung genutzt, wogegen fiir die Altersgruppe der tiber 50-Jahrigen
die Motivdimension der Unterhaltung eine eher untergeordnete Bedeutung darstellt.
Gegensitzliche Ergebnisse der beiden Altersgruppen lassen sich eindeutig bei dem
Nutzungsmotiv der Selbstdarstellung erkennen: Die 20- bis 30-Jahrigen geben an, Facebook
auch aus Griinden der Selbstprdsentation zu nutzen, wobei die iiber 50-Jdhrigen die
personliche Darstellung nicht als Motiv ihrer Nutzung nennen. Berufliche Motive spielen
ebenso eine nachrangige Rolle fiir die beiden Altersgruppen. Diese Erkenntnisse zeigen, dass
zukiinftige Forschungen auch Motive aus dem beruflichen Kontext beriicksichtigen und
erforschen konnten. Dabei sollten auch weitere Altersgruppen als in dieser Untersuchung
beriicksichtigt werden. Zusammenfassend konnten soziale Motive, Motiv der Information und
Unterhaltung und Selbstdarstellung sowie berufliche Motive der Facebook-Nutzung aus den
Interviews erhoben werden, allerdings haben diese eine unterschiedliche und individuelle

Bedeutung fiir die 20- bis 30-jdhrigen und tiber 50-jéhrigen Interviewpersonen.

In Bezug auf die Rolle von Facebook fiir dltere Menschen, fiir den Mediengebrauch im
Alltag, zeigt die Analyse der Interviews, dass soziale Medien einerseits fiir die Altersgruppe
50 Plus eine eher geringe Rolle im Alltag spielen, jedoch Facebook als
Kommunikationsmedium genutzt wird. Im Gegensatz dazu nehmen soziale Medien bei den

20- bis 30-jdhrigen Interviewpersonen eine wichtige Rolle in ihrem Alltag ein.
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In zukiinftigen empirischen Untersuchungen sollten neben Facebook die steigende Bedeutung
von Instagram und Snapchat bei jiingeren Menschen bedacht werden. Auffallend ist, dass
neben Facebook auch WhatsApp von allen jiingeren als auch dlteren Befragten genutzt wird
und somit als Untersuchungsgegenstand fiir zukiinftige Forschungen von Relevanz und
Interesse sein konnte. Die Erkenntnisse zeigen auch, dass die digitalen Technologien, wie
etwa soziale Medien auch bei dlteren Generationen das Interesse wecken und somit eine

relevante Zielgruppe fiir neue Studien darstellen.

Die Forschungsstudie hat zudem die Einstellung zu Facebook dokumentiert. Diese ist bei den
dlteren als auch jlingeren Altersgruppen eindeutig positiv zu dokumentieren, allerdings
werden auch negative Seiten vor allem von den 20- bis 30-Jahrigen explizit erwihnt. In Bezug
auf den Nutzen von Facebook fiir dltere Menschen gibt es d&hnliche Meinungen der 20- bis 30-
Jahrigen als auch tiber 50-Jdhrigen. Dabei sind sich die Altersgruppen einig, dass die soziale
Kontaktpflege das vorrangige Motiv der Facebook-Nutzung von élteren Menschen darstellt.
Anhand der zuvor geschilderten Zusammenfassung der Ergebnisse der qualitativen Analyse
der Interviews ergeben sich folgende Hypothesen, welche sich fiir zukiinftige qualitative als

auch quantitative Studien mit weiteren Altersgruppen anbieten:

Hypothese 1: Wenn dltere Menschen Facebook nutzen, dann wird Facebook als

Informationsquelle eher abgelehnt.

Hypothese 2: Wenn iltere Menschen Facebook nutzen, dann nicht aus dem Motiv der

Selbstdarstellung.

Hypothese 3: Wenn iltere Menschen Facebook nutzen, dann stellen berufliche Griinde ein

Motiv dar.

Hypothese 4: Wenn éltere Menschen Facebook nutzen, dann aufgrund sozialer Kontaktpflege,

wihrend jiingere Menschen Facebook zum Zeitvertreib nutzen.

Hypothese 5: Wenn dltere Menschen Facebook nutzen, dann stellt Unterhaltung kein

vorrangiges Motiv dar.

Hypothese 6: Wenn éltere und jlingere Menschen Facebook nutzen, dann vorrangig aus dem

Motiv der sozialen Kontaktpflege.
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Hypothese 7: Wenn dltere Menschen Facebook nutzen, dann aufgrund einer positiven

Einstellung zu Facebook.

Hypothese 8: Wenn éltere Menschen Facebook nutzen, dann vorwiegend als
Kommunikationsmedium, wéhrend jiingere Menschen Facebook als Informationsmedium

nutzen.

AbschlieBend konnten somit wichtige Erkenntnisse der Nutzungsmotive von Facebook von
dlteren Menschen im Vergleich zu jliingeren Menschen durch diese Arbeit gewonnen werden.
Dabei zeigte sich auch, dass soziale Netzwerkplattformen insbesondere Facebook bei élteren
Personen eine immer wichtigere Rolle spielt. Ebenfalls vielversprechend wéren weitere
Analysen anderer Altersgruppen. Aufgrund der wachsenden Zugriffszahlen von &lteren
Menschen, vor allem auf Facebook, steigt auch das Interesse der Fachwelt an Marketing und
Werbemallnahmen in sozialen Medien. Die gewonnenen Erkenntnisse aus dieser Arbeit

konnen daher fiir Unternehmen und 6ffentliche Institutionen von gro3em Nutzen sein.
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11 Anhang

11.1 Interviewpersonen

Interviewpersonen im Alter von 20 bis 30 Jahren

Benennung Name Alter Beruf Herkunft

Interview 2 Christina G. 22 Studentin der Osterreich
Psychologie

Interview 1 Ricarda H. 25 Angestellte in einer Osterreich
Werbeagentur

Interview 6 Katharina B. 22 Studentin der Deutschland
Rechtswissenschaften

Interview 7 Felix H. 23 Angestellter im Osterreich
Offentlichen Dienst

Interview 8 Frederike H. 21 Studentin der Deutschland
Geschichte

Interview 10 | Mario M. 29 Angestellter in der Osterreich
Autoindustrie

Interviewpersonen im Alter von iiber 50 Jahren

Benennung | Name Alter Beruf Herkunft

Interview 5 Lisa S. 64 In Pension Osterreich

Interview 6 Christiane S. 52 Filialleiterin Osterreich

Interview 4 Bernhard G. 56 Politiker Osterreich

Interview 9 Gabriele B. 52 Selbststindig als Deutschland

Heilpraktikerin
Interview 11 | Dorelies R. 65 Volksschullehrerin Osterreich
Interview 12 | Christine B. 59 In Pension Osterreich




11.2 Interviewleitfaden

Beginn: Vorstellung des Themas (Motive der Nutzung von Facebook von jiingeren und dlteren

Menschen im Vergleich), Zusicherung der Anonymitdt, Tonbandaufzeichnung; Abkldirung der

Gesprdchsform (per Sie oder per Du);

Themenbereich 1: Allgemeine Nutzung von Social Media und insbesondere Facebook

Leitfragen: Welche Social Media-Anwendungen nutzen 20- bis 30-Jdihrige und tiber 50-

Jihrige in Osterreich? Wie sieht ihre Facebook-Nutzung aus?

10.

1.

12.

13.

. Wenn Sie iiber das Handy oder dem Computer/Laptop in das Internet einsteigen, was

machen Sie dann dort?

Bei welchen Social Media-Anwendungen sind Sie angemeldet?

Was machen Sie in den verschiedenen Social Media-Kanédlen besonders gern?
Welche Social Media-Plattform/en gefillt/ gefallen IThnen am besten und warum?
Wie nutzen Sie die Social Media-Kanéle? (Handy, Tablet, PC)

Wie lange sind Sie schon bei Facebook angemeldet?

Wie sind Sie darauf gekommen? Nutzen Familienmitglieder oder einige ihrer Freunde

auch Facebook?

Wie haufig nutzen Sie dieses soziale Netzwerk? Gibt es feste Zeiten der Nutzung?
Wiirden Sie sich als aktiven Nutzer/ aktive Nutzerin bezeichnen?

Was machen Sie wenn sie sich bei Facebook einloggen? Wie verbringen Sie die Zeit?
Welche Funktionen nutzen Sie bei Facebook?

Welche Fotos haben Sie veroffentlicht?

Welche Facetten zeigen Sie von sich auf Facebook?

- 131 -



Themenbereich 2: Motive der Nutzung von Facebook

Leitfrage: Aus welchen Motiven nutzen 20- bis 30-Jdhrige sowie tiber 50-Jihrige Facebook?

10.

1.
12.

. Aus welchen Griinden nutzen Sie Facebook?

Finden Sie, Facebook dient der Unterhaltung und um sich die Zeit zu vertreiben?
Konnen Sie sich entspannen und auch einmal richtig abschalten wenn Sie Facebook
nutzen?

Nutzen Sie Facebook auch um sich zu informieren?

Wie viele Freunde haben Sie ungefdhr bei Facebook? Sind das vorwiegend Freunde
aus dem realen Leben oder haben Sie die meisten erst dort kennengelernt?

Nutzen Sie Facebook eher um neue Leute kennenzulernen oder bestehende
Freundschaften dort zu pflegen?

Konnten Sie sich vorstellen, sich mit einer Person, die sie auf Facebook kennengelernt
haben, auch im wahren Leben zu treffen?

Haben Sie das Gefiihl, durch die Nutzung von Facebook modern und jung zu bleiben?
Finden Sie, dass Sie jetzt auch eine bessere Vorstellung davon haben, was junge Leute
nutzen?

Finden Sie es gut, dass Sie jetzt mitreden konnen? (z.B. mit Kindern, Freunden)
Welche Informationen haben Sie auf Threm Profil verdffentlicht? (z.B. Beschreibung
der eigenen Person; Bilder)

Wiirden Sie sagen, dass ihr Profil Sie genauso zeigt, wie Sie wirklich sind?

Finden Sie, dass Facebook eine gute Moglichkeit bietet um sich mit anderen

Mitgliedern zu vergleichen?
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Themenbereich 3: Einstellung gegeniiber Facebook und der Nutzen von Facebook fiir

ialtere Menschen

Leitfragen: Welche Einstellung gegeniiber Facebook haben 20-bis 30-Johrige und iiber 50-

Jihrige? Welchen Nutzen hat Facebook fiir dltere Menschen aus ihrer Sicht?

A

Facebook ist immer wieder unter Kritik gestanden, etwa wegen den
Datenschutzbestimmungen, was sagen Sie dazu? Wo sehen Sie die negativen
Seiten von Facebook?

Hatten Sie schon einmal Probleme bei der Nutzung von Facebook?

Hatten Sie anfangs Schwierigkeiten, sich bei Facebook zurechtzufinden?

Worin sehen Sie die positiven Seiten von Facebook?

Insgesamt, wie zufrieden sind Sie mit dem Service von Facebook von einer Skala
von 1-5? (Skala “1” sehr zufrieden bis “5” iiberhaupt nicht zufrieden)

Was gefdllt Thnen besonders gut daran? Wirden Sie es Freunden
weiterempfehlen?

Wenn Facebook auf einmal verschwinden wiirde, wie sehr wirden Sie es
vermissen? (Skala “1”” sehr vermissen bis “5” iberhaupt nicht vermissen)

Nutzen Sie Facebook auch beruflich?

Was glauben Sie, warum sich jetzt immer mehr liber 50 Jihrige Menschen bei

Facebook anmelden?

10. Warum, glauben Sie, dass viele iiber 50-Jdhrige Facebook nicht nutzen?
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11.3 Zusammenfassung

Das Internet und soziale Medien sind seit einigen Jahren zu einem wichtigen Forschungs-
gegenstand in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft geworden, weil den sozialen
Medien steigende Bedeutung zukommt: Facebook oder auch WhatsApp zdhlen zu den derzeit
gefragtesten Internet-Anwendungen von jiingeren Menschen im deutschsprachigen Raum.
Dabei ldsst sich ein Trend erkennen, dass soziale Medien auch immer mehr von &lteren

Menschen genutzt werden.

Diese Forschungsarbeit widmet sich den Motiven der Facebook-Nutzung von jiingeren und
dlteren Menschen im Vergleich. Den theoretischen Rahmen bildet die kommunikations-
wissenschaftliche Einordnung des Internets und der sozialen Medien, die Mediatisierungs-
theorie nach Friedrich Krotz sowie der Uses-and-Gratifications-Ansatz. Danach wird ein
Einblick in den aktuelle Forschungsstand zur Nutzung und den Nutzungsmotiven von Social
Media-Plattformen gegeben. Fiir die empirische Untersuchung sind 12 Interviews mit 20- bis
30-jahrigen sowie iiber 50-jdhrigen Nutzerinnen und Nutzer von Facebook durchgefiihrt und

mittels der Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring ausgewertet worden.

Die Ergebnisse zeigen, dass Facebook primér aus dem sozialen Motiv der Kontaktpflege von
20- bis 30-jahrigen und iiber 50-jdhrigen Nutzerinnen und Nutzer verwendet wird.
Nachrangige Motive stellen dabei das Bediirfnis nach Information, Unterhaltung sowie
Selbstdarstellung dar. Allerdings haben diese eine unterschiedliche Bedeutung fiir die beiden
Altersgruppen. Ebenso werden berufliche Griinde fiir die Facebook-Nutzung genannt. Weiters
kann belegt werden, dass Facebook einerseits fiir jlingere Menschen eine wichtigere Rolle als
Informationsmedium einnimmt. Andererseits wird Facebook von édlteren Menschen eher als

Kommunikationsmedium genutzt.

Die Transkripte der Interviews sowie ihre Auswertung sind der gebundenen Magisterarbeit

auf einer CD-ROM beigelegt.
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11.4 Abstract

Recently the Internet and social media have become an important object of research in the
field of communications because of the growing significance of social media: At present,
Facebook or WhatsApp are the most popular social media applications for young people in
German-speaking countries. Here a trend can be observed that indicates that an increasing

number of older people use social media platforms.

This research paper examines and compares the motives young and older people have for
using Facebook. The theoretical background includes the thematic classification of the
Internet and social media in the field of communication science, the mediatization theory by
Friedrich Krotz and the uses and gratifications approach. Next, an overview of the current

state of research into the use of and the motives for social media applications is given.

In the framework of the empirical study 12 interviews were conducted with young people
aged 20 to 30 years and people aged 50 years and older. The results were evaluated according

to Philipp Mayring’s content analysis.

The findings show that the primary motive for using Facebook in the 20- to 30-year age group
and the age group of over 50-year-olds is the motive of maintaining social contacts.
Secondary motives for using Facebook are the search for information, entertainment and self-
presentation. However, the importance placed on these motives differs between the young and
older age group. Job-related motives are also mentioned for the use of Facebook. In addition,
the results indicate that Facebook plays a more important role as a source of information for

young people, whereas older people prefer the social media platform as a communication tool.

The transcripts of the interviews and their analysis are being added to the printed version of

the Master’s Thesis on a CD-ROM.
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