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Fit im digitalen Alltag

Lernhilfe flr aktive Onliner*innen




Gebuindelte Kompetenz rund um die Themen: Datensicherheit,
Verbraucherschutz, Digitalisierung, Unterhaltung und digitale Ethik

Seit 2011 bietet das medienpadagogische Ausbildungskonzept
,Silver Surfer - Sicher online im Alter” eine digitale Grundbildung fur
aktive Onliner*innen. 2020 wurde das Konzept neu aufgelegt.
Daflr sind einzelne Themenbereiche erheblich erweitert und einige
neue hinzugefligt worden. Zusatzlich wurde auch der Titel

der Lernhilfe angepasst: ,Smart Surfer - Fit im digitalen Alltag”
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Wie Sie diese Lernhilfe benutzen

Die Lernhilfe ,Smart Surfer - Fit im digitalen Alltag” bietet viele Informationen rund um das
Thema Internet. Sie soll gleichzeitig als Nachschlagewerk dienen.

Seit dem Jahr 2020 wird die Lernhilfe in digitaler Form angeboten. Sie kénnen die PDF-Dateien
zu den einzelnen Modulen uber Ihren PC/Laptop sowie Ihr Tablet nutzen.

In einer PDF-Datei kénnen Sie gezielt nach Stichwértern suchen. Mit einem Klick auf eine
Internetadresse gelangen Sie direkt auf die jeweilige Website, vorausgesetzt, Sie lesen dieses PDF
uber ein internetfdhiges Gerat. Natirlich kénnen Sie sich diese PDF-Datei ausdrucken. Weitere
Informationen zum Thema ,Wie nutze ich ein PDF?“ finden Sie unter:
www.silver-tipps.de/was-bedeutet-eigentlich-pdf

Die Lernhilfe ,,Smart Surfer - Fit im digitalen Alltag” besteht aus 9 Modulen:

Modul 1: Was ist das Internet?

Modul 2: Wie man das Internet nutzt

Modul 3: Unterhaltungsmdglichkeiten im Internet
Modul 4: Wie man Risiken im Netz vermeidet
Modul 5: Die Welt des mobilen Internets

Modul 6: Datenschutz im Internet

Modul 7: Kommunikation im Netz

Modul 8: Soziale Medien im Netz

Modul 9: Ein Blick in die Zukunft des Internets

Mehr Informationen zum Projekt ,Smart Surfer” und alle PDF-Dateien zum Download finden Sie
unter: www.verbraucherzentrale-rlp.de/smart-surfer

Alle Informationen der Lernhilfe haben wir nach bestem Wissen und Gewissen gepruft.
Wir freuen uns stets utber kritische Anmerkungen, die helfen, diese Lernhilfe noch besser
zu machen. Sie méchten Kritik auBern? Dann zégern Sie nicht, uns zu kontaktieren

(per E-Mail an: telekommunikation@vz-rlp.de).


https://www.silver-tipps.de/was-bedeutet-eigentlich-pdf/
https://www.verbraucherzentrale-rlp.de/smart-surfer-fit-im-digitalen-alltag-52275
mailto:telekommunikation%40vz-rlp.de?subject=Smart%20Surfer

In der Lernhilfe finden sich unterschiedliche Symbole:

Weiterfiihrendes: Das entsprechende Thema wird an einer anderen Stelle der Lern-
hilfe erneut aufgegriffen und umfangreicher dargestellt.

Silver Tipps: Auf der Onlineplattform www.silver-tipps.de finden sich viele weiterfih-
rende Informationen rund um das Thema Sicherheit im Internet.

Link: Uber die eingefiigten Links sind weiterfiilhrende Informationen und andere
Internetquellen zum Thema zu finden.

Fakt: Interessante Fakten werden im Text gesondert hervorgehoben.

Paragraf: Wer sich im rechtlichen Bereich weiterfihrend informieren will, findet an
dieser Stelle die genauen Gesetzesbezeichnungen.

Begriffe, die mit einem Pfeil () markiert sind, werden im Anschluss an den Text in einem Glossar
naher erlautert.

Gender-Hinweis: Gendergerechte Sprache ist ein wichtiges Thema. Deshalb wurde in der Lern-
hilfe mit der Gender-Schreibweise des Ministeriums fur Familie, Frauen, Jugend, Integration und
Verbraucherschutz Rheinland-Pfalz gearbeitet und das Gender-Sternchen (*) genutzt, um alle
Leser*innen gleichermaBen anzusprechen.


https://www.silver-tipps.de/

Sehr geehrte Damen und Herren,

fur viele Menschen gehért das Internet zum Lebensalltag. Die digitale
Welt bietet vielfaltige Méglichkeiten, etwa um sich zu informieren, ein-
zukaufen oder soziale Kontakte zu pflegen. Auch der Alltag wird durch
,smarte® Anwendungen vereinfacht - Einkdufe, Bankerledigungen
oder das Buchen von Bus- und Zugtickets erfordern mit mobilen End-
geraten nur wenige Klicks.

Ein souverdner Umgang mit dem Internet und seinen zahlreichen,
sich standig verandernden Angeboten ist aber keine Selbstverstand-
lichkeit - insbesondere flr altere Menschen. Es braucht aktuelles,
praxisorientiertes Wissen und eine Informationsvermittlung, welche
Ratsuchende genau dort abholt, wo sie gerade stehen.

Und genau hier setzt der Smart Surfer an, indem die Lernhilfe die
Lebensrealitat alterer Menschen in den Blick nimmt. Ob digitale ,Neu-
einsteigende®, die bisher nur wenig Berthrungspunkte mit dem Netz
haben, oder Menschen, die sich vertieft mit einem bestimmten Thema
beschaftigen méchten - sie alle werden praxisorientiert durch ver-
schiedene Bereiche der digitalen Welt begleitet und fur Gefahren und
Chancen im Netz sensibilisiert.

Besonders am Herzen liegt mir das Thema Datenschutz und Daten-
souveranitat. Die Wahrnehmung von Datenrechten stellt Verbrauche-
rinnen und Verbraucher unabhangig ihres Alters vor groBe Heraus-
forderungen. Die Auswahloptionen bei der Verarbeitung persénlicher
Daten und die Konsequenzen der Auswahl sind nur unzureichend
bekannt. Ich freue mich, dass der Datenschutz mit Modul 6 ein eige-
nes Kapitel erhalt und auch in den weiteren Modulen immer wieder
Informationen zu diesem zentralen Verbraucherschutzthema integ-
riert wurden.



Bei der Uberarbeitung der Lehrmaterialien wurde die Zielgruppe auf
Verbraucherinnen und Verbraucher ab 50plus erweitert. Der Smart
Surfer adressiert u.a. Basiswissen zum Aufbau einer Webseite oder
zur Videotelefonie - aber auch ganz aktuelle Themen wie Fake News
oder die Debatte um Algorithmen und Kinstliche Intelligenz. Alles
Themen, die ganz sicher auch fur die ,jiingeren Alteren“ einen groBen
Mehrwert bieten. Deshalb bin ich Gberzeugt davon, dass wir mit dem
Smart Surfer-Angebot den generationsibergreifenden Dialog zu digi-
talen Themen weiter starken und ausbauen kénnen. Darin sehe ich
einen groBen Mehrwert fir unsere Gesellschaft und die Méglichkeit
fur alle Beteiligten, sich online wie offline als informierte und souve-
rane Verbraucherinnen und Verbraucher zu bewegen.

Ich freue mich, dass Nordrhein-Westfalen Teil des Smart Surfer-
Projekts geworden ist und von den hochwertigen Lehrmaterialen pro-
fitieren kann. Ich wiinsche Ihnen eine spannende Lektire!

lhre

Ursula Heinen-Esser
Ministerin fir Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und
Verbraucherschutz des Landes Nordrhein-Westfalen
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9 Soziale Netzwerke sind eine Art ,virtueller Markplatz®.
Damals traf man sich ein, zwei Mal die Woche auf dem 6rtli-
chen Markt, um Neuigkeiten auszutauschen. Heute kann man
jederzeit und von fast Gberall mithilfe sozialer Netzwerke in
Kontakt mit anderen sein und Ereignisse © digital miteinan-
der teilen. Es wird gepostet, getwittert, gebloggt und kom-
mentiert. Wenn lhnen das auf Anhieb nichts sagt, haben Sie
vielleicht noch nicht alle Kommunikationsméglichkeiten im
Netz genutzt - oder kennen schlicht die Begriffe noch nicht.
Welche Konzerne stecken eigentlich hinter den viel genutz-
ten sozialen Plattformen und wie verdienen sie ihr Geld? Wel-
che Netzwerke gibt es und welche Méglichkeiten bieten diese?
Wie erstellen Sie selbst Inhalte und was hat es mit dem Thema
Hatespeech auf sich? Das und mehr erfahren Sie im Modul 8.
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,50cial Communitys®, auf Deutsch ,soziale Netzwerke® genannt,
sind zentrale Anlaufstellen fir Nutzer*innen im 2 Internet. Sie bieten
Menschen einen virtuellen Raum, um sich selbst zu prasentieren,
anderen zu folgen, sich miteinander zu vernetzen und sich auszutau-
schen. Auch viele Organisationen, Personen der Offentlichkeit, Ver-
lage sowie Fernseh- und Radiosender nutzen soziale Netzwerke, um
auf sich, ihre Angebote und Veranstaltungen aufmerksam zu machen.

Die Anzahl der Menschen, die soziale Netzwerke nutzen, steigt
kontinuierlich. Das US-amerikanische Unternehmen Facebook meldet,
dass sich bisher etwa 2,6 Milliarden Nutzer*innen fir das Netzwerk
registriert haben (Stand 2020) - das entspricht beinahe einem Drittel
der Weltbevélkerung.

Smartphones und 2 Tablets beguinstigen die Nutzung von sozi-
alen Netzwerken. Denn uber eine entsprechende = App kann man
praktisch von uberall auf die sozialen Netzwerke zugreifen. Mal eben
schnell ein Foto knipsen und einen Beitrag lber das leckere Essen im
Restaurant teilen oder nachschauen, was Freund*innen und Bekannte
gerade so machen: Soziale Netzwerke integrieren sich in den Alltag,
kénnen Langeweile vertreiben und eréffnen viele Mdglichkeiten,
andere am eigenen Leben teilhaben zu lassen.

Ihre Strukturen setzen damit unmittelbar an den Interessen der
Nutzer*innen an. Aber wie funktioniert das, welche Aspekte sollten
bei der Anmeldung beachtet werden und welche Herausforderungen
halten soziale Netzwerke fur ihre Nutzer*innen bereit?

Die Anmeldung bei einem sozialen Netzwerk

Wer sich bei einem sozialen Netzwerk anmeldet, wird zundchst nach
persoénlichen Angaben befragt. Hierzu gehéren Name, Alter und
Geschlecht. Danach haben Nutzer*innen die Méglichkeit, sich mit
anderen zu vernetzen und Angaben zu persénlichen Interessen zu
machen. Letztere dienen dazu, dass Nutzer*innen mdéglichst passge-
naue Inhalte prasentiert bekommen, denn soziale Netzwerke leben
von Interaktion und Datenpreisgabe. Deswegen ist die Registrierung
eine umfangreiche Datenerhebung. Nutzer*innen sollten sich bereits
wahrend der Anmeldung fragen, welche Daten sie preisgeben méchten.
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Es ist generell zu empfehlen, mit der Preisgabe persénlicher
Daten wie zum Beispiel der vollstandigen Adresse, der Telefon-
nummer und dem Geburtstag so sparsam wie méglich umzuge-
hen. Je nach Anbieter sind diese Daten bei der Anmeldung sofort
fur alle anderen Nutzer*innen sichtbar, ohne dass eine geson-
derte Freigabe erfolgen muss. Daten zu erganzen ist meistens
ein geringeres Problem, als Daten wieder aus dem Internet zu
entfernen. Oftmals sind Anmeldebdgen bei sozialen Netzwerken
sehr lang und detailliert. Haufig mussen Sie aber nur die Felder
ausfullen, die mit einem Sternchen (*) gekennzeichnet sind.

Aufbau und Funktionen von sozialen Netzwerken

Die meisten sozialen Netzwerke erlauben neben den reinen Profilan-
gaben wie Name, Alter, Geschlecht, Adresse und Profilfoto auch das
Einstellen von Fotos und Videos. Im Kern sind die meisten sozialen
Netzwerke gleich aufgebaut und haben ahnliche Funktionen:

Profile: Mithilfe von 2 Profilen kénnen sich Menschen den anderen
Nutzer*innen vorstellen. Diese Gemeinschaft in einem sozialen Netz-
werk wird auch ,Community“ genannt. Je nach sozialem Netzwerk
und den jeweiligen Privatsphare-Einstellungen kénnen mehr oder
weniger Mitglieder der Social Community das Profil eines anderen
Mitglieds einsehen. Es ist heute nicht unublich, dass Menschen sehr
viel Zeit aufwenden, um ihr Profil in einem Netzwerk zu pflegen. Das
Profil ist das Aushangeschild eines virtuellen Auftritts.

Wie im realen Leben machen sich Menschen auch im Internet
,schick®, um sich anderen zu zeigen und sich von ihrer besten Seite zu
prasentieren. Das Ziel ist, Interesse zu wecken und auf sich selbst auf-
merksam zu machen. Fir Musiker*innen, Politiker*innen, Prominente
und Kinstler*innen kann das Profil zu einer virtuellen Biihne werden.
Gerade noch unbekannte Personen erhoffen sich, durch den digitalen
Auftritt Aufmerksamkeit in einem bestimmten Kontext zu gewinnen
und Reichweite zu erzeugen.

Neben diesen aktiven Rollen gibt es aber auch eine groBe Anzahl
an Menschen, die nicht die Offentlichkeit suchen, sondern als Zu-
schauer*innen nur passivdem Geschehen in sozialen Netzwerken folgen
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Beispiel-Profil auf einer
Social-Media-Plattform

mdchten. Das Besondere an Profilen von Personen in sozialen Netz-
werken ist die unmittelbare Ndhe, die fir Nutzer*innen entsteht.
Scheinbar aus erster Hand bekommt man AuBerungen, bildhafte Ein-
dricke und ungefilterte Wirklichkeiten prasentiert.

Fur Nutzer*innen kann aber gerade diese ungefilterte Nahe eine
groBe Herausforderung bedeuten. Aussagen, zum Beispiel von
Politiker*innen, stehen in sozialen Netzwerken oft fir sich und werden
nicht, wie zum Beispiel in Nachrichtensendungen oder Zeitungsarti-
keln, journalistisch gepriift und in einen Kontext eingebettet.

Auch fur Organisationen wie Medienhduser, Parteien, Sportver-
eine, Initiativen und Verbande sind soziale Netzwerke inzwischen ein
wichtiger Kommunikationskanal geworden. Neuigkeiten kénnen direkt
und passgenau in verschiedenen Interessensgruppen verdéffentlicht
werden, um eine mdéglichst groBe Reichweite zu erzielen.

" 4

Maxi Muster

Chronik Info Freunde Fotos Mehr Profil bearbeiten Q
Steckbrief Was machst du gerade?
Details bearbeiten
lls’b bei Il Live-Video rDFoto/Video VLebensereignis
Hobbys hinzufiigen
Beitrage Filter  Beitrage verwalten
= Listenansicht 28 Rasteransicht

O Maxi Muster hat ihr Profilbild aktualsiert
20. Oktober

Fotos Alle Fotos ansehen

P

O Maxi Muster
15. Oktober
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Kontakte und Abos: Egal ob Freund*innen, Bekannte oder Personen
und Einrichtungen der Offentlichkeit: Der Kern eines sozialen Netz-
werks ist die Méglichkeit, sich mit anderen zu vernetzen. Méchte man
regelmaBig Neuigkeiten einer Person oder Organisation erhalten,
kann man ihre Seite abonnieren und ihnen folgen. Ebenso kdénnen
andere Nutzer*innen einem selbst folgen. Der Kurznachrichtendienst
Twitter hat den hierfur gebrauchlichen Begriff <> ,Follower® gepragt.

Uber die Privatsphare-Einstellungen kénnen Nutzer*innen regeln,
wer ihre Inhalte sehen darf. Das heiBt beispielsweise, ob ein Profil
,Offentlich® flr alle Nutzer*innen der Plattform zu sehen ist. Teilweise
muss man nicht einmal selbst ein Profil in einem Netzwerk haben, um
sich 6ffentliche Profile von Personen anzusehen. So kann es passieren,
dass ein Profil aus einem sozialen Netzwerk auch in der Suche uber
eine Internetsuchmaschine auftaucht, wenn man einen entsprechen-
den Personennamen sucht. ,Private® Profile hingegen sind nur fur
einen ausgewahlten Kreis aus anderen Nutzer*innen der Plattform
einsehbar. In manchen sozialen Netzwerken kann man innerhalb sei-
ner Kontakte verschiedene Nutzer*innengruppen unterscheiden, zum
Beispiel Freund*innen und ,,andere”.

Es empfiehlt sich in jedem Fall, sich mit den Privatsphare-Einstel-
lungen auseinanderzusetzen. Oftmals ist es sinnvoll, diese gemein-
sam mit erfahrenen Freund*innen, Familienangehérigen oder
Bekannten durchzugehen. AuBerdem andern Anbieter die Privat-
sphare-Einstellungen von Zeit zu Zeit. Deswegen empfiehlt es
sich, diese Einstellungen regelmaBig zu tberprufen. Mehr Infos
zum Thema Datenschutz in sozialen Netzwerken finden sich zum
Beispiel bei Klicksafe: https://s.rlp.de/dJCME

Egal ob Klassetreffen, lokaler Verein oder Tipps zum Gartnern: Die
meisten sozialen Netzwerke bieten zudem die Mdglichkeit, sich in
Gruppen zu vernetzen und eine geschlossene Form des gegenseitigen
Austauschs herzustellen.

Postings: Ein ©> Posting ist ein Beitrag, der in einem sozialen Netzwerk
von einer Person oder Organisation veréffentlicht wird. Potenziell


https://s.rlp.de/dJCME
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kénnen alle Nutzer*innen des jeweiligen Netzwerks Inhalte als Text,
Bild oder Video verdéffentlichen. Egal ob siiBe Katzenvideos, Fotos vom
hiibsch angerichteten Mittagessen oder Lebensweisheiten in Gedicht-
form: Was veréffentlicht wird, ist im Kern den Nutzer*innen (berlas-
sen. Aber genau hierin liegt auch ein Problem. Nicht selten gelangen
auf diese Weise unpassende, diskriminierende oder rassistische
Inhalte in soziale Netzwerke.

Postings erscheinen nach Veréffentlichung sowohl in der Chronik
der Nutzer*innen als méglicherweise auch im ® Feed anderer Nut-
zer*innen. Diese Chronik gleicht einer Art Lebenslauf. Auch hier kann
bei einigen Plattformen eingestellt werden, wer welchen Post in der
eigenen Chronik sehen kann oder nicht. Wie viele Personen von einem
Post erreicht werden, hangt von der Anzahl an Personen und Organi-
sationen ab, fir die eine Verdéffentlichung sichtbar ist. Je nach Privat-
sphare-Einstellungen kénnen dies mehrere Tausend und mehr Men-
schen sein.

Soziale Netzwerke pragen auch eigene Formen von Beitragen, die
sich im Internet etablieren. Beispiele hierfur sind © ,Stories und

~Memes“. Die einzelnen Plattformen bieten zudem verschiedenste
Méglichkeiten, Beitrage vor der Veréffentlichung mit Filtern, Beschrif-
tungen und Effekten zu bearbeiten und ,,aufzuhtubschen®.

Neben &ffentlichen Beitragen kénnen in sozialen Netzwerken per-
sonliche Nachrichten an einzelne Teilnehmer*innen oder Gruppen ver-
schickt werden.

Feed: Ein Feed, auch © ,Newsfeed” genannt, ist die persénliche Start-
seite flr Nutzer*innen. Darauf finden sie eine individuell zusammen-
gestellte Auflistung von Posts, also Beitragen anderer Nutzer*innen,
ihre eigenen Beitrage und personalisierte Werbung. Weil die Fulle an
Informationen in sozialen Netzwerken unendlich groB ist, bestimmt
ein 2 Algorithmus, was im jeweiligen Feed angezeigt wird. Dieser ist
wie eine Art computergesteuerte Redaktion, die entscheidet, welche
Informationen oder Nachrichten Nutzer*innen erhalten. Bevorzugt
werden so Ergebnisse angezeigt, die mit den eigenen Interessen oder
Meinungen ubereinstimmen. Da Nutzer*innen dazu neigen, sich mit
Gleichgesinnten auszutauschen und zu vernetzen, kann es zu einer
Verengung der eigenen Weltsicht kommen, da abweichende Meinun-
gen ausgeblendet beziehungsweise gefiltert werden und die eigene
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Selbstbestatigung im Fokus steht. Dieses Phanomen nennt sich ,Fil-
terblase®.

Mehr zum Thema Filterblasen in sozialen Netzwerken,
deren Wirkung auf die Meinungsbildung und die Gefahr fur
Nutzer*innen finden Sie hier: https.//s.rlp.de/gCIZN

Liken, kommentieren, teilen: Da soziale Netzwerke von ihrer Inter-
aktion innerhalb des Nutzerkreises leben, wurden vonseiten der
Entwickler*innen verschiedene Funktionen eingebaut. Die bekanntes-
ten sind: © liken, kommentieren und teilen. Um zu zeigen, dass man
einen Beitrag gut findet (das englische Verb ,to like® heiBt ubersetzt
»,mdgen®), kann man ihn mit einem Klick auf einen Daumen nach oben
oder ein Herzsymbol favorisieren oder liken. Die Kommentarfunktion
erlaubt eine unmittelbare Reaktion auf einen Beitrag. Alle Kommen-
tare erscheinen unterhalb des Postings und kénnen von anderen
Nutzer*innen erneut kommentiert werden. So entstehen Diskussionen
und ein Austausch Uber ein Thema. Viele soziale Netzwerke bieten
zudem die Mdglichkeit, mit © Emojis zu reagieren. Unangebrachte
Inhalte, beleidigende, rassistische oder sexistische Kommentare kén- Modul 7.2:
nen Uber die Melden-Funktion der Administration angezeigt werden. Instant Messenger
Die Inhalte werden dann geprift und gegebenenfalls entfernt bezie-
hungsweise juristisch verfolgt.

Wenn man einen Beitrag teilt, macht man andere Nutzer*innen
auf einen Inhalt aufmerksam. Je nach sozialem Netzwerk erscheint
der geteilte Beitrag dann zum Beispiel im eigenen Profil oder in einer
Gruppe. Zusatzlich kann man den Link zu Beitragen Uber Instant Mes-
senger, andere soziale Netzwerke oder per E-Mail teilen.

Suche: Um Inhalte zu finden, bieten soziale Netzwerke Suchfunktio-
nen an. Hiertiber lassen sich, ahnlich wie bei Internetsuchmaschinen,
Begriffe suchen, zum Beispiel der Name einer Stadt, andere Nutzer*innen
oder Gruppen. Die Suchergebnisse lassen sich dann nach bestimmten
Kategorien, wie ,markierte Orte“, ,Beitragsarten® und ,Verdéffentli-
chungsdatum®, sortieren. AuBerdem kénnen sogenannte © Hashtags (#)
thematisch gesucht werden. Auf diesem Weg lassen sich weitere


https://s.rlp.de/gC12N
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Hashtags erleichtern
die Auffindbarkeit von
Themen, werden aber
auch als Ausdruck der
Solidaritat verwendet.

Beispiel-Newsfeed einer
Social-Media-Plattform

Beitrage zu einem bestimmten Thema finden. In sozialen Netzwerken
werden Hashtags auBerdem zur Solidarisierung mit einem Thema
oder einer Person genutzt. So posteten nach dem gewaltsamen Tod
des Afroamerikaners George Floyd bei einer Festnahme im Mai 2020
in Minneapolis mehrere Millionen Menschen, darunter eine Vielzahl an
Prominenten, sowie Unternehmen Beitrage mit dem Hashtag , #black-
livesmatter®, um auf das Thema Rassismus aufmerksam zu machen.

Der besondere Reiz an sozialen Netzwerken besteht in der Kom-
bination der vielen Funktionen und Méglichkeiten. Nutzer*innen stel-
len sich ihr Neuigkeiten-Buffet quasi selbst zusammen und erhalten
individuell abgestimmte Feeds, also Beitragslisten, die an die eigenen
Gewohnheiten, Interessen und die aktuelle Lebenssituation angepasst
sind und stets etwas Neues zum Entdecken bieten. Vor allem die Nut-
zung auf mobilen Endgeraten wie Smartphones oder Tablets begins-
tigt die Integration einer immer tiefer gehenden Verwurzelung sozia-
ler Netzwerke im Alltag von Menschen.

Q Suche @ Maxi Muster
Gesponsert
Story 1 Story3 Story4 Story 6 Werbeanzeige

@ Was machst du gerade?

Bk Live-Video rD Foto/Video T Lebensereignis Werbeanzeige

Aktuelle Beitrage

Gisela Beispiel
55td. Kontakte

@ Gisela Beispiel

Danke fiir die ® Fritzi
Geburtstagswiinsche @ Hans Mustermann
@ Gefillt mir 1Kommentar
0> Gefallt mir [1 Kommentieren /> Teilen

Fritzi

Ich wiinsche dir nachtréaglich noch alles Liebe.

Gefallt mir «+ Antworten -+ 1Stunde

Hans Mustermann
1Tag
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Soziale Netzwerke: meist kostenlos, aber nicht umsonst
Wie verdienen soziale Netzwerke ihr Geld? Die kurze Antwort: vor
allem mit den Daten ihrer Nutzer*innen. Soziale Netzwerke wirken nur
auf den ersten Blick kostenlos, denn sie bieten Werbetreibenden die
Méglichkeit, den Nutzer*innen zielgruppenspezifisch und persona-
lisiert individuell abgestimmte Werbung anzuzeigen. Nutzer*innen
werden damit zum Produkt und bezahlen letztendlich mit der Preis-
gabe persoénlicher Daten wie Nutzungsgewohnheiten, Interessen und
Informationen des persénlichen Umfelds. Hieraus werden Werbepro-
file generiert, die vermarktet werden. Wer sich fir Kleidung interes-
siert, bekommt vermehrt Produktwerbung rund um Mode angezeigt.
Das erhoht fir Werbetreibende die Wahrscheinlichkeit, dass Nut-
zer*innen ein Produkt genauer anschauen und einen Kauf in Erwa-
gung ziehen, da diese schon ein grundsatzliches Interesse mitbringen.
Hobbys werden zusatzlich mit weiteren Gewohnheiten kombiniert:
WeiB3 das soziale Netzwerk, dass man sich fir die Themen ,Nachhal-
tigkeit“ und ,fairen Handel” interessiert, kann Werbung entsprechend
angepasst werden. Nutzer*innen bekommen dann vermehrt Produkte
angezeigt, die diesen Parametern entsprechen, in diesem Beispiel
dann nachhaltige und fair gehandelte Kleidung. Nutzer*innen erken-
nen Posts, also Beitrage, die Werbung enthalten, zum Beispiel am
Hinweis ,,Gesponsert®

Welche sozialen Netzwerke gibt es?

Neben Facebook sind noch viele andere soziale Netzwerke in Deutsch-
land verflugbar. Die gréBten Netzwerke sind in der nachfolgenden
Tabelle aufgelistet. Zusatzlich zu den aufgelisteten groBen sozialen
Netzwerken existieren viele kleinere Plattformen. In den vergangenen
Jahren hat sich die Struktur sozialer Netzwerke jedoch erheblich ver-
andert. So haben Netzwerke wie wer-kennt-wen.de oder schuelervz.net
ihre Dienste eingestellt oder in andere Netzwerke verlagert.

Trotz dieser Entwicklungen hat sich die Zielgruppe von sozialen
Netzwerken in den letzten Jahren weltweit erheblich erweitert. Neben
Plattformen fir Schiler*innen, Studierende, Berufsanfanger*innen
und Arbeitende haben sich auch zunehmend Angebote fir dltere Men-
schen herausgebildet, die ihre Inhalte speziell an diese Nutzer*innen-
gruppe anpassen. Beispiele hierfir sind feierabend.de oder wizelife.de.


https://www.feierabend.de
https://wizelife.de
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Facebook

Wie oben beschrieben, finanzieren sich die meisten sozialen Netz-
werke Uber Werbung und sind fur Nutzer*innen kostenlos. Einige
Plattformen wie XING bieten sogenannte Premium-Benutzerkonten
an, die gegen Bezahlung zusatzliche Optionen (wie bessere Suchfunk-
tionen, © Downloads etc.) enthalten.

Bekannte soziale Netzwerke

Facebook ist aktuell die gréBte soziale Plattform weltweit. Seine
Popularitat verdankt Facebook unter anderem dem Umstand, dass
es an Landes- oder Sprachgrenzen keinen Halt macht und grundsatz-
lich weltweit verfligbar ist. So kénnen Nutzer*innen mit anderen
Menschen, egal an welchem Ort, befreundet sein. Auch sind mittler-
weile alle Altersgruppen in Facebook anzutreffen.

Instagram

Instagram ist ein weltweit genutztes > soziales Netzwerk, das vor
allem junge Zielgruppen anspricht, hauptsachlich als App tber mobile
Endgerate genutzt wird und seinen Schwerpunkt in der visuellen
Darstellung hat. Uber spezielle Filter und Effekte lassen sich Fotos und
Videos bearbeiten und mit anderen teilen. Viele Kiinstler*innen,
Fotograf*innen, Bands und Influencer*innen stellen sich hier 6ffentlich
dar. Die Plattform gehért zu Facebook und bietet verschiedene Még-
lichkeiten, Inhalte auch in anderen sozialen Netzwerken wie Facebook
oder Twitter zuganglich zu machen.

Die Registrierung bei Instagram ist kostenlos und kann auch tuber
die Facebook-Zugangsdaten (wenn vorhanden) erfolgen.

Nebenan.de

Eine besondere Form eines sozialen Netzwerks ist nebenan.de. Auf
dieser Plattform ist es méglich, die eigene Nachbarschaft kennenzu-
lernen, Bekanntschaften zu schlieBen und Hilfe im unmittelbaren
Umfeld anzubieten oder zu finden. Auch eingestellt werden hier Ver-
anstaltungshinweise, Kleinanzeigen und Dienstleistungen aus der
unmittelbaren Umgebung.

LinkedIn

LinkedIn richtet sich ahnlich wie XING vor allem an Geschaftsleute.
Hier hat man die Mdéglichkeit, mit Personen aus dem beruflichen
Umfeld in Kontakt zu bleiben und sich auszutauschen.
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Bekannte soziale Netzwerke

Snapchat Snapchat ist eine kostenlose App, die iber mobile Endgerate wie
Smartphones oder Tablets genutzt wird. Bilder oder Videos, die tber
diesen Dienst an Kontakte verschickt werden, kénnen mit wenig
Aufwand mit Filtern, Effekten und Text bearbeitet werden. Das Beson-
dere: Nutzer*innen kénnen selbst bestimmen, wie lange eine Nach-
richt zu sehen ist, bevor sie sich selbst |6scht. Allerdings sind die
Nachrichten nie langer als 24 Stunden sichtbar.

Stayfriends Uber Stayfriends, zu Deutsch ,Freunde bleiben®, kénnen alte Schul-
freundinnen und -freunde ihre Kontakte halten und pflegen.

TikTok Mit der TikTok-App kénnen Nutzer*innen mit mobilen Endgeraten eigene
kleine Musikvideos erstellen und mit Effekten und Filtern bearbeiten.
TikTok stellt hierfiir eine groBe Auswahl an Musikstlicken und Audio-
schnipseln bereit. Als Playback-Videoplattform stehen bei TikTok vor
allem Lippensynchronisationsvideos im Vordergrund. Im Jahr 2019 hatte
TikTok monatlich tber 800 Millionen aktive Nutzer*innen weltweit. Das
Netzwerk verzeichnet damit einen immensen Nutzer*innenanstieg. TikTok
kommt aus China und ist aus dem Dienst musical.ly hervorgegangen.

Twitter Twitter ist im Grunde kein klassisches soziales Netzwerk. Vielmehr
bietet es die Mdglichkeit, per Kurznachricht Informationen an ein
eigenes Schwarzes Brett im Internet zu schicken. Viele Politiker*innen,
aber auch Journalist*innen und Prominente nutzen diese Plattform,
um Informationen gezielt zu verbreiten beziehungsweise zu erhalten.
Mehr zu diesem sogenannten Microblogging-Dienst findet sich in
einem spateren Abschnitt.

XING Xing ist ein soziales Netzwerk, das sich speziell an Geschaftsleute
richtet und Kontaktvermittlung im geschaftlichen Bereich zum Ziel
hat. Hervorgegangen ist XING aus der Plattform Open Business Club.
Anfang 2007 wurde aus diesem Angebot das heutige XING.

O ()

Eine gute Ubersicht bekannter sozialer Netzwerke finden Sie Modul 8.2:
auch hier: https://s.rlp.de/7hlPh Microblogs:
Twitter & Co.



https://s.rlp.de/7hlPh
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Der Umgang mit Daten in sozialen Netzwerken
Die Speicherung von Daten in sozialen Netzwerken erfolgt immer auf
einem oder mehreren 2 Servern im Internet, um ein standiges Vorhal-
ten der Daten zu gewahrleisten. Bei vielen Milliarden Nutzer*innen
weltweit ist die Datenmenge unvorstellbar groB und unterliegt immer
den rechtlichen Vorgaben des Staates, innerhalb dessen Grenzen sich
der Anbieter befindet. Gerade in der Europaischen Union und speziell
in der Bundesrepublik Deutschland sind Fragen des Datenschutzes fir
die Menschen von deutlich gréBerer Relevanz als im Vergleich zu
anderen Landern wie etwa in Asien oder auch den Vereinigten Staaten
von Amerika. Dies fuhrt nicht selten zu Spannungen zwischen den
Landern, und Unternehmen wie Facebook und Co. miissen ihre Ge-
schaftspraxis fir den europaischen Markt meist stark anpassen. Dies
ist insbesondere den sehr strengen europaischen Datenschutzregeln
zu verdanken, die mittlerweile weltweilt eine Vorbildfunktion fur wirk-
samen Datenschutz darstellen. Im Ergebnis muss man jedoch sagen,
dass die Wirklichkeit bei der wirksamen Umsetzung dieser strengen
Regeln gerade im Verhaltnis zu US-Unternehmen dem hohen Anspruch
noch ziemlich hinterherhinkt. Dies hat etwa jlingst die aufsehen-
erregende Entscheidung des Europaischen Gerichtshofs unter Beweis
gestellt, in der die rechtliche Praxis, nach der Daten in die USA Uber-
tragen werden dirfen (Vertrag mit Namen ,Privacy Shield®), nun
schon zum zweiten Mal in Folge krachend fir rechtswidrig erklart
wurde. Jetzt missen neue Regeln von der Politik gefunden werden.
Bis dahin ist festzustellen, dass der Datenschutz bei Diensten in den
USA nicht entsprechend europaischer Standards gesichert ist. Die
Datenverantwortung liegt letzten Endes bei den Blrger*innen selbst.
Ist man sich tber Inhalt und Menge der Daten Uber die eigene Per-
son bewusst und entscheidet sich, diese gezielt preiszugeben, steht
dem SpaB an Selbstdarstellung, Unterhaltung und Kommunikation im
Internet nichts im Wege. Denn mit Freund*innen zu plaudern, sich Bil-
der zu zeigen, Kontakte zu kniipfen sowie aktuelle Neuigkeiten mitzu-
teilen, sind Bedurfnisse eines jeden Menschen und kénnen im realen
Leben wie auch im Internet befriedigt werden.



MODUL 8 | Soziale Medien im Internet | 17

Da auf Bildern und Videos oft andere Menschen zu sehen sind,
sollte man hier mit Bedacht und Verantwortung den Daten
Dritter gegenliber agieren und zum Beispiel um Erlaubnis fragen,
bevor man Inhalte in sozialen Netzwerken verdéffentlicht.

Soziale Medien kénnen auBerdem eine gute Alternative sein, um bei-
spielsweise die Offentlichkeitsarbeit fir den Geschichtsverein, den
Sportverein oder den Gemeindetreff zu erleichtern. Uber eine Prasenz
in einem sozialen Netzwerken kann der Verein Uber Veranstaltungen,
Treffen oder einfach das Engagement berichten und Interessierte
anziehen.

8.2 Microblogs: Twitter und Co.

Spatestens seit der US-amerikanische Prasident Donald Trump die
Offentlichkeit im Stakkato mit seinen Twitter-Beitrégen bombardierte,
sind die meisten auf den Kurznachrichtendienst Twitter aufmerksam
geworden. Dabei ist dieser nur einer von vielen © Microblogs, die sich
alle zwar etwas in ihrer Ausrichtung unterscheiden, in der Regel
jedoch den weiter unten beschriebenen Grundfunktionen folgen. Nicht
vergessen werden darf der gerade unter jungeren Nutzer*innen sehr
beliebte Bildernachrichtendienst Instagram, bei dem sich alles um das
perfekte Bild dreht und bei dem man mit Blick auf den Datenschutz
wissen muss, dass er zu Facebook gehdrt. Bei den noch jingeren
Nutzer*innen, meist im Schulalter, steht (Stand 2020) TikTok noch hoch
im Kurs, Uber den meist selbst gedrehte Karaoke- oder andere Videos
geteilt werden. Auch dieser Dienst fiel indes schon kritisch auf, da er
zu einem chinesischen Unternehmen gehért und sich Datenschutz
und Zensurvorwirfe gefallen lassen musste. SchlieBlich seien noch die
Dienste Tumblr, Reddit und Pinterest erwahnt, die jedoch gegeniber
den vorher genannten deutlich weniger Nutzer*innen haben. In Microblogs muss man

Bei Microblogs sind die veroéffentlichten Beitréage, auch ,Posts” sich kurz fassen:
Nur ca. 200 Zeichen
stehen pro Beitrag zur

sind Microblogs von ihrem Grundgedanken als chronologische Abfolge Verfiigung.

oder ,Postings” genannt, meist sehr kurz, um die 200 Zeichen. Zudem
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dieser Posts gedacht, die dann meist untereinander aufgelistet
werden. So entsteht quasi eine Optik, wie man sie aus der © analogen
Welt von einem Schwarzen Brett kennt, an das fortlaufend neue Bei-
trage in Reihenfolge angeheftet werden. Der Vorteil und der Nutzen
eines Microblogs liegen in seiner Einfachheit und in seinen bewusst
gewahlten Einschrankungen begrindet. Sprich, bei derart kurzen Bei-
tragen ist der Inhalt von Leser*innen leichter erfassbar als bei lang
ausufernden Texten. Gleichzeitig ist es fir die Autor*innen anspruchs-
voll, den gewunschten Inhalt im Rahmen des Zeichenlimits pragnant
auf den Punkt zu bringen. Ublicherweise wird daher gerne auch mit
weiterfihrenden ® Links gearbeitet, deren Inhalt im jeweiligen Post
dann etwa kommentiert wird.

P,

kommentieren

#BGHstarktDatenschutzrecht

(W N A

retweeten zustimmen teilen

Beispiel fiir einen
Microblog Beitrag

Neben der Méglichkeit, selbst Beitrage zu posten, bieten Microblogs
haufig auch die Méglichkeit, mit anderen Nutzer*innen und deren Bei-
tragen zu interagieren. Beitrdge kénnen weiterverbreitet werden,
indem man diese auf der eigenen Seite erneut postet oder indem man
den Link zum Beitrag auBerhalb des Netzwerks per E-Mail, Messenger
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oder beliebigem anderen Dienst weiterversendet. SchlieBlich gibt es
noch die Méglichkeit, die eigene Zustimmung zu Beitrdgen auszudru-
cken, indem man etwa auf ein Zustimmungssymbol wie hier im Bei-
spiel das Herz klickt. Fur eine differenzierte Auseinandersetzung mit
Beitrdgen bietet sich dagegen die Kommentarfunktion an, hdufig
gekennzeichnet durch eine Sprechblase.

SchlieBlich kénnen sich Nutzer*innen haufig auch noch unterein-
ander vernetzen, etwaindem man die Seiten von anderen Nutzer*innen
abonniert, ihnen folgt oder unter anderer Begrifflichkeit miteinander
verknlpft. Dies hat in der Regel zur Folge, dass man Mitteilungen tber
die Aktivitaten der anderen Nutzer*innen erhalt, mit denen man ver-
knipft ist. Insbesondere durch diese Funktion entfaltet ein Microblog
seine Wirkung als soziales Netzwerk. Denn hier hat man die Méglich-
keit, anhand der Beitrage zu sehen, welche Themen und Debatten im
Kreis der eigenen verknilpften Kontakte gerade besonders relevant
sind. Fachsprachlich wird dann davon gesprochen, dass ein Thema

L<trendet®, also im Trend ist, da es sich wachsender 6ffentlicher Auf-
merksamekeit erfreut.

Bei einigen Microblogs, insbesondere auch bei Twitter, ist es zudem
mdglich, gezielt nach Beitragen zu bestimmten Themen zu suchen.
Dies geschieht bei Twitter, indem man nach vordefinierten Suchbe-
griffen sucht, wie etwa aus dem vorherigen Beispiel: ,#BGHstarkt
Datenschutzrecht®. Vordefiniert sind derartige Suchbegriffe, da sie
durch das Voranstellen des Rautenzeichens ,#“ vom System als Such-
begriff erkannt und entsprechend im Suchregister eingetragen wer-
den. Man spricht hierbei auch von einem oder nicht selten mehreren
sogenannten ,Hashtags®, unter denen Themen zu finden sind. Je mehr
Nutzer*innen ihre Beitrdge mit entsprechenden Hashtags versehen,
desto haufiger kommt es statistisch dazu, dass sich die benutzten
Hashtags wiederholen. Zumal sich Nutzer*innen beim Verfassen ihrer
Beitrdge gerne auch an bereits verwendeten Hashtags orientieren,
um so durch die Benutzung haufig verwendeter Suchbegriffe zu errei-
chen, dass mehr andere Nutzer*innen auf den eigenen Beitrag auf-
merksam werden.

Es geht also darum, dass der eigene Beitrag besser auffindbar wird,
was auch gemeint ist, wenn davon gesprochen wird, dass die ,Sicht-
barkeit” eines Beitrags erhéht wird. Im Ergebnis kann man so erken-
nen, dass bei laufenden Debatten sich relativ schnell eine Handvoll



| Microblogs: Twitter und Co. |

tonangebender Hashtags herausbildet. Sucht man gezielt nach diesen
Hashtags, kann man gut die relevanten Beitrage zum jeweils interes-
santen Thema herausfiltern. Profis in diesem Bereich nutzen zudem
nicht selten Softwarelésungen, die sie bei der Auswertung der Flut an
Beitragen unterstitzen.

Bei allen Vorteilen, die Microblogs etwa bei der Informationsbe-
schaffung bieten, darf jedoch nicht der falsche Eindruck entstehen,
die gefunden Beitrdge spiegelten das gesamte Meinungsspektrum
der Bevolkerung etwa zu einem bestimmten Thema wider. Wie auch
bei anderen sozialen Netzwerken muss man sich stets vor Augen fiih-
ren, dass man sich in einer Filterblase befindet. Die Vielfalt an Beitra-
gen, die man sieht, kann immer nur so breit sein wie der Kreis an
Teilnehmer*innen im Netzwerk. Im Falle von Twitter muss man sich so
stets bewusst machen, dass dieses Medium von Menschen genutzt
wird, die beruflich mit Informationen zu tun haben, etwa Politiker*innen,
Journalist*innen, Unternehmen und Lobbyverbande. Es ware daher
fahrlassig anzunehmen, dass ein besonders trendiges Twitter-Thema
automatisch auch dem entspricht, womit sich gerade die breite Bevél-
kerung beschaftigt.

Bedacht werden sollte auch der Aspekt, dass Werbetreibende und
Marketingfirmen Microblogs wie Twitter und Instagram auBerordent-
lich gerne fur ihre Werbung nutzen, die sie Nutzer*innen dann auf ihre
jeweiligen Interessen abgestimmt zukommen lassen. Die Werbewirt-
schaft erhofft sich so bessere Absatze, da die Werbung in der Theorie
genau die Zielgruppe erreicht, die sie interessiert. Ob die Praxis dies
erfillt, ist eine andere Frage.

Nutzer*innen sollten sich bei der Nutzung der in der Regel kosten-
freien Microblogs schlicht bewusst sein, dass der Dienst nur deshalb
kostenfrei angeboten werden kann, weil die Nutzer*innen mit ihren
Daten und mit ihrer Aufmerksamkeit bezahlen. Folgerichtig muss man
akzeptieren, dass samtliche eigene Aktivitaten in den Netzwerken
ausgewertet und jedenfalls fir Werbezwecke verwendet werden. Ist
man zudem von Zeit zu Zeit als Reisende*r in autoritaren Staaten mit
eingeschrankter Meinungsfreiheit unterwegs, so sollte man sich
ebenfalls bewusst sein, dass in diesen Staaten die Sicherheitsbehér-
den soziale Netzwerke auswerten und auch gegen die Urheber*innen
von unliebsamen Beitragen vorgehen.
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8.3 Weblogs

Menschen hautnah auf ihren Reisen begleiten, sehen und erfahren,
welche Route durch die Alpen sie genommen haben, auf welche
Schwierigkeiten sie unterwegs gestoBen sind, welche Lésungen sie
gefunden haben und wo es die beste Erbsensuppe in einer Almhitte
gibt: Das alles erméglichen Weblogs oder kurz: Blogs.

Aber was genau steckt hinter diesem Begriff?

Das Wort ,Weblog“ ist ein Kunstwort. Es setzt sich zusammen
aus den englischen Begriffen ,Web“ fir ,Netz“ oder ,Internet und
,Log” fur ,Logbuch®. Ahnlich wie in einem realen Log- oder Tagebuch
schreiben Personen Eintrdge auf eine Internetseite und erzahlen
offentlich ihre Geschichte, berichten von ihren Leidenschaften oder
informieren zu den unterschiedlichsten Themen. Die Mé&glichkeiten
des Internets erlauben es, neben Texten auch Fotos, Audioaufnahmen
und Videos einzubinden. Von vielen Reisenden, Hobbyk&ch*innen,
Gartenliebhaber*innen und Bastler*innen werden Weblogs genutzt,
um ganz persénliche Eindrucke wiederzugeben, tiber eine bestimmte
Sache zu berichten und Rat zu bieten.

Die Verfasser*innen eines Weblogs nennt man ,Blogger*innen®.
Mittlerweile ist das sogenannte ,Bloggen® - so nennt man das Schrei-
ben im Onlinetagebuch - weit verbreitet und das Themenspektrum
groB. Immer mehr Menschen weltweit veréffentlichen ihre Ansichten,
geben Anleitungen, um Reparaturen selbst auszufiihren, und stellen
ihre Lieblingsblcher vor. Das liegt zum einen daran, dass das Erstellen
eines Weblogs mittlerweile denkbar einfach geworden ist. Man muss
kein Programmierer mehr sein, um einen Weblog einzurichten und
Eintrage zu schreiben. Meist dauert die Einrichtung gerade einmal ein
paar Minuten. Zum anderen gibt es viele kostenlose Weblog-Angebote
wie etwa wordpress.com oder den Google-Dienst blogger.com, die
zusatzlich sogar kostenlos Platz fur Daten auf ihren Servern anbieten.

Egal ob Reiseberichte, Kochrezepte oder Tipps fir gute Foto-
grafie: Weblogs bieten eine Fille an unterschiedlichen Themen.
Hier werden verschiedene Weblogs exemplarisch vorgestellt:
https.//s.rlp.de/zaMAf


https://de.wordpress.com
https://www.blogger.com
https://s.rlp.de/zaMAf
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Aufgrund seiner vielféltigen und einfachen Mitmachmaéglichkeiten ist
ein Weblog sehr dynamisch und schnell. In aller Regel sind die Eintrage
chronologisch sortiert, wobei die neusten Eintrdge oben zu finden
sind. Um die Ubersicht in einem Onlinetagebuch zu behalten, kann
man sich die Eintrage in den meisten Fallen nach Kategorien anzeigen
lassen. Oft strukturieren auch thematische Menuleisten die wichtigs-
ten Punkte. Haufig finden sich zudem Kommentarfunktionen am
unteren Ende eines Eintrags, um Fragen oder Anmerkungen direkt an
die Blogger*innen richten zu kénnen.

Weblogs informieren zu den unterschiedlichsten Themen. Wer auf
der Suche ist nach einem alternativen Kochrezept, einer Nahanleitung
oder einem Reisebericht, wird hier findig, denn Weblogs bieten
nahezu jeder Privatperson die Méglichkeit, Inhalte eigenstandig zu
veroffentlichen.

Einige Blogger*innen verdienen mit ihrem Weblog auch Geld. Sie
erhalten zum Beispiel eine Vermittlungsprovision, wenn Nutzer*innen
von ihrer Seite aus Produkte bei einem Anbieter kaufen. Meist stehen
die Produkte in direkter Verbindung mit dem Themenfeld, das ein
Weblog behandelt.

Die Eintrage auf Weblogs sind oft eine Art Gegenstrémung zu
den Meinungen, die in den klassischen Massenmedien dargestellt
werden. Manchmal lohnt sich ein Blick auf aktuelle Weblogs, um
andere Facetten eines Themas zu erfahren, die so nicht in der
breiten Medienwelt veréffentlicht werden. Oder man ist interes-
siert an einem sehr persénlichen Erfahrungsbericht, zum Beispiel
bezlglich des Umgangs mit einer Krankheit oder einem Schick-
salsschlag.
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8.4 Was sind Influencer*innen?

Mit den 2 Influencer*innen (von englisch ,to influence®, zu Deutsch
,beeinflussen®) haben soziale Netzwerke wie Instagram, Facebook und
die gréBte Videoplattform YouTube eine neue Berufsgruppe geschaffen.
Dabei handelt es sich um Social-Media-Nutzer*innen, deren Profil von
vielen Abonnent*innen verfolgt wird, den sogenannten Follower*innen.
Es gibt Influencer*innen fiir Mode- und Lifestyle-Trends, fir bestimmte
Sportarten oder spezielle Freizeitbeschaftigungen. Fir groBe Marken
kommen Influencer*innen als Vermarktungs- und Werbepartner*innen
infrage. Sie zeigen sich in ihren Videos und Bildern gezielt mit Produk-
ten und beeinflussen damit die Kaufentscheidung ihrer Follower*innen.
Fans, Freund*innen und Interessierte begeistern sich fur die Artikel,
die Influencer*innen zeigen, und wollen diese auch haben.

Influencer*innen sind also Menschen, die (zumindest scheinbar)
jeden Moment ihres Lebens (ber ihren © Account in sozialen Netz-
werken der Offentlichkeit zuganglich machen. Sei es ein Foto vom
Kaffee zum Friihstuck, ein Video vom Spaziergang am Nachmittag, ein
Selfie in der U-Bahn ... Einfach jeder Moment wird festgehalten und
far die Verfolgerschar ins Netz gestellt. Davon versuchen Unterneh-
men und Marken zu profitieren. Dieser gezielte Einsatz wird auch als
»Influencer-Marketing“ bezeichnet.

Eine Influencerin
bei der Arbeit:
»lhr werdet diese
Haarfarbemittel
genauso lieben
wie ich. Probiert
es aus!“
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Die Nutzerdaten von Abonnent*innen kénnen nicht nur fir perso-
nalisierte Werbung verwendet werden. Sie kénnen auch zu Manipu-
lationszwecken benutzt werden. Aufgrund der groBen Anzahl an
Anhanger*innen ist es auch Influencer*innen mdglich, ihre Abon-
nent*innen durch gezielte Anzeigen auf eine bestimmte Schiene zu
lenken und von einer Alternative abzubringen.

Eine derartige Manipulation wurde beispielsweise dem Wahl-
kampf in den USA im Jahr 2016 unterstellt, als Influencer*innen mit
bestimmten Anzeigen Wahler*innen dazu gebracht haben sollen,
Donald Trump statt Hillary Clinton zu wahlen.

Um nicht Opfer von manipulativen Datenverarbeitungsvorgangen
zu werden, ist es notwendig, seine eigenen Spuren im Internet so
gering wie mdglich zu halten und den Grundsatz der Datensparsam-
keit immer zu beachten.

Auch Influencer*innen mussen sich auf ihrer jeweiligen Plattform
an die Gesetze halten. Fur das Publikum ist nicht immer ersichtlich, ob
es sich bei einem Beitrag um eine rein private Aufnahme oder aber um
Werbung handelt. Wenn Influencer*innen uber ihren Account Pro-
dukte prasentieren und daflr bezahlt werden oder die Produkte kos-
tenlos zur Verfiigung gestellt bekommen, handelt es sich eindeutig um
Werbung, und sie missen den Beitrag dann auch als Werbung kenn-
zeichnen. Die Kennzeichnungspflicht kann aber auch dann gelten,
wenn Influencer*innen aus eigener Motivation Uber Produkte berich-
ten und gar keine Gegenleistung erhalten. Diese gesponserten Bei-
trage sollten dann beispielsweise mit Hashtags wie , #Werbung® oder
L#Anzeige“ versehen werden. In jedem Fall sollte die Werbung még-
lichst unmissverstandlich kenntlich gemacht werden.

Influencer*innen haben in der Vergangenheit versucht, der Kenn-
zeichnungspflicht durch die Bezeichnung ,#ad“ (englische Kurzform
fur ,advertisement®, zu Deutsch ,Werbung®) oder ,#sponsered content*
(zu Deutsch ,gesponserte Inhalte) nachzukommen. Diese Bezeich-
nungen wurden von den Gerichten jedoch als nicht ausreichend ange-
sehen, um den Vorwurf der Schleichwerbung im Influencer-Marketing
auszuschlieBen. Eine reine Verlinkung der beworbenen Waren auf den
Hersteller reicht ebenfalls nicht aus.
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Influencer*innen haben aber auch Rechte. Dazu zahlt insbesondere

das Recht am eigenen Bild. Werden die Bilder von Influencer*innen

widerrechtlich von Dritten verwendet, indem sie beispielsweise auf

Kanalen der Konkurrenz hochgeladen werden, kann gegen eben diese

Person vorgegangen werden. Das Vorgehen kann abgemahnt und
Unterlassung kann verlangt werden.

Nie in der Geschichte der Menschheit war es so einfach, seine Mei-
nung und Geflhle einer groBen Menge von Menschen kundzutun. Mit
Messenger-Diensten wie WhatsApp, Threema oder Signal oder in
sozialen Netzwerken wie Facebook, Instagram oder LinkedIn kann
jede*r sehr schnell sehr viele Menschen erreichen. Kommentarspalten
auf Internetseiten von beispielsweise Nachrichtenportalen und Blogs
bieten die Mdglichkeit, Inhalte zu kommentieren. Das bringt aber auch
eine groBe Verantwortung mit sich. Jede*r sollte sich daher Gedanken
machen uber den eigenen Umgang mit digitaler Kommunikation. Eine
der eigentlich alten Grundregeln fiir einen guten Umgang miteinander
lautet daher auch in der Onlinekommunikation: vor dem Kommunizie-
ren beziehungsweise Absenden noch einmal durchatmen und nach-
denken. AuBerdem sollte man sich immer bewusstmachen: Auch wenn
die Technik ,dazwischenliegt® und die vermeintliche Konversation
eigentlich eher einem Monolog gleicht, kommen die abgeschickten
Worte am Ende wieder bei einem Menschen an.

Schnell ist im Eifer des Gefechts eine AuBerung getatigt, die hin-
terher bedauert wird. Im wirklichen Leben, das heiBt in einem realen
Gesprach, in dem sich zwei Menschen gegentberstehen, ist das kein
Problem. Eine Entschuldigung fallt nicht immer leicht, sollte aber mdg-
lich sein. Online jedoch ziehen AuBerungen schnell ungeahnte Kreise.
Kreise, die manchmal auch trotz Entschuldigung oder Richtigstellung
im Netz nicht mehr aufzuhalten sind. Gerade in sozialen Netzwerken
bekommen diejenigen Beitrage viel Aufmerksamkeit, die polarisieren
und fr Empdérung sorgen.
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Was ist Hatespeech?

,Hatespeech®, zu Deutsch ,Hassrede”, ist, wie der Name schon sagt,
eine oft beleidigende, hasserflllte Form der Kommunikation. Diese ist
mittlerweile leider oft in den Kommentaren unter Postings in sozialen
Netzwerken zu finden. Manche Menschen machen sich Hatespeech
zunutze und schreiben bewusst solche Hassbotschaften. Persénliche
Anfeindungen wie ,Geh sterben, du Opfer” oder Angriffe gegen be-
stimmte Personengruppen sind die hassliche Seite der digitalen Kom-
munikationskanale.

Wenn sich solche AuBerungen gegen Personen oder Gruppen von
Menschen richten, weil sie Merkmale wie eine bestimmte Hautfarbe,
Herkunft, Geschlecht, Sexualitat oder Religion haben, dann handelt es
sich ganz klar um Hatespeech. Sei es ,aus SpaB“, als Provokation oder
aus Uberzeugung: Solche AuBerungen verletzen die Wirde von Men-
schen und sind daher auf keinen Fall zu tolerieren. Menschen, die
bewusst Uber eine solche Art der Kommunikation aufhetzen wollen,
nennt man © ,Trolle®. Oft sind diese Trolle mit einem Pseudonym und
nicht mit einem echten Namen im Netz unterwegs, sodass man ihre
wahren Identitaten nicht herausfinden kann.

Wir brauchen den Austausch miteinander
Die Meinungsfreiheit ist ein hohes Gut. Und gerade moderne Gesell-
schaften sind darauf angewiesen, einen funktionierenden demokrati-
schen Austausch auch uber Medien zu gestalten. Dies erfordert von
allen Beteiligten immer wieder Toleranz. Aber auch die Meinungsfrei-
heit hat ihre Grenzen. Und zwar dort, wo die Wiirde und die Rechte
anderer eingeschrankt werden. Gerade auch deswegen muss ent-
schieden gegen Hatespeech vorgegangen werden. Uble Beleidigun-
gen, Beschimpfungen und Drohungen sind in sozialen Netzwerken
ebenso strafbar wie in der analogen Welt. Das zeigte zuletzt ein Urteil
aus Berlin, das der deutschen Griinen-Politikerin Renate Klinast recht
gab. Uber soziale Netzwerke hatte sie frauenverachtende und hasser-
flllte Kommentare erhalten. Durch das Urteil kann die Politikerin nun
die Herausgabe der Personendaten der Trolle bei den Plattform-
betreibern erwirken, um dann Anzeige zu erstatten.

Solchen AuBerungen offen zu widersprechen ist ein erster wich-
tiger Schritt. Denn damit wird klar, dass die Urheber*innen von
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Hatespeech nicht im Recht sind. Damit Gberlasst man ihnen auBerdem
nicht das Feld, denn sie sollen die 6ffentliche Diskussion nicht alleine
bestimmen. Dabei selbst respektvoll und sachlich zu bleiben ist nicht
immer einfach. SchlieBlich muss jede*r fir sich entscheiden, ob mit
solcher Gegenrede oder kreativen Aktionen wie Memes gegen Hass-
postings vorgegangen werden kann. Méglicherweise muss auch das
Prinzip Selbstschutz greifen - und das kann bedeuten, sich aus un-
schénen Diskussionen zurlickzuziehen oder Accounts von Hatern, also
Verfasser*innen von Hassrede, einfach zu blockieren.

Anfeindungen durch andere Nutzer*innen muss sich in den sozia-
len Medien niemand gefallen lassen. In den Einstellungen des
eigenen Profils kénnen Personen blockiert werden, die dann kei-
nen Kontakt mehr aufnehmen kénnen, wie hier am Beispiel von
Facebook: https://s.rlp.de/aSvgb

Die Verantwortung der Plattformbetreiber

Ein zweiter wichtiger Schritt gegen Hatespeech besteht darin, solche
Beitrage zu melden. Denn die Betreiber von Plattformen sind - zumin-
dest nach deutschem Recht - verantwortlich fir das, was bei ihnen
verdéffentlicht wird. Dazu wurde mit dem Netzwerkdurchsetzungsge-
setz 2017 ein Gesetz geschaffen, das die Anbieter sozialer Netzwerke
zwingt, Beschwerden Uber méglicherweise strafbare Inhalte schnell
zu bearbeiten.

Das ist allerdings nicht ganz einfach und gilt auch nur, wenn die
Netzwerke eine bestimmte GréBe haben. AuBerdem bedeutet das
auch, dass Firmen dartber entscheiden missen, was richtig und was
falsch ist - und das innerhalb sehr kurzer Fristen.

Verfolgen statt I6schen!

Es ist wichtig, strafrechtlich relevante AuBerungen nicht nur durch
eine Beschwerde |6schen zu lassen, sondern sie auch bei der Polizei
anzuzeigen. Dies ist auch online mdéglich. Beweise lassen sich per
2 Screenshot sichern. Nur so kdnnen die Urheber*innen von

8 1und 3 NetzDG:
https://s.rlp.de/npUhu

G,

Online Anzeige erstatten:
https:/s.rlp.de/zw-9m


https://s.rlp.de/aSvgb
https://s.rlp.de/npUhu
https://s.rlp.de/zw-9m
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Hatespeech auch strafrechtlich verfolgt und belangt werden. Denn
Hass kann man nicht verbieten - aber er muss entschieden bekampft
werden!

Als ,Memes” werden unter anderem kleine, zum Teil bewegte
Bildchen (GIFs) bezeichnet, die mit einem originellen oder frechen
Spruch erganzt werden. Damit wird die kritische Haltung zu
einer AuBerung im Netz wie zum Beispiel Hatespeech kreativ
ausgedruckt.

Beispiel fiir ein
Meme mit einer
diskriminierenden
AuBerung

Quelle: https://no-hate-speech.de/de/kontern/antiziganismus/
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INTERVIEW MIT

Dirk Wendland

Leiter Kommunikation bei der
Verbraucherzentrale Nordrhein-
Westfalen e.V.

Warum haben Menschen das Bediirfnis, per-
sénliche Momente und Bilder uber Social-
Media-Plattformen zu teilen?

Dirk Wendland: Menschen méchten Erleb-
nisse mit anderen teilen - wie friher bei Dia-

»Inzwischen geben
junge Menschen deutlich
weniger Bilder aus

ihrem Privatleben preis

als ihre Eltern.”

oder Videoabenden mit Freunden. Sozialen Medien erleichtern das

heute. Laut Deutschem Kinderhilfswerk wissen vor allem altere

Nutzer*innen nicht immer, was 6ffentlich zu sehen ist. Und: Junge

Menschen geben heute weniger private Bilder preis als ihre Eltern.

Naturlich gibt es auch ,Selbstdarsteller®, die gezielt Fremde an ihrem

Privatleben teilhaben lassen wollen, manchmal aus materiellen Griin-

den. Denn mit Eigendarstellungen lasst sich in sozialen Netzwerken

durchaus Geld verdienen.

Bei Facebook & Co werden Kontakte iiber sogenannte Freund-

schaftsanfragen hergestellt. Worauf ist zu achten?

Dirk Wendland: Freundschaften sollten nur mit Bekannten aus dem

»echten Leben” geschlossen werden. Betrtiger kopieren Facebook-Pro-

file und versenden Freundschaftsanfragen an die Freunde-Liste. Wer

annimmt, bekommt vorgetduscht, das Profil sei gehackt und man

muisse ein Neues anlegen. Wer seine Handynummer angibt, erhalt

einen SMS-Code - von einem Zahlungsdienst, der Online-Einkaufe
uber die Telefonrechnung abbucht. Der Betruger hat mit ,,Bezahlen ))
per Handy“ online Ware bestellt und benétigt den Code als Zahlungs-
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bestatigung. Also: Die Freunde-Liste nicht 6ffentlich anzeigen (Video-
anleitung auf https://www.verbraucherzentrale.nrw/node/24071)
und bei solch einer Freundschaftsanfrage beim Inhaber des Original-
profils per Telefon oder Messenger nachfragen.

Im Internet ist der Ton oft ziemlich rau. Haben Sie Tipps fiir den
guten Umgang miteinander im Netz?
Dirk Wendland:
Manchmal reicht schon der Hinweis auf einen unangemessenen
Ton fur eine Entschuldigung - wie im ,richtigen Leben®.
Falsche Behauptungen sollten Sie mit seriésen Quellen widerlegen.
Grundsatzlich gilt: Ruhig bleiben, nicht auf Pébeleien eingehen
und nicht persoénlich werden, sondern sachlich bleiben.
,1rolle”, die durch extreme Meinungen oder Provokationen auffal-
len und keinen Argumenten zuganglich sind, kann man blocken
und damit von Diskussionen ausschlieBen. Das ist haufig das
einzige wirksame Mittel.
Verleumdungen, tble Nachrede oder Bedrohungen sollten Sie
beim Betreiber melden.

Inzwischen verdienen Menschen als ,,Influencer” in sozialen Medien
ihr Geld. Wie funktioniert dieses Geschaftsmodell?

Dirk Wendland: ,Influencer” beeinflussen, indem sie Werbung fur
Produkte oder Dienstleistungen machen - meist gegen Geld. Speziali-
siert auf Mode- und Lifestyle-Trends, eine bestimmte Sportart oder
ein spezielles Hobby tragen sie Markenkleidungsstucke oder berich-
ten von ihren Erfahrungen mit den Produkten eines Unternehmens.
Sie sind meist bekannt und gelten als vertrauenswiurdig und kompe-
tent. Dies nutzen Anbieter und kooperieren mit Influencern. Als Gegen-
leistung zahlen sie ein Entgelt oder stellen ihre Produkte kostenlos zur
Verfligung. Dies missen Influencer am Beginn ihrer Beitrage deutlich
als Werbung kennzeichnen.
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Account: Ein Account ist ein Benutzerkonto flir einen Onlinedienst,
zum Beispiel fir einen E-Mail-Service oder eine Videoplattform. Meis-
tens gewahrt dieses Benutzerkonto Zugang zu gespeicherten persén-
lichen Informationen oder zu sonst nicht frei zuganglichen Bereichen
einer Internetseite oder eines Internetdienstes.

Algorithmus: Algorithmen sind komplexe mathematische Formeln,
die miteinander verknlpft sind und im Ergebnis eine Kette von Regeln
oder Anweisungen bilden, die zum Beispiel Grundlage einer compu-
tergesteuerten Entscheidung sein kénnen.

analog und digital: Bei der analogen und der digitalen Signalubertra-
gung geht es zunachst um die Frage, wie ein Signal von einem Sender
zu einem Empfanger kommt. Ein Beispiel hierfir ist die Ubertragung
von Musik etwa einer Schallplatte oder einer CD zu einem Verstarker.
Bei einer klassischen Schallplatte wird die Musik analog in Form eines
elektrischen Signals tbertragen. Der Begriff ,analog” kommt aus dem
Griechischen und bedeutet ,ahnlich®. Analoge Signale ahneln dem,
was sie wiedergeben. Eine Schallplatte gibt Tonschwingungen wieder
und erzeugt daraus eine elektrische Schwingung. Diese Schwingung
nimmt dabei viele unterschiedliche Spannungswerte an. Bei der digi-
talen Ubertragung, beispielsweise bei der Aufnahme einer CD, werden
Tonschwingungen in eine eigene digitale Sprache lbersetzt.

Im Vergleich zum analogen Signal gibt es beim digitalen nur zwei
Spannungen oder zwei Werte. Man nennt dies auch ,binare Codie-
rung”“ (1 oder 0). Die Kunst beim Digitalen besteht darin, analoge Sig-
nale aus der Umwelt (Stimmen, Téne etc.) in digitale zu Gbersetzen. Der
Vorteil ist die universelle Einsatzméglichkeit: Sind sie einmal digital,
kénnen Daten nahezu Uberall in der digitalen Welt eingesetzt werden,
beispielsweise weil die Tonaufnahme in Form von Daten vorliegt. Eine
CD kann im Computer gelesen und die Musikstlicke auf den PC kopiert
werden. Von dort kann die Musik mithilfe von Programmen in eine
MP3-Datei umgewandelt und auf den MP3-Player tUbertragen werden
und so weiter. Eine Schallplatte hingegen kann nur von einem Schall-
plattenspieler gelesen werden und ist daher nicht universell nutzbar.
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App: Die Abkirzung ,,App“ steht fur das englische Wort , Application®,
was so viel wie ,Anwendung” bedeutet. Diese Anwendungen sind
nichts anderes als Programme, die je nach Funktionalitat mal gréBer
und mal kleiner im Datenumfang sind. Der Begriff ,Apps” ist in seiner
Verwendung sehr eng an Smartphones und Tablet-Computer gebun-
den. Apps bezieht man Uber spezielle Stores (virtuelle Einkaufsladen),
am sichersten uber den Anbieter des gerdteeigenen Betriebssystems.

digital: siehe analog und digital

Download: Bei einem Download werden Daten aus dem Internet auf
den heimischen Computer oder mobile Endgerate wie Smartphones
und Tablets heruntergeladen, also Ubertragen.

Ein weiterer Vorteil des Digitalen ist die Méglichkeit, unterschied-
liche Inhalte miteinander zu kombinieren, wie Audio, Video und Text.
Dies geht nur, weil beim Digitalen eine Art Universalsprache zum Ein-
satz kommt. Dieser verdanken wir auch, dass zum Beispiel der Com-
puter alle méglichen Inhalte wiedergeben und kombinieren kann.

Emojis: Da bei der oft kurz gehaltenen schriftlichen Kommunikation
im Internet Gefuihle nur schwer ausgedriickt werden kénnen und man
selbst die Reaktion des Gegeniibers nicht sehen kann, werden haufig
Emojis genutzt. Das sind kleine Abbildungen, mit denen Geflihle und
Mimik in einem Text bildnerisch ausgedrickt werden sollen. Bekannte
Beispiele hierfir sind lachende Gesichter wie Smileys ©. Besondere
Beliebtheit erfahren Emojis oder Emoticons in der Nutzung von Ins-
tant Messengern wie WhatsApp, Threema oder Signal.

Feed: Als Feed bezeichnet man die Auflistung von Inhalten einer Inter-
netseite, die meist beim Offnen dieser Seite in chronologischer Reihen-
folge angezeigt werden. Auf manchen Internetseiten kann der Feed
durch das Abonnieren bestimmter Inhalte durch die Nutzer*innen
personalisiert werden.

Follower*innen: Als ,Follower” (zu Deutsch ,Folgende®) werden Nut-
zer*innen bezeichnet, die bestimmte Personen oder Inhalte in sozialen
Netzwerken abonniert haben. Dadurch erhalt man automatisch regel-
maBig Neuigkeiten zu diesen Personen oder Themen.
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Hashtag: Hashtag (von englisch ,hash® fir das Rautenzeichen ,#*
und dem Verb ,to tag” fur ,markieren®) ist die Verschlagwortung von
Beitrdgen und wird haufig in sozialen Netzwerken genutzt. Bei dieser
Art der Markierung werden Wérter oder Satze in einem Textbeitrag
mit einem vorangestellten ,#“ markiert, zum Bespiel ,#SilverTipps®.
Die Beitrdge werden so in einer Vielzahl von Posts in sozialen Netz-
werken leichter auffindbar. Wer alle Nachrichten zu einem bestimm-
ten Thema sehen méchte, kann einfach nach dem entsprechenden
Hashtag suchen.

Influencer*innen: Als ,Influencer” (zu Deutsch , Beeinflussende®) wer-
den Personen im Internet bezeichnet, die eine groBe Anzahl von
Abonnent*innen beziehungsweise Follower*innen in sozialen Netzwer-
ken haben. Aufgrund ihrer Fahigkeit, eine groBe Zahl von Menschen zu
erreichen, arbeiten sie haufig zu Werbezwecken mit Unternehmen
zusammen. Dadurch ist es mittlerweile méglich, diese Tatigkeit beruf-
lich auszulben.

Internet: Das Internet ist ein weltweit zwischenverbundenes Compu-
ternetzwerk (auf Englisch ,Interconnected Network®). Das bedeutet,
dass viele einzelne Netzwerke, zum Beispiel von Firmen, 6ffentlichen
Einrichtungen oder auch privaten Nutzer*innen, in einem Netzwerk-
verbund stehen.

Like: Der Ausdruck ,liken stammt urspringlich vom englischen Verb
,to like, zu Deutsch ,mdgen“ oder, wie Facebook es nennt, ,Gefallt
mir“. Der Begriff ist vor allem durch soziale Netzwerke wie YouTube,
Facebook oder Twitter populdar geworden. Unter jedem Beitrag findet
sich dort ein kleines Symbol in der Form eines nach oben gestreckten
Daumens oder eines Herzens - der sogenannte Like-Button. Mit einem
Klick auf diesen ,Knopf“ zeigt man anderen Nutzer*innen, dass einem
der Beitrag gut gefallt. Die Zahl neben dem Symbol zeigt an, wie viele
Menschen den Beitrag gut finden. Neben dem Liken eines Beitrags
gibt es auch die Mdglichkeit, einen Kommentar zu hinterlassen.
Kommentare lassen sich auf manchen Plattformen auch ,liken“ oder
,disliken®. ,Dislike“ bedeutet, dass man den Kommentar oder Beitrag
nicht gut findet.
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Link: Der Begriff ,Link“ leitet sich ab vom englischen Verb ,to link®
was ,verbinden” bedeutet. Unter einem Link versteht man einen digi-
talen (Quer-)Verweis auf eine andere Stelle innerhalb einer Website,
auf eine externe Internetseite, auf eine Datei oder eine Anwendung
innerhalb des Internets. Links sind deshalb auch zentrale Strukturele-

mente des Internets.

Memes: Memes kdnnen Bilder, Videos oder Grafiken sein, die popkul-
turelle Themen oder Phanomene aufgreifen und diese auf ironische,
sarkastische und manchmal auch gesellschaftskritische Weise dar-
stellen. Meistens werden hierfir Wort-Bild-Kombinationen gewahlt.
lhre Verbreitung finden Memes meist tber soziale Netzwerke und Ins-
tant Messenger.

Microblogs: Als ,Microblogs® wird eine spezielle Art von sozialen
Netzwerken bezeichnet, die sich dadurch auszeichnen, dass Nut-
zer*innen kurze Nachrichten (Posts) mit meist ca. 200 Zeichen ver6f-
fentlichen kénnen. Die Nachrichten kénnen entweder privat oder
offentlich verschickt werden, was eine Interaktion mit einer Vielzahl
von Menschen ermdglicht. Der bekannteste Microblog ist Twitter, aber
auch in anderen sozialen Netzwerken wie Instagram oder Facebook
finden sich Elemente eines Microblogs.

Newsfeed: siehe Feed

Posting: Postings (kurz: Posts) sind Mitteilungen in einem Forum, auf
einem Blog, im Kommentarfeld, in einem sozialen Netzwerk oder
einem Chat.

Profil: Profile im Internet sind vergleichbar mit einem Steckbrief. Sie
dienen dazu, Informationen Uber einzelne Nutzer*innen anzuzeigen. In
sozialen Netzwerken kénnen Profile selbst angelegt und bearbeitet
werden. In anderen Anwendungen wie Personensuchmaschinen wer-
den von der Suchmaschine selbst Profile von Nutzer*innen angelegt, die
aus Daten gewonnen werden, die bereits im Internet zu finden sind.

Screenshot: Ein Screenshot (zu Deutsch ,Bildschirmfoto®) ist die Auf-
nahme des Bildschirms durch das Gerat selbst. Bei Smartphones wird
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ein Screenshot durch das gleichzeitige Druicken der Sperren-Taste und
der Leiser-Taste erstellt. Am Computer gibt es fir Windows-Systeme
und Gerate der Marke Apple unterschiedliche Tastenkombinationen.

Server: Wie die Bezeichnung ,Server” (zu Deutsch ,Diener” oder ,,Zustel-
ler”) schon andeutet, liegt die Funktion eines Servers in der Bereitstellung
von Daten oder Anwendungen fir die Teilnehmer*innen eines Netz-
werks wie dem Internet. Dabei kann es sich bei einem Server entweder
um einen Computer selbst oder auch nur um ein Programm handeln.

Smartphone: Der auch im deutschen Sprachraum genutzte Begriff
,Smartphone“ bedeutet ,intelligentes oder geschicktes Telefon®. Die
Funktionalitat von Smartphones geht dabei weit tber die eines reinen
Telefons hinaus. Smartphones sind Minicomputer, die die Nutzung von
vielen Programmen wie Kalender, E-Mail oder anderen Internetdiens-
ten ermdglichen. Besondere Merkmale der Smartphones sind hoch-
auflésende Displays (Anzeigen), zahlreiche Sensoren wie GPS und die
Bedienung uber Touchscreen.

Social Community: Social Communitys oder soziale Netzwerke sind
die groBen Attraktionen im Web 2.0. Sie bieten Menschen einen virtu-
ellen Raum, um sich zu prasentieren und mit anderen zu vernetzen.
Mithilfe von Profilen kénnen sich Menschen einer entsprechenden
Internetgemeinde vorstellen. Je nach sozialem Netzwerk und den
jeweiligen Privatsphdre-Einstellungen kénnen mehr oder weniger
Mitglieder der Social Community das persénliche Profil einsehen.

soziales Netzwerk: siehe Social Community

Stories: Stories sind eine Abfolge von kurzen Bild- oder Videobeitra-
gen von Nutzer*innen eines sozialen Netzwerks wie Snapchat, Insta-
gram und Facebook, die meist mit Bild- oder Videoeffekten bearbeitet
sind und nur fur eine begrenzte Zeit zur Verfligung stehen. Sie erschei-
nen fir gewdhnlich nicht im Feed von Nutzer*innen, sondern werden
in einem separaten Bereich dargestellt. Bilder vom Ausflug mit
Freund*innen, Eindricke vom Konzert oder Tipps zum Kochen: Sinn
und Zweck von Stories ist es, eine kurze Geschichte zu erzahlen und
Einblicke in den Alltag zu geben.
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Tablet: Ein Tablet ist ein internetfahiges Gerat, dessen GréBe zwischen
Smartphone und Laptop liegt. Der englische Begriff ,Tablet” meint im
Deutschen einen ,Schreibblock® oder eine ,kleine Tafel®. Fur den trag-
baren Computer haben sich im deutschen Sprachgebrauch aber auch
die Begriffe ,Tablet-Computer” und ,Tablet-PC* durchgesetzt. Im Ver-
gleich zu Smartphones haben Tablets oft keinen SIM-Karten-Slot und
sind damit auf eine WLAN-Verbindung angewiesen, um ins Internet zu
gehen. Wer ein Tablet auch mobil nutzen méchte, der sollte darauf
achten, ein Gerat mit einem SIM-Karten-Slot fir den Zugang zum
Mobilfunknetz zu kaufen.

trenden: Dies ist ein fachsprachlicher Ausdruck dafur, dass ein Thema
in einem sozialen Netzwerk oder in den Suchanfragen von Suchma-
schinen sich 6ffentlicher Aufmerksamkeit erfreut (,ein Trend ist“), da
es entweder besonders haufig gesucht wird oder viele Beitrage dazu
gepostet werden.

Trolle: Als , Trolle“ werden Personen im Internet bezeichnet, deren Bei-
trage einzig darauf zielen, andere Nutzer*innen emotional zu provo-
zieren. Damit soll eine Reaktion anderer Personen hervorgerufen wer-
den. Neben einer reinen Provokation kann auch versucht werden, die
eigene Meinung beziehungsweise Propaganda zu verbreiten.

Unterlassung: Mit dem Unterlassungsanspruch kann eine kiinftige
Beeintrachtigung oder drohende Stérung rechtlich abgewehrt werden.
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