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EINLEITUNG

Soziale Medien haben in den letzten Jahren
rapide an Bedeutung gewonnen und sind zu
einem integralen Bestandteil des taglichen
Lebens geworden (Oberlo 2023). Insbeson-
dere junge Menschen nutzen soziale Me-
dien haufig, um ihre sozialen Beziehungen
zu pflegen, ihre Interessen zu verfolgen und
zu erweitern, oder sich zu unterhalten (Sta-
tista 2022). Die Nutzung von sozialen Me-
dien kann jedoch auch negative Konse-
quenzen haben. So kann nicht nur die Leis-
tungsfahigkeit von Nutzer*innen beein-
trachtig werden (Wang et al. 2015), sondern
auch ihr allgemeines Selbstbewusstsein
geschwacht werden (Vogel et al. 2014) und
ein starker sozialer Druck, soziale Medien
zu nutzen, empfunden werden (Stieger &
Lewetz 2018). Zudem haben in den letzten
Jahren Abhangigkeiten von sozialen Medien

und damit verbundene Suchtprobleme
deutlich zugenommen (Branka 2023).

In diesem Forschungshintergrund werden
die wichtigsten Fakten und Erkenntnisse zu
dem Abhangigkeitspotenzial sozialer Me-
dien zusammengefasst. Dabei wird auf drei
Hauptfragestellungen eingegangen. Zu-
nachst wird erlautert, wie sich Social-Me-
dia-Plattformen finanzieren. Aufbauend da-
rauf wird diskutiert, warum und auf welche
das Design der Social-Media Plattformen
die Gefahr von Abhangigkeiten birgt. Zuletzt
werden die Auswirkungen von Social-Media
Abhangigkeiten besprochen. Die Absicht
dieses Forschungsdossiers ist es, einen
fundierten wissenschaftlichen Hintergrund
zu der korrespondierenden Schulstunde
und fur diese OER zu bieten.

DAS GESCHAFTSMODELL UND AB-
HANGIGKEITSPOTENZIAL SOZIALER

MEDIEN

WIE VERDIENEN DIE FIRMEN
HINTER SOZIALEN MEDIEN IHR
GELD?

Social-Media-Firmen  finanzieren  sich
hauptsachlich durch Werbung. Tatsachlich
entsteht der Profit dieser Firmen sogar fast
ausschlieBlich durch Werbung. Das Unter-
nehmen Meta beispielsweise, zu welchem
unter anderem Facebook und Instagram ge-
horen, erzielte im dritten Quartal des Jahres
2022 einen Umsatz von 82.187 Millionen
US-Dollar durch Werbung. Der Umsatz

durch andere Einnahmequellen lag ledig-
lich bei 624 Millionen US-Dollar (Meta
2022). Ahnliches trifft auf andere soziale
Medien, wie etwa Snapchat, zu (Snaplnc.
2023).

Soziale Medien, die sich Uber Werbung fi-
nanzieren, tun dies, indem sie Werbefla-
chen auf ihren Webseiten und Apps an an-
dere Unternehmen verkaufen (Rimscha
2012). Diese Werbeflachen werden im An-
schluss den Nutzer*innen der Plattformen
angezeigt. Durch das Anzeigen von maog-
lichst viel Werbung auf ihren Plattformen



vergroBern Social-Media Firmen somit ihre
Einnahmen. Social-Media Firmen haben
daher ein Interesse daran, ihren Nutzer*in-
nen moglichst viel Werbung anzuzeigen. Al-
lerdings konnten die Plattformen durch das
Einblenden von zu viel Werbung auf einmal
auch Nutzer*innen verlieren, da diese sich
von zu viel eingespielter Werbung gestort
fuhlen kénnen. Dadurch wirden sich die
Werbemaoglichkeiten der Social-Media
Plattformen wieder verringern (Brenner
2020). Social-Media Firmen suchen also
nach anderen Mdglichkeiten, um ihren Ge-
winn durch Werbeeinnahmen zu steigern.
Statt schlicht mehr Werbung auf dem glei-
chen Raum anzuzeigen, setzen die Firmen
darauf, dass Nutzer*innen moglichst viel
Zeit auf den Plattformen verbringen. So
kann ihnen Uber eine langere Zeitspanne
mehr Werbung angezeigt werden, ohne
dass das Verhaltnis von Inhalt und Werbung
verandert wird.

Zusatzlich zu der Moglichkeit mehr Wer-
bung anzeigen zu konnen, profitieren
Social-Media-Firmen auch noch anderwei-
tig davon, wenn Nutzende moglichst viel
Zeit auf den sozialen Medien verbringen.
Beispielsweise ist es fur Firmen lukrativ, in-
dividualisierte, auf den*die Nutzer*in abge-
stimmte, Werbung anzeigen (Brenner 2020),
was durch die Sammlung groBer Daten-
mengen moglich wird (Grigorios et al. 2022).
Fur diese Datensammlung ist es wiederum
gut far Firmen, wenn Nutzende moglichst
viel Zeit auf der Plattform verbringen und mit
ihr interagieren, da sie dadurch mehr Da-
tenpunkte generieren. Kurz gesagt: auch
wenn man die Nutzung von sozialen Medien
nicht mit Geld bezahlt, bezahlt man sie Nut-
zer*in hauptsachlich mit persdnlichen Da-
ten und mit Zeit.

WELCHE MECHANISMEN
WERDEN EINGESETZT, UM DIE
NUTZENDEN AUF DER
PLATTFORM ZU HALTEN?

Bestimmte Mechanismen werden explizit und
absichtlich konzipiert und eingesetzt, um die
Nutzungszeit auf sozialen Medien zu maximie-
ren. Diese fallen unter den Begriff “addictive
design” (auf Deutsch: slichtig machendes De-
sign) (Neyman 2017). Hierbei werden be-
stimmte menschliche psychologische Verhal-
tensweisen ausgenutzt, um das Sucht- und Ge-
wohnheitsverhalten von Nutzer*innen zu for-
dern. Ein Beispiel fir addictive design sind
"endless scrolling" (auf Deutsch: endloses
Scrollen) Funktionen. Bei dieser Technik wer-
den automatisch weitere Inhalte nachgeladen,
wenn ein*e Nutzer*in das Ende einer Internet-
seite oder eines Feeds erreicht hat. Dadurch
wird dem*der Nutzer*in das Gefuhl vermit-
telt, dass es immer weitere interessante In-
halte gibt, die er oder sie entdecken kann. Das
flihrt dazu, dass er oder sie langer auf der
Plattform verweilt. Ahnlich funktionieren "au-
toplay"-Funktionen, bei denen Videos auto-
matisch abgespielt werden, ohne dass der*die
Nutzer*in dies aktivieren muss. Ein bekanntes
Beispiel hierfiir ist YouTube, wo direkt nach
dem Ende eines Videos ein neues abgespielt
wird.

Ein weiteres Beispiel fiir addictive design sind
Push-Benachrichtigungen. Diese Benachrichti-
gungen werden verwendet, um Nutzende
Uber Neuigkeiten, Ereignisse oder Updates zu
informieren. Sie sind so konzipiert, dass sie ei-
nen Wunsch auslésen, die Benachrichtigung
sofort zu Uberprifen, was die Nutzer*innen
zurick auf die Plattform fihrt. Sobald sie auf
der Plattform sind, greifen dann wieder an-
dere Mechanismen, wie etwa die bereits be-
schriebenen, um Nutzer*innen moglichst
lange auf der Plattform zu halten.

Dies ist nur eine beispielhafte Auswahl von ei-
ner Vielzahl an Methoden, die genutzt



werden, um Nutzer*innen zu animieren, mog-
lichst viel Zeit auf sozialen Medien zu verbrin-
gen.

WAS SIND DIE AUSWIRKUNGEN
VON ADDICTIVE DESIGN
MECHANISMEN?

Die Methoden des addictive designs kénnen
manipulieren und zur Férderung von Sucht-
verhalten beitragen. Zum Beispiel kann endlo-
ses Scrollen dazu fuhren, dass die Nutzenden
das Zeitgefuhl verlieren und mehr Zeit auf der
Plattform verbringen, als beabsichtigt. Parallel
dazu kann Autoplay dazu fuhren, dass Nut-
zer*innen sich stundenlang Videos an-
schauen, ohne sich bewusst dazu zu entschei-
den. Push-Benachrichtigungen kdnnen dazu
fUhren, dass die Nutzenden standig abgelenkt

werden und Schwierigkeiten haben, sich auf
eine Aufgabe zu konzentrieren.
Insgesamt fuhrt addictive design dazu, dass
Nutzer*innen durchschnittlich immer mehr
Zeit auf sozialen Medien verbringen. Dies kann
negative Konsequenzen haben, zu einer Sucht
fliihren, und sie Lebensqualitdt beeintrachti-
gen. Studien zeigen, dass ein erhhter Konsum
von sozialen Medien unter Jugendlichen zu ei-
ner verringerten mentalen Gesundheit fihrt
(Branka 2023). Zudem kann die Nutzung von
sozialen Medien zu einem negativeren Selbst-
bild und einem geringeren Selbstwertgefihl
fihren (Vogel et al. 2014) und eine politische
Radikalisierung fordern (Thompson 2011). Au-
RBerdem stellen sich datenethische Fragestel-
lung beziuglich des Sammelns der Nutzer*in-
nendaten durch die Social-Media-Plattformen
(Zwitter 2014).

KONTEXTUALISIERUNG

Das Phanomen des addictive designs ist ein
strukturelles, gesellschaftliches Problem und
sollte nicht als ein reines Problem einzelner In-
dividuen verstanden werden. Das liegt unter
anderem daran, dass das Geschaftsmodell von
Social-Media Firmen im wirtschaftlichen kapi-
talistischen System als “marktlogische” Konse-
qguenz erfolgt (Fuchs 2013). Die bewusste Aus-
nutzung psychologischer Prozesse von Firmen
zur Gewinnoptimierung, ohne Ricksicht auf
die damit verbundenen Risiken von Nutzer*in-
nen zu nehmen, zeigt, dass die Betrachtung

von Social-Media Abhangigkeiten als individu-
elles Versagen zu kurz gedacht ist. Als Teil die-
ses Forschungshintergrunds und der damit
verbundenen Schulstunde wird nicht detail-
lierter auf den kapitalistischen Produktions-
prozess eingegangen, da eine genauere Defini-
tion, sowie deren Diskussion in diesem spezifi-
schen Kontext zu weit fihren wiirde. Jedoch
ist ein Bewusstsein fir die strukturelle Kompo-
nente von addictive design essenziell flr eine
Einordnung des Problems.



HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Social-Media Firmen setzen bewusst be-
stimmte Mechanismen ein, um Nutzende da-
hingehend zu manipulieren, dass sie moglichst
viel Zeit auf der jeweiligen Plattform verbrin-
gen. Als Einzelperson ist es ein erster wichtiger
Schritt, sich diesen Mechanismen bewusst zu
sein, und diese zu erkennen. Diese Art von
Selbstreflektion ermdglicht es, bewusster zu
entscheiden, wie viel Zeit man tatsachlich auf
der Plattform verbringen mdéchte, und gleich-
zeitig zu hinterfragen, auf welche Weise die
Plattformen eine manipulierende Wirkung

FAZIT

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass
Social-Media Firmen sich hauptsachlich
durch Werbung finanzieren (Meta 2022,
Snaplinc. 2023). Um mehr Einnahmen zu ge-
nerieren, versuchen die Firmen Nutzer*in-
nen dazu zu bewegen, moglichst viel Zeit
auf den Plattformen zu verbringen. Dies er-
moglicht den Firmen mehr Werbung anzu-
zeigen und somit ihre Profite zu erhdhen.
Um dieses Ziel zu erreichen, werden be-
stimmte “addictive design” Mechanismen
eingesetzt, die Nutzer*innen (teilweise un-
bewusst) langer auf den Plattformen halten
(Neyman 2017). Infolgedessen vergroBert
sich das Suchtpotenzial von sozialen Me-
dien (Mujica et al. 2022). Moégliche Konse-
quenzen von einer Abhangigkeit von

haben. Dies bedeutet nicht zwangslaufig, sozi-
ale Medien gar nicht mehr zu benutzen oder
Menschen, die es tun, zu verurteilen. Die Nut-
zung von sozialen Medien kann auch positive
Nutzen haben, und etwa den Kontakt mit
Freund*innen fordern. Zudem herrscht oft ein
starker sozialer Druck vor, soziale Medien zu
nutzen. Wahrend eine personliche Reflektion
des eigenen Social-Media Konsums wichtig ist,
sollte von daher auch ein Bewusstsein fir die
strukturellen Konsequenzen von sozialen Me-
dien und addictive design gebildet werden.

sozialen Medien sind unter anderem verrin-
gerte mentale Gesundheit durch ein negati-
veres Selbstbild, und eine verminderte Pro-
duktivitdt und  Konzentrationsfahigkeit
(Branka 2023, Sadagheyani & Tatari 2021).
Insgesamt wachst der Konsum von sozialen
Medien (Oberlo 2023), was nicht zuletzt an
den addictive design Mechanismen der
Plattformen liegt. Als Einzelperson ist es
wichtig, ein Bewusstsein flur diese Mecha-
nismen zu bilden, um die personliche Nut-
zung von sozialen Medien reflektieren und
kontrollieren zu kdénnen. Gleichzeitig
braucht es ein kritisches Bewusstsein fur
die strukturellen Probleme sozialer Medien,
welche ebenfalls adressiert und kritisch
hinterfragt werden sollten.
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