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Ende der Privatheit?
Eine Sicht der Medien- und Kommunikationswissenschaft'

Petra Grimm / Hans Krah

Wenn wir uns im Folgenden mit Privatheit aus der Sicht der Medien- und Kom-
munikationswissenschaft beschaftigen, dann ist generell vorauszuschicken, dass
es dabei nicht um Losungen gehen wird, sondern um die Durchdringung des The-
mas. Denn bereits aus Sicht der Medien- und Kommunikationswissenschaft ist
Privatheit bzw. Privatsphéare ein vielschichtiges und vielfaltiges Phanomen. Des-
halb sollen und kénnen im Folgenden nur einige Aspekte skizziert werden, die
zudem in interdisziplindrer Ausweitung zu situieren waren — wie wir dies in Passau
mit dem DFG geforderten Graduiertenkolleg ,Privatheit. Formen, Funktionen,
Transformationen“” bzw. in Stuttgart am Institut fiir Digitale Ethik im Rahmen
interdisziplinarer Publikationen und Tagungen® zu realisieren versuchen.

Will man sich mit dem Ende der Privatheit aus der Sicht der Medien- und
Kommunikationswissenschaft beschaftigen, so ist zunachst dreierlei zu vergegen-
wartigen:

Erstens: Privatsphdare ist der zentrale Wertbegriff im digitalen Zeitalter. Mit dem
Prozess der Digitalisierung verdandern sich unser Alltag, unsere Arbeitswelt und
unsere Beziehungen tiefgreifend und unumkehrbar. Sie sind in ihren Auswirkun-
gen vergleichbar mit den Umwalzungen der Industrialisierung im 19. Jahrhundert
oder der Erfindung des Buchdrucks im 16. Jahrhundert. Nach zehn Jahren Web 2.0
lasst sich rickblickend erkennen, dass sich neue Rahmenbedingungen fir die Pri-
vatsphdre herausgebildet haben. Niemals zuvor war die potenzielle Zuganglichkeit
zu personlichen bzw. privaten Informationen grofRer. Dieser Transformationspro-
zess vollzieht sich nicht nur durch das seit 2004 etablierte sogenannte Web 2.0
bzw. Social Web, sondern auch durch die Digitalisierung aller Gesellschaftssyste-
me. Einen weiteren Schub wird dieser Prozess durch das Internet der Dinge erhal-
ten — also die Vernetzung physikalischer Objekte mit dem Internet, so dass Ge-
genstande selbstdandig mit dem Internet kommunizieren kdnnen.

! Der folgende Beitrag wurde in einer Kurzfassung am 29.10.2014 auf dem Symposium des
Deutschen Hochschulverbandes ,,Ende der Privatheit?“ gehalten (Publikation einer gekiirz-
ten Fassung der Kurzfassung in FORSCHUNG UND LEHRE, Dezember 2014).

? Informationen unter www.privatheit.uni-passau.de.

* Vgl. Grimm/ZélIner 2012.
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Zweitens: Antworten auf die Frage nach dem Ende der Privatheit bedirfen des
Fundaments, wie sich Privatheit medial lGberhaupt artikuliert bzw. artikulieren
kann und wie in der sozialen Praxis mit privaten Daten umgegangen wird.

Drittens: Neben historischen und medienkulturellen Dimensionen ist zu ber{ick-
sichtigen, dass bei Analyse und Beschreibung zwischen einer empirischen Seite
und einer theoretischen oder besser semiotischen Seite zu differenzieren ist. Um
dies zu verdeutlichen, soll kurz unser Verstandnis von Medien und Kommunikati-
on skizziert werden.

1 Theoretischer Zugang

Der Begriff des ,Mediums’ umfasst verschiedene Aspekte. Den technologischen,
welche ,Apparate’ Gberhaupt zur Verfligung stehen, Informationen zu verbreiten
und zu vervielfaltigen; den institutionellen, wie Medien in sich organisiert und
untereinander in Bezug stehen, wie sie in der Gesellschaft integriert und mit wel-
chen anderen gesellschaftlichen Bereichen sie kooperieren; den semiotischen, wie
sie welche Bedeutungen produzieren (kdnnen) und wie sich diese Semantiken zu
kulturellen Diskursen, zur aullermedialen Wirklichkeit verhalten. Ihre kulturelle
Relevanz erlangen Medien letztlich erst aus den Interaktionen dieser sich wech-
selweise bedingenden Dimensionen.*

Medien zeichnet aus, dass sie in Kommunikationsprozesse eingebunden sind.
Kommunikation ldsst sich hinsichtlich zweier Komponenten differenzieren: Die
Komponente der Kommunikationsrichtung wird von den Faktoren Sender, Medi-
enprodukt und Empfanger gebildet. Sie verdeutlicht, dass Kommunikation in den
sozialen Kontext eingebettet ist und hier spezifische Leistungen erfiillt; diese kén-
nen sich insbesondere auf den/die Empfianger beziehen: Gemeint sind also beab-
sichtigte oder auch nicht beabsichtigte, aber hervorgerufene Wirkungen, die spe-
zifische kommunikative Akte in der Gesellschaft haben oder zu haben postulieren
oder die ihnen unterstellt werden. An der Komponente der Organisation des Me-
dienprodukts sind die Faktoren Nachricht, Kanal, Kontext und Kode beteiligt, aus
denen sich das Medienprodukt konstituiert. Dieses selbst liegt im Schnittpunkt
der beiden Komponenten. Die Gesamtheit aller mittels Zeichen vermittelter me-
dialen AuBerungen lasst sich unten den Begriff der Semiosphdre subsumieren, die
gleich einer Biosphare unsere Kommunikationswelt umgibt und die sich in einzel-
ne Subspharen unterteilen ldsst — wir beziehen uns im Folgenden hinsichtlich der
Ausdehnung und Giiltigkeit von Aussagen auf den deutschen Kulturraum.

4Vgl. hierzu und zum Folgenden einfiihrend Krah (2013), Decker (2013) und Decker/Krah
(2011).
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Soziokulturelle Systeme basieren generell auf Kommunikation und Kommunikati-
on vollzieht sich in realen sozialen und historischen Kontexten als Austausch von
AuBerungen mittels Zeichen. Jeder Text, jedes Medienprodukt, ist als Teil einer
realen Kommunikationssituation in einen wandelbaren historischen, kulturellen
Kontext eingebunden. Hier ist die Schnittstelle fur Fragestellungen kommunikati-
onssoziologischer und handlungspragmatischer Art, etwa nach dem Herstellen
von Offentlichkeit durch Medien, nach den Institutionen Kino und Fernsehen und
der ,Realitat’ des Internets, nach dem Zuschnitt diverser Publika und ihrem jewei-
ligen Rezeptionsverhalten, nach der Vermittlung gesellschaftlicher und kultureller
Erfahrung, nach der Produktion gesellschaftlicher Ideologie und der Verarbeitung
kultureller Diskurse, wie eben den der Privatheit.

Historizitat wie Kulturalitat von Kommunikation artikulieren sich im Denksystem;
dieses Konzept ist als Gesamtheit des fiir wahr gehaltenen kulturellen Wissens einer
Gesellschaft zu verstehen und beinhaltet auch die dort Gberhaupt moglichen Dis-
kurse — die Redegegenstidnde, worliber in einer Kultur iberhaupt geredet werden
kann, und die Art und Weise, wie, wo, in welchen Medien kommuniziert werden
kann. Das Denksystem fungiert als semantischer Speicher, der zwischen Texten und
sozialer Praxis Vorstellungen und Einstellungen beziiglich der Realitdt und Mentalita-
ten bewahrt. Das Denksystem, also diese ,gedachte Welt’, ist von der sozialen
Praxis, von der ,gelebten Welt’ zu unterscheiden, davon also, wie es tatsachlich
zugeht, denn beide Bereiche missen nicht notwendig kongruent sein. Wissen
muss sich nicht zwangslaufig und direkt in Verhalten oder gar Verhaltensanderung
niederschlagen.

Im Denksystem ist organisiert, welche unterschiedlichen Textsorten und Formen
von Kommunikation (mit unterschiedlichen Anspriichen wie Spielregeln) es gibt,
wie und wo Wissen archiviert, verbreitet, eingelibt wird und woraus es rekonstru-
iert werden kann. Dies wird wiederum durch Texte und Medien (und deren ,dar-
gestellte Welten‘) geleistet, wobei Medien selbst zentraler Bestandteil einer Kul-
tur sind. Medien bilden in gewisser Weise den Link zwischen Denksystem und
sozialer Praxis. Zum einen sind sie die materialen Trager von Semantiken und fun-
gieren als Archive. Zum anderen leisten sie die Vernetzung von Semantiken, kultu-
rellem Wissen und Wahrnehmungsmoglichkeiten und beeinflussen so als Disposi-
tive kulturelle (Diskurs-)Praktiken.
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ARBEITSKREISFORSCHUNGSFELDERBEITRAGE

Soziale Praxis
,gelebte Welt'

Abb. 1: Zum Verhaltnis von Denksystem, sozialer Praxis und Medien

Fiir die Frage nach Privatheit und Medien ist die Nutzung digitaler Medien in der
sozialen Praxis und deren Folgen fiir das Individuum und die Gesellschaft genauso
Forschungsgegenstand und von Interesse wie es der Einfluss von Medien auf Pri-
vatheit als Dispositiv wie Diskurstrager ist. Tendenziell Iasst sich sagen, dass die
Kommunikationswissenschaft sich primar mit dem ersten Aspekt beschaftigt, die
Medienwissenschaft als Kulturwissenschaftliche Medialitatsforschung eher mit
dem zweiten. Im Folgenden soll zundchst eine Art Bestandsaufnahme beider As-
pekte geleistet werden.

2 Medienwissenschaft / Kulturwissenschaftliche Medialitatsforschung

Aus einer mediensemiotischen Sicht lassen sich verschiedene Formen medien-
kommunizierter Privatheiten unterscheiden, also Formen, in denen sich Privates
medial artikulieren kann bzw. in denen mit dem Konzept Privatheit medial ope-
riert wird.
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Abb. 2: Medienkommunizierte Privatheiten

1. Mit der Formulierung Medien transportieren Privatheit ist gemeint, dass Medi-
en selbst am Konstituierungsprozess von Privatheit beteiligt sind; um Privatheit in
der sozialen Praxis bzw. als soziale Praxis konstituieren zu kdnnen, sind Medien
notig. Dass Medien erst einen Raum der Privatheit schaffen, scheint auf den ers-
ten Blick paradox, doch Privatheit, als relevante GroRe des jeweiligen Denkens, als
etwas, was sozial verhandelbar ist, ist nicht nur insofern von Medien abhéngig, als
dass Uberhaupt lber dieses Konstrukt kommuniziert wird, sondern auch insofern,
als es sich an bestimmte Medien — in Abgrenzung zu anderen — bindet. Diesen
Medien wird aufgrund ihrer spezifischen Medialitdat und ihrer medialen Bedingt-
heiten zugesprochen, fiir einen eigenen, spezifisch privaten Diskurs geeignet zu
sein.

Ein spezifischer Umgang mit Medien und die Konstituierung von Privatheit mit-
tels Medien sind also dem Konzept selbst inhdrent, auch wenn sich die jeweiligen
Parameter dabei historisch-kulturell deutlich transformieren kdnnen. So konsta-
tiert die Studie von Grimm & Rhein (2007) zur Problematik von gewalthaltigen
und pornografischen Videoclips auf Mobiltelefonen von Jugendlichen, dass ein
Handy zu besitzen es den Jugendlichen ermdglicht, ihren eigenen privaten Raum
zu definieren.

2. Insofern ein Privates in unserer Gesellschaft an sich einen hohen Stellenwert
einnimmt, kommt es zu Instrumentalisierungen der Privatsphdre im Sinne einer
Rhetorik des Privaten. Privates kann dazu dienen, anderem einen semantischen
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Mehrwert zu verschaffen. Gerade da Privatheit semantisch eher leer ist, kann
vielfdltig mit Privatheit bzw. der Floskel ,privat’ argumentiert werden. Wenn eine
Sendung Uber Benedikt VIX. den Titel DER PAPST PRIVAT tragt, dann dient dies einer
Aufwertung, da damit Attraktives und Interessantes versprochen wird.

Mit dem Privaten lasst sich also werben, das Private kann als politische Strate-
gie eingesetzt sein, etwa im Sinne der Personalisierung politischer Inhalte, der
,Humanisierung’ von Kandidaten oder der Ablenkung/Vereinfachung von Inhal-
ten.?

3. Ein eher klassischer Fall ist derjenige, dass Medien Privatheit dokumentieren.
Der Begriff ,dokumentieren’ ist nicht wirklich als neutral zu verstehen, insbeson-
dere nicht im Kontext von Privatheit, geht es hier doch nie nur um die Vermittlung
eines bereits vormedial existenten Privaten. Indem Medien Privatheit dokumen-
tieren, veroffentlichen sie sie zugleich. Die 6ffentliche Dokumentation eines genu-
in und konstitutiv sich dem Offentlichen Entziehenden impliziert aber an sich eine
Grenziberschreitung und ist damit potenziell narrativ. Diese strukturelle Ereignis-
haftigkeit ist eine Qualitat, die dann dem Gegenstand selbst bzw. der medialen
Dokumentation des Gegenstands eingeschrieben werden kann. Dokumentation in
diesem Sinne ist also immer zugleich auch Zurschaustellung und Effekt, der Kon-
sument mehr oder weniger Voyeur.

Es lassen sich hier eine ganze Bandbreite verschiedenster Arten dieses ,Ein-
blicks’ unterscheiden, je nachdem, wer ihn begeht/veranlasst und wem gegen-
Uber er stattfindet, je nachdem, wie weit er geht, also wie weit andere Bereiche
der Gesellschaft tangiert werden, und je nachdem, wie tabuisiert/unerlaubt oder
gar freiwillig gewdhrt er ist.

4. Die erwahnte Sendung DER PAPST PRIVAT verweist auf eine weitere, derzeit aktu-
elle Form medialer Privatheitspraktik. Wenn privat konnotierte Handlungen und
Werte in den 6ffentlichen medialen Raum Uberfihrt werden, kann dies als Raum-
aneignung, als Privatisierung der Offentlichkeit verstanden werden. Durch das
Eindringen des Privaten in den 6ffentlichen Raum kommt es zu einer (scheinba-
ren) Entgrenzung. Die mediale Inszenierung einer permanenten Grenz-
Uberschreitung in den Bereich des Privaten flhrt zur Normalisierung der Inszenie-
rung von Privatem, die Veréffentlichung wird selbst zur Ordnung. Diese Entgren-
zung zwischen privat und nicht-privat korreliert mit der Entgrenzung zwischen
medial und nicht-medial. Das Verwischen der Grenzen zwischen den Polen ,6f-
fentlich’ vs. ,privat’ geht also damit einher, dass eine Unterscheidung zwischen
Schein und Sein oftmals nur noch schwer moglich ist. Die wachsende Dynamik der

> Eine Rhetorik des Privaten muss sich allerdings nicht notwendig auf eine solche nivellie-
rende oder 6konomische Ausrichtung beschranken; vgl. etwa Zanichelli (2013).
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Informationsverbreitung resultiert in Authentizitatseffekten, die das Dargestellte
als ,wirklicher’ konstruieren als die auBermediale Wirklichkeit selbst. Die Frage
nach der unterstellten Authentizitdt und ,Echtheit’ des Mitgeteilten, mithin der
Komplex von Falschung, Verzerrung, Fakes, stellt sich nicht mehr bzw. wird als
obsolet gesetzt.®

Letztlich, so ist zu konstatieren, geht es in diesen Fallen einer Inszenierung von
Privatheit nicht um Privatheit an sich. Das Private dient als Indikator fiir Reali-
tat/Authentizitat. Wo es eigentlich um das Konstrukt Realitat geht und als Zeichen
fiir Realitdt in unserer Gesellschaft konsensual immer noch Privatheit gilt, wird
Realitdt Gber den (Um-)Weg des Privaten verdeutlicht und zu installieren ver-
sucht.’”

So zeigt die Dokumentation DER PAPST PRIVAT nichts an sich Privates; sie insze-
niert stattdessen einerseits Offentliches und andererseits Belangloses als Privates
und instrumentalisiert damit zundchst das Private als Verkaufs- und Vermark-
tungsstrategie (vgl. Krah 2012: 144-150 ) Wenn dabei aber eine Privatsphare Be-
nedikts gesetzt wird, die in keiner Weise von seinem offentlichen Auftreten ab-
weicht, wird durch diese semantische Aufladung letztlich nur vermittelt, dass Pri-
vates und Offentliches Hand in Hand gehen. Damit wird nicht nur der Eindruck
erzeugt, dass der Papst immer ,im Dienst’ ist, sondern vor allem auch, dass er
seine oOffentliche Rolle nicht spielt, sondern lebt. Durch diese Engfilihrung erhalt
der Zuschauer also weniger einen Einblick in ein — wie immer geartetes wirkliches
— Privatleben Benedikts, sondern dieser dient vielmehr gerade funktional als Au-
thentifizierung seines 6ffentlichen Auftretens.

5. Medien reproduzieren nicht Realitdt, sondern etablieren eigene Vorstellungs-
welten und kdnnen selbst wieder Medien der kulturellen Selbstverstidndigung sein.
Sie kdnnen Wert- und Normensysteme vermitteln, die sie dem Benutzer zur Ver-
haltensorientierung anbieten. Medien verarbeiten Haltungen, Einstellungen,
Mentalitaten. In diesem Sinne ist auch Privatheit als solcher kultureller Diskurs
Gegenstand von Medien, die dann in der jeweiligen Darstellung von Privatheit
zugleich Relevanzsetzungen vornehmen, Maoglichkeiten ausblenden, narrative
Modelle und Losungen vorgeben, Rhetoriken und Semantiken pragen, Symbole
schaffen, insgesamt also Problematiken konturieren. Damit kénnen Medien einen

® Vgl. hierzu zum Reality-TV Dérr/Herz/Johann (2012).

" Die Frage nach der Relevanz des Mitgeteilten erlbrigt sich, ebenso die Frage danach, ob
scheinbar nur Fakten dokumentiert oder diese in der dsthetischen Vermittlung semantisch
transformiert oder in der medialen Vermittlung gar erst konstruiert werden. Aufgerufen
wird vielmehr die Frage, welche zusatzlichen Qualitdten das Mitgeteilte durch den Fokus
Privatheit erhilt.
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Metadiskurs etablieren, etwa ethischer oder politischer Provenienz.? Die Reflexion
der Privatheit in den Medien ist dabei letztlich immer mit einer gewissen Selbstre-
flexion verbunden, insofern es auch um eine Verortung der Medien und deren
Relevanz geht: Wie spiegeln (welche) Medien selbst ihren Anteil an der Konstruk-
tion eines Privaten?

3 Kommunikationswissenschaft und Digitale Ethik

Wenn im Folgenden der Blickwinkel der Kommunikationswissenschaft einge-
nommen werden soll, ist vorauszuschicken, dass dieser, wie Karmasin & Rath &
ThomaB mit ihrem Sammelband ,Normativitdt in der Kommunikationswissen-
schaft” (2013) verdeutlichen, unterschiedliche normative Beziige aufweist. Die
Befunde der Kommunikationswissenschaft zeigen, dass mit der Mediatisierung
unserer Gesellschaft ethische Bewertungsfragen und normative Leerstellen ver-
bunden sind, die nicht allein auf der Basis mathematisch fassbarer und materialer
Theorien zu beantworten sind.” Die Kommunikationswissenschaft ist als empiri-
sche Forschung dafiir pradestiniert, anschlussfahig fiir eine Digitale Ethik im Sinne
einer Angewandten Medienethik (Grimm 2013) zu sein. Letzterer mangelt es zwar
an empirischer Forschung, sie kann aber theoretische Begriindungskontexte fiir
eine Bewertung gesellschaftlich-kultureller (ethischer) Phdnomene liefern, was
wiederum der Kommunikationswissenschaft nicht moglich ist. Anzumerken ist,
dass Medienethik hier als Reflexionstheorie medialer und mediatisierter Werte-
und Normensystemen sowie medial bzw. digital vermittelter Kommunikation ver-
standen wird.

Die empirischen Befunde zur Privatheit lassen sich auf der Basis eines Drei-
Ebenen-Modells der Makro-, Meso- und Mikroebene im Uberblick darstellen und
diesen Ebenen zuordnen:

®Zu einem solchen Metadiskurs siehe Krah (2012: 150-156), wo die unterschiedlichen
Sichtweisen bezlglich FACEBOOK in SOUTH PARK (14. Staffel, 2010, Folge ,,Du hast 0 Freun-
de”) und in THE SociaL NETWORK (USA 2010, David Fincher) kontrastiert werden.

9Vgl. zu den drei Theoriekategorien empirisch basierter Wissenschaft Krotz & Hepp &
Winter (2008: 12-13).
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Ebenen der Perspektive auf ,Privatheit’

Systemische Makroebene

Strukturwandel der Privatheit (medienhistorischer und ideengeschichtlicher
Wandel des Privatheitkonzepts; Diskursanalyse z. B. hinsichtlich des
Narrativs Privatheit im digitalen Zeitalter, NSA-Affare, Big Data/
Algorithmisierung der Kommunikation; Bewertung von Uberwachungs- und
Sicherheitstechnologien; Datenschutzproblematik in der Forschung ete.)

Mesoebene der Organisationen

Perspektive der Unternehmen. Big-Data-Kodex, Privacy by Design

Mikroebene der Akteure

Spezifika der Kommunikation im Social Web, Privatheitsverstandnis der
Nutzer, Digitalisierung im Alltag der Nutzer, Privacy Paradox

3.1 Systemische Makroebene

Auf der gesellschaftlichen Makroebene geht es im Wesentlichen um die Frage, ob
tatsachlich ein Strukturwandel des Privaten stattgefunden hat und wenn ja, wel-
che Auswirkungen dies auf die Gesellschaft und den Einzelnen haben kdnnte. Die
Frage ist relevant, weil der Wert des Privaten eng verknipft ist mit den Werten
der Autonomie und Freiheit und somit wesentlich fiir unser Demokratieverstand-
nis ist. Wie zu zeigen ist, sind vor allem die Datafizierung der Privatsphdre und die
Durchdringung der analogen Welt durch computergesteuerte Medien die beiden
wesentlichen Aspekte, die fiir die Beschreibung eines Strukturwandels der Privat-
heit zu bericksichtigen sind.

Daneben ist hier auf dieser Ebene auch anzumerken, dass Privatheit bzw. der
Umgang mit persdnlichen Daten auch im Kontext von online-basierter empirischer
Forschung selbst zunehmend an Brisanz gewinnt. Uber gesetzliche Vorschriften
wie z. B. das Bundesdatenschutzgesetz hinaus beschaftigt das Aushandeln von
Regeln in Bezug auf Anonymisierung, Verschlisselung, Datensparsamkeit und
informierter Einwilligung die Kommunikations- und Sozialwissenschaft.

3.1.1 Historischer Abriss

Den Wandel des Privatheitskonzepts ideengeschichtlich nachzuzeichnen, ware an
dieser Stelle ein Zuviel. Festzuhalten ist jedoch: Dass wir in liberal-demokratischen
Gesellschaften das Verhiltnis von Privatem und Offentlichem als dualistisch bzw.
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gegensatzlich einstufen, kann als ,ideengeschichtliche Tiefenwirkung” (Imhof
1998: 16) begriindet werden, die seit der Aufklarung und deren Riickbezug auf das
aristotelische Politikverstandnis bis heute prasent ist. Medienhistorisch wurde der
Schutz der Privatsphare erstmals durch die Etablierung neuer (Medien-
JTechnologien, wie bspw. die Entwicklung der Massenpresse und der Fotografie,
die die massenhafte Verbreitung von Informationen aus dem Privatleben von
Personen des sogenannten ,Offentlichen Lebens” erméglichten, virulent. Erstmals
als Problem wahrgenommen und juridisch und theoretisch thematisiert wurde die
Veroffentlichung des Privaten in den Massenmedien von Samuel D. Warren und
Louis D. Brandeis in ihrem Aufsatz ,The Right to Privacy” (1890). Sie definieren
darin Privatheit als ,the right to be let alone”, das auf dem generellen Recht auf
den Schutz der ,inviolate personality” basiert. In Hinblick auf die veranderten
Distributionsbedingungen fordern Warren und Brandeis ein prinzipielles Verbot
der Veroffentlichung von Informationen aus dem Privatleben Dritter. Nur Themen
von allgemeinem Interesse sollten gedruckt werden, die Verbreitung privater De-
tails wirde den Blick auf die relevanten Dinge verstellen. (Vgl. Nagenborg 2005:
116)

Bezog sich der Aufsatz von Warren und Brandeis in erster Linie auf den Schutz
des Privatlebens von ,6ffentlichen Personen” in Amerika, so spitzte sich die Dis-
kussion um die Veroffentlichung des Privaten in den Medien mit der Etablierung
des Fernsehens in der zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts zu. Bereits in den
1960er Jahren formulierte Habermas mit dem Fokus auf ,,Funk und Fernsehen” in
seiner Habilitationsschrift , Strukturwandel der Offentlichkeit” (1990 [1962]: 261)
eine Auflésung privater und 6ffentlicher Raume — sowohl fir Personen des 6ffent-
lichen Lebens wie auch fiir ,Jedermann‘: ,Die durch Massenmedien erzeugte Welt
ist Offentlichkeit nur noch dem Scheine nach; aber auch die Integritdt der Pri-
vatsphare, deren sie andererseits ihre Konsumenten versichert, ist illusionar.” Als
zwei Seiten einer Medaille wird sowohl die ,,Privatisierung des Offentlichen” — in
Form von Personalisierung und Affektation des politischen Geschehens — als auch
die , Veroffentlichung des Privaten” kritisiert.

Bedingt durch die One-to-Many-Struktur der klassischen Massenmedien be-
schrankte sich allerdings die Veroffentlichung des Privaten auf wenige von den
Sendern ausgewdhlte Personen und blieb rein rezeptiv orientiert. Daran anderte
sich strukturell nichts, als mit der Etablierung des Privatfernsehens in den 1990er
Jahren der Prozess der Veréffentlichung des Privaten und Intimen einen neuen
Schub erhielt. Beispielhaft hierfiir waren Daily Talkshows (BARBEL SCHAFER und
ARABELLA KIESBAUER), die als das sogenannte ,Affektfernsehen” (Bente & Fromm
1997) bezeichnet wurden, sowie die Reality-TV-Sendung BIG BROTHER, die fir ,ei-
nen Umbau von Werten und die eingetretenen Verschiebungen in der Darstellung
von Privatem und Intimen” (Gottlich 2000: 181) kritisiert wurde.

10
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Diese Entwicklung (,,das Privateste wird nach auRRen gekehrt”) prognostizierte
Hickethier (1985: 87) bereits Mitte der 1980er Jahre als , konsequente Fortsetzung
einer ohnehin in den Medien angelegten Tendenz zur Intimisierung von Lebens-
weisen und politischen Verhaltnissen®. Auch wenn sich die Anzahl der Personen,
die sich auf der offentlichen Biihne der Sender in zahlreichen Sendungen inszenie-
ren, und der Intimisierungsgrad des Dargestellten erhdhen, bleibt dies in einem
medialen Rahmen, der ,,Modi der Transformation und Distanzierung” (Rossler
2004: 318) ermoglicht: Die Medialisierung des Privaten im Fernsehen |6st nicht
die auBermedial bestehende Grenze zwischen privat und offentlich auf. Auch die
Kommunikationsstruktur des One-to-many-Mediums spielt hier eine Rolle: Was
an Privatem wie veroffentlicht wird, entscheiden die Gatekeeper resp. die Fern-
sehsender, nicht die ,many’. Gleichwohl ist unbestreitbar, dass die Massenmedi-
en, insbesondere das Fernsehen als Leitmedium, einen wesentlichen Anteil am
Wandel der Privatheit (und Offentlichkeit) hatte. Das Fernsehen — so kdnnte man
folgern — hat zur Kultivierung eines dynamischen Konzepts von Privatheit und
Offentlichkeit beigetragen und eine Kultur des medialen Selbst-Exponierens be-
glnstigt: Sich im 6ffentlichen Raum privat zu zeigen, erscheint nicht nur legitim,
sondern fir viele No-Names erstrebenswert.

3.1.2 Digitalisierung und Big Data

Die bisher tiefgreifendsten Verdanderungen hinsichtlich der Veroffentlichung des
Privaten ergeben sich aus der technischen Weiterentwicklung des Internets — Web
2.0 oder auch Soziale Medien genannt — sowie durch die Digitalisierung unserer
gesamten Lebenswelt. Friiher war der Zugang zur Offentlichkeit nur iber (méachti-
ge) Medieninstitutionen wie Verlage, Fernsehsender oder Radioanstalten moglich.
Im Web 2.0 kann nun jeder mitmachen und ein Millionenpublikum erreichen. Und
die Digitalisierung bzw. digitale Infrastruktur hat eine neue Dimension der Daten-
sammlung, -auswertung und -verwendung eroffnet und damit den Zugang zu und
die Verfiigbarkeit von privaten Information erleichtert. So sieht der Kommunikati-
onswissenschaftler Friedrich Krotz nicht in den digitalen Daten, sondern in der
computergesteuerten Infrastruktur die eigentliche Transformation der Kommuni-
kation: ,,So wachsen seit Jahrzehnten neben uns Computer mit immer weiter rei-
chenden Fahigkeiten heran, die vor allem dazu genutzt werden, uns zu beobach-
ten, zu beschreiben, einzuteilen und dazu, unser Handeln und Erleben vorherzu-
sagen oder zu beeinflussen. [...] also alle im Netz zu findenden menschlichen Au-
Rerungen werden heute gesammelt, ausgewertet, sortiert und zu einer virtuellen
Person integriert, die dann realer ist als jede und jeder selbst.” (Krotz 2013)
Wenngleich systematische Diskursanalysen zu dem Narrativ der Privatheit im
digitalen Zeitalter bislang noch kaum vorliegen, ist ersichtlich, dass nicht erst seit
den Enthiillungen Edward Snowdens im Juni 2013 iiber die Uberwachungspro-
gramme des US-Nachrichtendienstes National Security Agency (NSA) ,,Prism“ und
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des britischen Government Communications Headquarters (GCHQ) ,,Tempora“ vor
allem in Technologiekreisen das Ende der Privatsphare postuliert wird. Bereits
1999 empfahl Scott McNealy, Mitbegriinder von Sun Microsystems: ,Sie haben
sowieso Null Privatsphéare, finden Sie sich damit ab!“ (Zit. nach Heuer/Tranberg
2013: 27) Auch die sogenannte Post-Privacy-Bewegung ist davon (iberzeugt, dass
die Privatsphdre ein Auslaufmodell sei und setzt auf vollstiandige Transparenz.
Datenschutz sei aufgrund der globalen Struktur des Internets, in der nationale
Gesetzgebung nicht greife, und der ,Kommunikationsbedlrfnisse, Neugierden
und Bequemlichkeiten [...] der Nutzer(innen)” (Heller 2013: 2) nicht umsetzbar.

Ein zunehmend an Popularitat gewinnendes Narrativ ist Big Data, das im Dis-
kurs Giber Uberwachungstechnologien vor allem in netzpolitischen Kontexten, wie
z. B. der re:publica 2014, aber auch zunehmend in den Feuilletons der Massen-
medien auftaucht. Big Data steht als Sammelbegriff fir solch ,, massive Daten-
mengen, die mit herkémmlichen Speicherungs- und Analysewerkzeugen nicht
mehr zu bewiltigen sind und in Terabytes oder Petabytes gemessen werden”
(Heuer/Tranberg 2013: 40f.). Das war der Anlass zur Entwicklung von Werkzeugen
wie GOOGLE MAPREDUCE oder HADOOP von YAHOO, mit denen gewaltige Datenmen-
gen verarbeitet werden konnen — vor allem auch dann, wenn sie nicht bereits in
Datenbanken strukturiert, sondern unstrukturiert vorliegen, wie es z. B. bei allen
Daten aus sozialen Medien (Texte, Bilder, Videos) der Fall ist. So verwundert es
auch nicht, dass die Internetanbieter schnell zu den filhrenden Anwendern dieser
Werkzeuge wurden, da sie Uber die grofiten Datenmengen verfiigen und ein fi-
nanzielles Interesse daran haben, aus den von ihnen gesammelten Daten einen
moglichst groBen Nutzen zu ziehen. (Vgl. Mayer-Schénberger/Cukier 2013: 13)
Uber eine intelligente Auswertung groRer Datenmengen und die Kombination von
Daten verschiedener Quellen kdnnen weitgehende Schlussfolgerungen gezogen
werden. Die Daten kdnnen zu beliebigen Zwecken genutzt werden — auch unab-
hangig davon, zu welchem Zweck sie einmal erhoben wurden —, z. B. um statisti-
sche Trends oder Beziehungen zwischen einzelnen Merkmalen (Muster) zu erken-
nen.

Der Preis, den der Einzelne fir die Errungenschaften einer digitalisierten Welt
zahlen muss, ist die Datafizierung seiner Privatsphdre. Damit verbunden ist die
Einschrankung seiner Entscheidungs- und Handlungsfreiheit. So konnen IT-
Unternehmen ihre Kunden tracken, scoren, taxieren und deren zukiinftiges Ver-
halten bzw. Befinden prognostizieren. Wie erfolgreich solche Prognosen sein kon-
nen, veranschaulicht die Studie von Kluemper/Rosen/Mossholder (2012), bei der
die aus Profilen von Sozialen Online-Netzwerken gewonnenen Daten bessere Er-
gebnisse (iber die Leistungsfahigkeit von Job-Bewerbern vorhersagen konnten als
klassische Eignungs-Tests.
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Menschen werden bei der Datensammlung auf der Basis von Korrelationen als
Digitales Double klassifiziert mit der Folge, dass ihnen bestimmte Angebote und
Optionen unterbreitet oder ggf. auch vorenthalten werden. Die Nutzer werden
dabei nicht als Individuen erfasst, sondern als ein Daten-Puzzle, das quantifizier-
bar und kapitalisierbar ist. Durch Big Data werden schiitzenswerte Daten erfasst,
die sich in folgende Gruppen unterscheiden lassen:

(1) mentale Daten wie Einstellungen und Gefiihle,

(2) Basis-Nutzerdaten wie E-Mail, Telefonkontakte, Browserverhalten,

(3) Daten des privaten, haduslichen Lebens,

(4) Bewegungsdaten,

(5) beziehungsbezogene Daten,

(6) Konsumdaten,

(7) Daten zu Gesundheit und Korper,

(8) Daten Uber Arbeitsleistung und

(9) biometrische, mimische und kinesische Daten.™

Hinzu kommt eine Informationsasymmetrie zwischen Nutzer und Datensammler:
Weder wissen die Nutzer, welche Daten in und aus welchem Kontext genutzt
werden, noch ist ihnen der Algorithmus bekannt, mittels dessen sie klassifiziert
werden. Die von den Nutzern oftmals freiwillig gegebenen (oder auch von den
Anbietern geforderten) privaten Daten werden zu einem Digitalen Double korre-
liert und auf der Grundlage intransparenter Formeln ,interpretiert”. Korrelatio-
nen, die fir Bewertungen und Vorhersagen genutzt werden, scheinen das neue
Diktum zu sein, das paradigmatisch fiir die Wissensgenerierung im digitalen Zeital-
ter steht. Fiir Alexander Filipovi¢ ist damit eine ethische Problematik verbunden:
»Im Wesentlichen scheint mir dabei bedeutsam, dass wir je mehr wir auf die Kraft
von Big Data vertrauen, immer mehr auf Korrelationen vertrauen, statt auf Theo-
rien, auf sozial abgestimmte und ausgehandelte Erkenntnisinteressen und auf fur
wahr befundene Griinde. Korrelationen sind an sich nicht schlecht, etwa funktio-
nieren Ubersetzungsprogramme auf der Basis von Korrelationen viel besser als
auf der Basis von grammatischen Regeln. Aber wenn es darum geht, Vorhersagen
Uber Phdnomene, etwa Uber das Verhalten von Menschen zu machen, und dafir
sind Big-Data-Analysen geeignet, dann rechnen wir damit systematisch Hand-
lungsfreiheit und Autonomie aus dem menschlichen Verhalten heraus.” (Filipovic¢
2014).

Noch deutlicher warnen Viktor Mayer-Schonberg und Kenneth Cukier (2013:
206) vor einer von Big-Data-Analysen bestimmten Gesellschaft: ,Solche Ansatze
sind die Anfdnge, denen man wehren muss, denn sie fithren direkt zu einer [...]
Welt, in der Entscheidungsfreiheit und freier Wille nicht mehr existieren, in der

10 Vgl. zu den Datengruppen (1) bis (4) Seubert (2011: 220).
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unser moralischer Kompass durch Vorhersagealgorithmen ersetzt worden ist und
in der der Einzelne dem Willen des Kollektivs schutzlos ausgesetzt ist. So einge-
setzt, droht Big Data uns buchstablich zu Gefangenen von Wahrscheinlichkeiten
zu machen.”

3.2 Mesoebene der Unternehmen

Hinsichtlich der Mesoebene der Organisationen resp. Unternehmen ist zu konsta-
tieren, dass kommunikationswissenschaftliche Befunde fiir Deutschland, die die
Perspektive der Unternehmen auf den (6konomischen) ,Wert’ und den (gesell-
schaftlichen) Wert der Privatheit ermitteln, unseres Wissens nach nicht vorliegen
und somit hier ein Forschungsdefizit besteht.

Zu unterscheiden waren vier Gruppen, die auf dem Markt der Privatheit eine
Rolle spielen:

1. Wirtschaftsunternehmen, deren Produkte bzw. Dienstleistungen primar
nicht auf privaten Daten basieren, die allerdings sekundar durch Bestellung, Ver-
kauf, Wartung etc. an private Daten ihrer Kunden gelangen,

2. Wirtschaftsunternehmen, die digitale Technologie, digitale Infrastruktur
und/oder computervermittelte Kommunikation in ihr Geschiftsmodell integrieren
(,Internet der Dinge’, ,Industrie 4.0°),

3. Unternehmen, deren Geschaftsmodell auf der Datenpreisgabe bzw. Daten-
sammlung aufbaut oder davon abhéngig ist, insbesondere Intermediare (z. B. so-
ziale Onlinenetzwerke, Suchmaschinen, Partnerschaftsportale, Sharing-Portale)
sowie IT-Firmen, Online-Handler, Werbewirtschaftsunternehmen, Datamining-
Firmen etc. und

4. Unternehmen, deren Geschaftsmodell auf Privacy Management bzw. dem
Schutz der Privatsphare basiert.

Inwieweit die Unternehmen der ersten und dritten Gruppe ihrer Verantwortung
nachkommen, die Privatheit ihrer Kunden zu schiitzen bzw. diese bei der Entwick-
lung zu beriicksichtigen, sollte Gegenstand zukinftiger Forschung sein. Im Folgen-
den werden hierzu zentrale Forschungsfragen vorgestellt.

3.2.1 Kommunikationswissenschaftliche Forschungsfragen hinsichtlich der Per-
spektive der Unternehmen

Aus 6konomischer Sicht definiert sich der ,Wert’ der Privatheit in Abhangigkeit
von dem Systemcode der Wirtschaft, also der Profitmaximierung. Die Kapitalisie-
rung bzw. Kommerzialisierung privater Daten kann aus 6konomischer Sicht so-
wohl fur Kunden vorteilhafte Leistungen bieten (personalisierte Dienste und An-
gebote, glinstige Preise, Anpassung der Produkte an Kundenwiinsche, schneller
und einfacher Konsum etc.) als auch negative Konsequenzen mit sich bringen wie
z. B. Preisdiskriminierung (z. B. Apple-Nutzer erhielten von einem amerikanischen
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Reiseveranstalter hdhere Preisangebote als Windows-Nutzer). Eine Ubersicht tiber
die 6konomische Sicht auf den Wert der Privatheit gibt Acquisti (2014).

Vor dem Hintergrund, dass die Medienethik auch als ,, Themengeberin fiir die
empirische Forschung” fungiert, ,sofern sie auf empirisch erforschungsbedirftige,
moralische Fragen hinweist” (Rath 2010: 143-144), stellen sich u. E. folgende For-
schungsfragen fir die Kommunikationswissenschaft auf der Mesoebene:

e Welche Einstellung haben Unternehmen zur Informationsgerechtig-
keit?

Nach van den Hoven (2010: 313) ist damit gemeint, dass das Verhaltnis zwi-
schen Konsumenten und Anbietern nicht gleichberechtigt und fair gestaltet sei,
da erstere nicht die Implikationen abschatzen kénnten, wenn sie einen Vertrag
zur Nutzung identitatsrelevanter Daten abschliefen wirden. Deshalb fordert
er Waffengleichheit, Transparenz und einen fairen Markt fiir persénliche Da-
ten. Er geht davon aus, dass die Nutzer nicht grundsatzlich gegen eine kom-
merzielle Verwendung ihrer Daten sind, allerdings sollte es faire Regeln fir die
Nutzung personenbezogener Daten geben. Demnach ware zu erfragen, ob und
wenn ja, in welcher Form Unternehmen bereit waren, den Nutzern bzw. Kun-
den informationsgerechte ,Vertrage’ anzubieten.

e Welche Unternehmen wdren fiir einen Big-Data-Kodex aufgeschlos-
sen? Welche Hiirden bestehen fiir Unternehmen und welche Rahmen-
bedingungen miissten fiir einen solchen Kodex geschaffen werden?

Angesichts der derzeitigen Entwicklung der digitalen Vernetzungs-, Sicherheits-
und Uberwachungstechnologien ist erkennbar, dass Big Data vor allem Big
Power und Big Money bedeutet. Unternehmen, Staat und 6ffentliche Organi-
sationen sollten sich dazu verpflichten, bei der Datenerhebung den Grundsat-
zen Verhdltnismdfigkeit (Zweckbindung) und Quid-pro-quo-Transparenz so-
weit als moglich gerecht zu werden. Ebenso sollte den Nutzern offen gelegt
werden, welche Algorithmen und Parameter zur Anwendung kommen (Be-
wusstsein Uber Selektivitdt) und die ,,Auswahl und Qualitdt der Dateneingabe
[...] standig geprift und validiert werden” (vgl. European Group on Ethics in
Science and New Technologies to the European Commission (EGE) 2014: 158).

o Welche Rolle spielt ,Privacy by Design’ fiir die Unternehmen?

Bereits bei der Entwicklung von neuen Technologien, Produkten und Vernet-
zungssystemen sollte eine wesentliche Anforderung sein, den Umfang der ver-
arbeiteten schitzenswerten Daten zu minimieren (Datensparsamkeit) und
transparent zu machen, welche Daten zu welchem Zweck (und Preis) erhoben
und ggf. an Dritte weitergegeben werden. Ebenso sollte den Nutzern durch
Voreinstellungen ermoglicht werden, sich auch ohne einschlagige IT-
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Kenntnisse weitgehend schiitzen zu kénnen (Privacy by Default). Hierflr miss-
te eine verstarkte ethische Sensibilisierung der Entwickler erfolgen, auch schon
in der Ausbildung. Empirische Studien sollten deshalb die Bereitschaft der Un-
ternehmen ausloten, inwieweit sie Privacy by Design bereits als Anforderung
realisieren bzw. bereit waren, diese zu berlicksichtigen.

3.2.2 Machtkonzentration am Beispiel von GOOGLE

»Wir wissen, wo du bist. Wir wissen, wo du warst. Wir kbnnen mehr oder weniger
wissen, was du gerade denkst.” Das hat nicht der Chef eines Geheimdienstes oder
ein Diktator gesagt, sondern der Verwaltungsratschef von GOOGLE, Eric Schmidt
(zit. nach Dépfner 2014). Google weil sehr viel liber seine Nutzer, nicht nur auf-
grund seiner Monopol-Stellung im Suchmaschinenmarkt (siebzig Prozent Welt-
marktanteil). GOOGLE ist zudem Eigentimer von YouTube, der groBten Videoplatt-
form, von Android, dem wichtigsten Betriebssystem flir mobile Gerate (und bald
in Spielekonsolen, Fernsehern, Autos und Kameras), von Chrome, dem inzwischen
groRten Browser, und von Gmail, der weltweit meistgenutzte E-Mail-Dienst, bei
dem samtliche E-Mails von GOOGLE automatisiert durchsucht werden. Die Markt-
flihrerschaft in all diesen Bereichen fihrt zu einer unglaublichen Machtfiille, wie
es Eric Schmidt selbst in seinem Buch , Die Vernetzung der Welt (gemeinsam mit
Jared Cohen, 2013) bestatigt: ,,Wir sind (iberzeugt, dass Portale wie Google, Face-
book, Amazon und Apple weitaus machtiger sind, als die meisten Menschen ah-
nen. lhre Macht beruht auf der Fahigkeit, exponentiell zu wachsen. Mit Ausnahme
von biologischen Viren gibt es nichts, was sich mit derartiger Geschwindigkeit,
Effizienz und Aggressivitat ausbreitet wie diese Technologieplattformen, und dies
verleiht auch ihren Machern, Eigentimern und Nutzern neue Macht.”

Auch im Bereich des Internet der Dinge ist GOOGLE auf dem Vormarsch und
dringt damit in immer mehr Lebensbereiche vor. Mit der Ubernahme des Ther-
mostat- und Rauchmelderherstellers NEST im Januar 2014 hat sich GOOGLE den
Einblick in private Rdaume erkauft und weil dadurch nicht nur noch genauer, wann
die Bewohner zu Hause sind, sondern Uber die Messung der Luftfeuchtigkeit auch,
wann diese Sex haben. Und im Mai 2014 hat GOOGLE den Prototyp seines selbst-
fahrenden Autos vorgestellt, wodurch GOoGLE dann zukilnftig auch weils, wohin
wir fahren und womit wir uns im Auto beschaftigen. Hinzu kommen Aufkaufe
eines Uberwachungskamera-Herstellers und eines Drohnenherstellers, Google
Glass und Kontaktlinsen fir Diabetiker.

GOoOGLE kann seit der Anderung seiner Datenschutzbestimmungen im Mérz
2012 (gegen die europaische Datenschiitzer vorgehen) die Daten seiner Nutzer
quer Uber all seine Dienste auswerten und einen vielfaltigen Wissensstand tber
alle Lebensbereiche eines Nutzers aufbauen. Auf Kritik daran entgegnet GOOGLE,
dass es etwas nur mit Erlaubnis der Nutzer tue. Das ist insofern schwierig, da die
Nutzer meist nicht wissen (kénnen), welche Daten sie preisgeben und was damit
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zuklnftig geschieht. Selbst wenn jemand GOOGLE-Produkte nicht nutzt, kann
GOOGLE Informationen und Daten Uber ihn sammeln — Giber Dritte, die Gmail, eine
GOOGLE-Kontaktliste oder den GooGLE-Kalender nutzen. Damit wird das Grund-
recht auf informationelle Selbstbestimmung ausgehebelt.

GOOGLE ist ein Beispiel, wie umfassend unsere privatesten Handlungen fir
kommerzielle Zwecke benutzt werden, wenn auch fir Mathias Dopfner, Vor-
standsvorsitzender der Axel Springer SE, ,GOOGLE die weltmarktbeherrschende
GroBbank der Verhaltenswahrung [ist]. Keiner kapitalisiert sein Wissen Uber uns
so erfolgreich wie GOOGLE. Das ist eindrucksvoll und gefahrlich.” (Offener Brief an
Eric Schmidt in der FAZ, 16.4.2014) Dieses Wissenskapital macht Nutzer und Kon-
sumenten transparent, kontrollier- und fremdbestimmbar. Aufgabe der Kommu-
nikationswissenschaft ist deshalb, die Machkonzentration insbesondere der ,Big
Four’ (GOOGLE, FACEBOOK, AMAZON UND APPLE) in Bezug auf Privatheit zu analysieren
und diese Befunde in die 6ffentliche Diskussion einzubringen.

3.3 Mikroebene der Nutzer

Seit dem Aufkommen und spatestens seit der massenhaften Nutzung von Sozialen
Medien wie FACEBOOK, YOUTUBE, TWITTER und spdter auch INSTAGRAM, PINTEREST,
WHATSAPP etc. hat sich die empirische Forschung mit den Spezifika der Kommuni-
kation in Sozialen Online-Netzwerken und dem Privatheitsverstandnis der Nutzer
befasst. Im Wesentlichen lag der Fokus dabei auf den Fragen nach der Art und
Menge der selbstoffenbarten Informationen, nach ihrer Zuganglichkeit bzw. den
gewahlten technischen Privatsphéare-Einstellungen (,,privacy settings“) sowie nach
dem Zusammenhang zwischen den Einstellungen der Nutzer zu Privatsphare und
Datenschutz einerseits und dem faktischen Handeln in sozialen Medien anderer-
seits. Die Frage nach der Wertigkeit von Privatheit ist nicht empirisch zu beant-
worten (z. B. anhand von Nutzungsstudien), sondern ist im Kern eine ethische.
Gleichwohl kann empirische Forschung aufzeigen, wie Nutzer mit Privatem umge-
hen, ob sie Privatheit wertschdtzen und welche (unterschiedlichen) Funktionen sie
dem Social Web zuschreiben.

3.3.1 Funktionen des Social Web

Die Beliebtheit des Social Web ist auf seine Multifunktionalitdit und den damit
verbundenen hohen Nutzwert zurlickzufiihren. Schmidt (2009: 71-103) hat diese
Funktionalitaten unter den Begriffen ,ldentitats-, Beziehungs- und Informations-
management” gefasst. Das Identitdtsmanagement meint das Bereitstellen von
Informationen (iber die eigene Person. Unter dem Beziehungsmanagement wird
die Pflege bestehender und das Knlpfen neuer Kontakte verstanden. Das Infor-
mationsmanagement bezieht sich auf alle Formen der Selektion, Filterung, Bewer-
tung und Verwaltung von Informationen. Bezogen auf die Online-Netzwerke kann
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das vor allem das Informieren dariber sein, was im eigenen Netzwerk passiert ist
(neue Freunde, neue Fotos, neue Beitrage etc.) oder Empfehlung und Filterung
von fir das eigene Netzwerk relevanten Informationen. Ellison, Steinfield und
Lampe (2007) haben gezeigt, dass das generierte Sozialkapital™, also der Nutzen,
der aus der Bildung und Aufrechterhaltung von zwischenmenschlichen Beziehun-
gen und Freundschaften erworben wird, einen wichtigen Grund fiir die Nutzung
von Online-Netzwerken (hier: FACEBOOK) darstellt. Durch schwache (,,weak ties”)
wie auch starke Beziehungen (,strong ties”) kdnnen Selbstbewusstsein und Le-
benszufriedenheit der Nutzer gesteigert werden.

3.3.2 Privatheitsverstandnis

Die empirischen Befunde zum Privatheitsverstandnis beziehen sich in der Regel
auf das Selbstoffenbarungsverhalten der Nutzer. Fiir Deutschland liegt seit 2011
erstmals eine reprasentative Studie zur Selbstoffenbarung im Social Web®? vor.
Taddicken (2011) unterteilt darin die Informationen, die von den Nutzern gegeben
werden, in Basis-Informationen (Daten, die i.d.R. zur Anmeldung bei Social Web-
Anwendung notwendig sind), Fakten-Informationen (Nachname, Geburtstag, Be-
ruf, Post-Adresse) sowie sensible Informationen (Fotos, Erlebnisse, Gedanken,
Gefiihle, Sorgen und Angste), die als sehr privat angesehen werden kénnen. Von
den Befragten wird der Vorname haufig ohne Beschriankung genannt, die E-Mail-
Adresse hingegen stellen nur 23 Prozent der Nutzer frei zugdnglich ins Web. Die
Fakten-Informationen werden von mehr als drei Viertel der Nutzer bereitgestellt
und sind in ca. 38 Prozent der Falle fir alle sichtbar. Die sensiblen Informationen
werden insgesamt weniger haufig offenbart, aber dennoch von vielen: Ca. zwei
Drittel stellen Fotos zur Verfligung, 45 Prozent von ihnen ohne jegliche Zugangs-
beschriankung. Etwa die Halfte der Nutzer hat bereits Erlebnisse geschildert bzw.
eigene Gedanken gedullert. 24,4 Prozent der Nutzer haben schon einmal Gefiihle,
21,3 Prozent Sorgen und Angste geschildert. Gut 30 Prozent dieser privaten AuRe-
rungen sind dabei allgemein zugénglich.”

" ,In addition to assessing bonding and bridging social capital, we explore a dimension of
social capital that assesses one’s ability to stay connected with members of a previously
inhabited community, which we call maintained social capital.” (Ellison & Steinfield &
Lampe 2007) Bonding social capital meint die emotionalen Gewinne durch starke Bindun-
gen, wie sie zu engen Freunden und Familienmitgliedern bestehen. Bridging social capital
bezieht sich auf schwache, eher lose Bindungen und den informationellen Gewinn, wie er
aus heterogenen sozialen Netzwerken resultieren kann.

' Die Studie von Taddicken (2011) (n = 2.739) bezieht sich auf alle Social-Web-
Anwendungen (Blogs, Soziale Online-Netzwerke, Wikis, Diskussionsforen, Bilder- und Vi-
deoplattformen).

B Dariiber hinaus zeigt Taddicken (2011), dass die Social-Web-Nutzer dazu tendieren,
Personliches entweder allgemein oder bestimmten Gruppen zuganglich zu offenbaren,
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Um ein genaueres Bild Uber die Preisgabe sensibler personlicher Informationen
unter Nutzern zu erhalten, wurde in einer empirischen Studie' an der Hochschule
der Medien Stuttgart (Brecht et al. 2011) zur ,Privatsphare 2.0“ u. a. den Fragen
nachgegangen, ob es Themen gibt, deren Behandlung von den Nutzern in sozialen
Netzwerken allgemein nicht erwiinscht wird, und ob sich diese von den Tabuthe-
men aullerhalb von sozialen Netzwerken unterscheiden. Die Befragung zeigt, dass
unter den Studierenden vor allem die Themen ,Finanzen” und , Krankheiten” so-
wie Informationen zum ,Geflihlsleben” Tabuthemen im Netz sind. Etwas weniger
ungern online preisgegeben — von ca. der Halfte der Befragten — werden auch
religiose und politische Einstellungen. Und ein gutes Drittel der Befragten wiirde
online zudem nichts Berufliches offenbaren, was hingegen drei Viertel aller Be-
fragten auBerhalb des Online-Netzwerks mit Freunden besprechen wiirde. Im
privaten Bereich, unter Freunden, stellt ,Finanzielles” ebenso wie online ein
Tabuthema dar. Anders verhilt es sich hier jedoch bei den Themen ,Krankheit”
und ,,Geflihlsleben”, die auRerhalb des Online-Netzwerks weit weniger tabuisiert
und von ca. drei Viertel der Befragten mit Freunden besprochen werden. Uber
religiose Themen wird sich auch offline wenig ausgetauscht, etwas mehr jedoch
als im Netz Uber ,,Politisches”. Bemerkenswert ist zudem, dass immerhin 21 Pro-
zent der Befragten gegeniiber Freunden im ,realen Leben’ alles preisgeben, wah-
rend diese Haltung online praktisch nicht existiert. Dieser Befund kdnnte darauf
hinweisen, dass Nutzern, die (iber einen héheren Bildungsgrad verfiigen, der qua-
si-0ffentliche Charakter des Online-Netzwerks permanent bewusst ist.

3.3.3 Umgang mit privaten Daten bei Kindern und Jugendlichen

Nicht zuletzt aufgrund des verfassungsrechtlich begriindeten Kinder- und Ju-
gendmedienschutzes steht der Schutz der Privatsphare in Bezug auf die Kinder
und Jugendliche im Fokus der Medienforschung.

Die qualitative Evaluationsanalyse der Studie ,Mit Kindern unterwegs im Inter-
net” (Grimm & Henning & ZolIner 2014) ergab, dass Kinder vor allem bei der Nut-
zung von Spielen, aber auch bei der Teilnahme an Gewinnspielen damit konfron-
tiert werden, private Daten freizugeben. Auch wenn die Kinder eine allgemeine
Kenntnis von der Problematik der Datenabfrage haben, sind sie deshalb noch
nicht selbstverstandlich datenschutzkompetent — das heift, einige Kinder sind

also weniger einem abgestimmten System der Selbstoffenbarung zu folgen als sich viel-
mehr fir eine grundsatzliche Strategie der Preisgabe zu entscheiden (allgemein zugdnglich
oder nicht).

" Mittels Online-Fragebogen wurden 551 Studierende im Alter von 17 bis 26 Jahren von
folgenden Hochschulen befragt: Hochschule der Medien Stuttgart, Hochschule fiir Gestal-
tung Karlsruhe, Hochschule Furtwangen, Hochschule Offenburg, Padagogische Hochschule
Ludwigsburg, Technische Universitat llmenau, Universitat Konstanz, Universitdt Leipzig
und Universitat Siegen.
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bereit, vermeintlich harmlose Daten preiszugeben. So meint z. B. ein zehnjahriges
Madchen, es ware auf der sicheren Seite, wenn es zwar Alter, Vor- und Nachna-
me, aber die Adresse oder E-Mail-Adresse nicht bekannt geben wiirde. Kinder, die
sich insgesamt recht medienkompetent duRRern, sind dagegen in der Lage, sich
Grenzen bei der Datenpreisgabe zu setzen. Wie diese Evaluationsstudie und auch
die DIVSI-U25-Studie (2014) zeigen, sind die Kinder aber vor allem noch von ihren
Eltern beeinflusst und verbinden mit der Preisgabe von Daten Risiken, die ihren
privaten Lebensraum betreffen. Der normative Einfluss der Eltern wird vor allem
bei den jingeren Kindern erkennbar, allerdings mit der Konsequenz, dass die Kin-
der partiell Gberangstliche Vorstellungen entwickeln, wie z. B. die Aussage eines
neunjahrigen Madchens verdeutlicht, die einen Diebstahl zuhause als mogliche
Folge einer Teilnahme am Gewinnspiel in Erwagung zieht: ,[..] wenn man Ge-
winnspiele macht, muss man auch sagen, wie man heiRt und so, und das soll man
halt nicht machen, sonst kénnen die zu denen nach Hause gehen, klopf-, klingeln
und auch was klauen.” (Grimm/Henning/Z6lIner 2014: 173).

Jugendliche bzw. junge Erwachsene sind aufgrund ihrer Eingebundenheit in
Soziale Online-Netzwerke prinzipiell anfélliger fir eine Datenpreisgabe als die
jungeren Kinder und stehen vor der Herausforderung, ein kompetentes Risikoma-
nagement zu entwickeln. Was ihr Privatheitsverstiandnis betrifft, ist dieses aus-
schlief8lich in Bezug auf die technischen Privacy-Einstellungen bzw. andere Nut-
zergruppen gerichtet. Die Datafizierung der Privatsphare durch die Wirtschaft ist
ihnen kein Anliegen. So kommt die DIVSI-U25-Studie (2014: 118) zu dem Ergebnis:
»Bei Nennung des Stichworts ,Privatsphare’ im Internet assoziieren Jugendliche
und junge Erwachsene vor allem Privatsphare-Einstellungen in Online-
Communitys — insbesondere Einstellungen bei Facebook. Sie denken dabei somit
vor allem an technische Optionen, die aktiviert oder deaktiviert werden kénnen.
Folglich besteht sogar die Moglichkeit, ,seine Privatsphdre auszuschalten’.” Far
Jugendliche ist unklar, warum personenbezogene Daten so wertvoll sein sollen. So
wird auch die Preisgabe von Fotos oder personlichen Informationen im Netz wei-
terhin praktiziert, wie die reprasentative JIM-Studie 2013 zeigt: Uber zwei Drittel
der jugendlichen Internet-Nutzer stellen in ihrer Community oder auflerhalb im
Internet Fotos oder Filme von sich bereit und 62 Prozent informieren Uber ihre
Hobbies und Freizeitaktivtaten. Zwar geben sie diese Daten vorwiegend fir ihre
Freunde in der Community preis, angesichts ihrer durchschnittlich 290 Freunden,
die wiederum mit weiteren Freunden verlinkt sind, ist der Adressatenkreis aller-
dings kaum kontrollierbar. (Vgl. MPFS 2013: 42)

Jugendlichen nehmen bei der Nutzung von sozialen Online-Netzwerken eine
Glterabwagung zwischen dem potenziellen Nutzen (z. B. soziale Anerkennung
und Integration) und dem Anspruch auf Privatheit vor. Dabei lberwiegen in der
Regel die Gratifikationen der Nutzung die wahrgenommene Gefihrdung. (Vgl.
hierzu auch Debatin et al. 2009). In der JFF-Studie (Wagner/Briiggen/Gebel 2010:
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55-72) wird deutlich, dass viele der befragten Jugendlichen Schwierigkeiten ha-
ben, die Konsequenzen ihres Handelns in sozialen Online-Netzwerken zu reflektie-
ren. Hierbei werden auch Bildungseffekte sichtbar. Insbesondere in den Diskussi-
onen mit den jungen Hauptschilern wurde deutlich, dass viele Jugendliche keine
Vorstellung von den Moglichkeiten der Auswertung von digital verfliigbaren Daten
sowie kein Wissen darliber haben, welche Funktion bestimmte Kenndaten haben
konnen. Die Mehrzahl der Jugendlichen hinterfragt die Rolle der Anbieter nicht
von sich aus und stellt sie nicht in einen Zusammenhang mit dem Zugriff auf und
die Auswertung von Daten; den Anbietern wird von Seiten der Jugendlichen keine
aktive Rolle zugeschrieben.

3.3.4 Privacy Paradox

Insgesamt ist trotz einer zunehmenden Sensibilitat fir den Schutz der Privatspha-
re — nicht zuletzt bedingt durch die NSA-Affare — nach wie vor das Phanomen des
sogenannten ,privacy paradox” (Barnes 2006, Taddicken 2011) ersichtlich. Damit
ist gemeint, dass die Nutzer, obwohl sie den Schutz ihrer Privatsphare generell fir
wichtig halten, diese Sorge um ihre privaten Informationen nicht unbedingt in ihr
Handeln tibertragen. So belegt auch eine aktuelle Studie zum Datenschutzverhal-
ten in Bezug auf die Nutzung von Apps (mediaTestdigital 2013), dass das privacy
paradox weiterhin besteht: ,Trotz des eindeutigen Sicherheitsbewusstseins gibt
es immer noch eine eindeutige Diskrepanz zum tatsachlichen Nutzerverhalten,
wenn es um beliebte Social Apps wie Facebook oder WhatsApp geht. Denn mit
51% ist Uber die Halfte der Befragten aufgrund von Datenschutzgriinden nicht
bereit, auf diese Apps zu verzichten”.

Als Begriindung fiir das paradoxe Verhalten werden in der Forschungsliteratur
verschiedene Erklarungen angefiihrt. So werden als Ursachen beispielsweise die
Ignoranz gegenlber vorhandenen Schutzmoglichkeiten bzw. die Unwissenheit
dariber genannt (vgl. Lange & Lampe 2008; Debatin et al. 2009) oder Probleme
im Umgang mit den Privacy Settings (vgl. Livingstone 2008) sowie mangelndes
Problembewusstsein gegeniiber den Folgen der Selbstoffenbarung (vgl. Debatin et
al. 2009; Boyd & Hargittai 2010). In Folge der NSA-Affdre und der zunehmenden
offentlichen Diskussion Uber Big Data wird als weiteres Motiv relativ haufig das
Argument ,ich hab’ doch nichts zu verbergen” genannt. Auch dies ist ein Hinweis
darauf, dass es an Aufklarung und Bewusstsein Uber die Folgen der Datafizierung
der Privatsphdre immer noch mangelt. Ebenso spielen Wertekonflikte eine Rolle.
So stehen z. B. nicht selten die Werte soziale Anerkennung und soziale Konnektivi-
tdt dem Wert der Privatheit gegeniber. Berlicksichtigt man, dass Werte ,meist
kognitive, emotive und volitive Aspekte” (Reichardt 1979: 24) umfassen, so lielle
sich auch damit das Phanomen des privacy paradox erklaren: Nutzer, die zwar auf
der kognitiven Ebene Privatheit als abstrakten Wert schatzen, scheinen emotional
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und volitiv (= ihren Willen betreffend) diesem Wert (im Vergleich zu anderen) eine
geringere Bedeutung beizumessen.

4 Die Sicht auf das Ende — das Ende in Sicht?

Welche Schliisse lassen sich nun beziiglich eines Endes der Privatheit ziehen? Ge-
nerell ist zunachst festzuhalten, dass Medien bei der Konstruktion von Wirklich-
keit eine zentrale Rolle spielen: Sie regeln, organisieren und filtern nicht nur, was
und wie kommuniziert werden kann, sie vermitteln dabei Normen und Werte,
Lebensmodelle, Kommunikations- und Handlungsmuster.

Die Aktualitat eines Konzepts ,Privatheit’ dokumentiert sich nun augenschein-
lich im Verhiltnis von Privatheit und Medien und wird gerade durch neue Kom-
munikationsgerate (Smartphone, Tablets, vernetzte Produkte), neue Kommunika-
tionsmedien (Soziale Online-Netzwerke, Apps, YOUTUBE-Kanale, Blogs etc.), Medi-
enformate (Reality TV) und Technologien (Internet der Dinge, Big Data) forciert.
Mediale Reprisentationen von Privatem schaffen AuBerungsformen, die neue
Diskurse und virtuelle Moglichkeitsraume ausbilden (etwa im Social Web) bzw.
bestehende Riume, wie den der Offentlichkeit, transformieren. Damit beeinflus-
sen (insbesondere) die sogenannten Neuen Medien die Informations-, Interakti-
ons- und Kommunikationsmoglichkeiten des Einzelnen nachhaltig. Digitale Hand-
lungszusammenhange der Internetkommunikation heben kommunikative Gren-
zen teilweise technisch auf oder problematisieren sie zumindest.

In Bezug auf Privatheit konnen digitale Handlungszusammenhéange einerseits
Distanzverluste der Mitmenschen untereinander beférdern und Privatheit negativ
beschneiden. Andererseits kann der kollaborative und breitenwirksame Charakter
digitaler Handlungszusammenhdnge auch Mdoglichkeitsraume eréffnen, die den
Menschen bereichernde Impulse fir die Konstruktion ihres eigenen Privatlebens
geben.

Auf der systemischen Ebene bedeutet allerdings vor allem die unkontrollierba-
re Verwendung von privaten Daten durch kommerzielle Datensammler eine weit-
reichendere Transformation des liberaldemokratischen Wertsystems. Denn wenn
insbesondere unser Verhalten im Netz permanent verfolgt, aufgezeichnet und
ausgewertet wird, verkehrt sich das Internet als vermeintliches Instrument der
Freiheit, der Teilhabe und der Transparenz in sein Gegenteil: zum Instrument der
Uberwachung.

Vor diesem Hintergrund lassen sich fur die Frage nach dem Ende der Privatheit
flinf Thesen formulieren.

1. Allgemein lasst sich konstatieren, dass kulturelle Prozesse der Abgrenzung von
Privatem und Nicht-Privatem seit je von medien- und informationstechnologi-
schen Neuerungen begleitet sind. Das heiRt, ,,Enden des Privaten” gab es schon
viele, sie bilden mit Dietmar Kammerer (2014) einen eigenen Diskurs. Immer,
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wenn neue Medien erscheinen, fiihrt deren Potenzial auch zu einer Verdnderung
beziglich Privatheit. Nach Kammerer ist es damit nichts AuRergewdhnliches, dass
Phasen der Stabilitdt von Phasen der Transformation abgelost werden bzw. von
Phasen der Bewusstheit darliber, dass die Phasen der Stabilitdt sich ja nur
dadurch kennzeichnen, dass sich ein bestimmter Umgang und ein bestimmtes
Denken als normal etabliert und eingependelt hat.”” In einem solchen Einpende-
lungsprozess, bei dem andere Teildiskurse der Gesellschaft auf diese medientech-
nischen und damit zusammenhangenden kulturellen Gegebenheiten erst zu rea-
gieren haben, worauf sich dann wieder eine Phase der Neu- bzw. Rekonstituie-
rung etablieren kann, befanden wir uns also auch heute wieder.

Auch wenn dies zutrifft, so heillt dies nicht, dass sich nichts wirklich beztglich
unseres Umgangs mit Privatheit dndert. Denn historische Veranderungen sind
selbstverstandlich in und vor der jeweiligen Kultur zu sehen, interdependieren mit
Denken und Mentalitaten und den Wert- und Normensystemen der jeweiligen
Zeit, und dandern sich zudem auch dadurch, dass selbstreferenziell friihere Zustan-
de und Prozesse beobachtet und mit einbezogen werden.

2. Aus dem Sachverhalt, dass viele Nutzer nach wie vor freiwillig ihre privaten
Daten preisgeben, lasst sich hypothetisch konstatieren, dass die gegenwartigen
Transformationen auch damit zusammenhangen, dass aus dem Recht, alleine
gelassen zu werden, eine Angst, alleine gelassen zu werden, geworden ist, und
dass dies lber die neuen Moglichkeiten der neuen Medien kompensiert werden
soll. Das , right to be let alone” ist einer mentalen Disposition gewichen, die einer
permanenten Vernetzung und Verlinkung das Wort redet, allerdings ohne dabei
Individualitat aufgeben zu wollen; auf Autonomie wird im Denken nicht verzichtet.
Deshalb braucht es dann doch wieder Privatheit bzw. zumindest eine Inszenierung
von Privatheit, die symbolisch diese Entindividualisierung kompensiert.

3. Bei der Frage nach dem Ende der Privatheit ist schlieRlich als Ort eines solchen
Endes zwischen sozialer Praxis und Denken zu differenzieren (das, was also in der
Forschung gemeinhin unter dem Begriff , privacy paradox” erfasst wird). Selbstof-
fenbarungen im Social Web gehen nicht automatisch damit einher, auch Privat-
heit als Wert an sich zu negieren. Die Instrumentalisierung von Privatheit als gan-
gige kulturelle Strategie kann ja nur funktionieren, wenn Privatheit als win-
schenswertes Gut abgespeichert ist. So instrumentalisiert etwa auch FACEBOOK
Privatheit, indem es damit wirbt, als Plattform geeignet zu sein, persoénlich Ver-

B Konzeptionell wird hier Bezug genommen auf die Normalismus-Untersuchungen Jiirgen
Links, vgl. etwa Link (1996).
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trautes auszutauschen, also gerade mit der Moglichkeit einer Privatsphare argu-
mentiert."®

Haufig, und das kennzeichnet den gegenwartigen Umgang mit Privatheit, ist also
gleichzeitig die Aufgabe von Privatheit bei gleichzeitigem mentalen Festhalten an
diesem Konzept festzustellen, was auf einen Konflikt bezlglich verschiedener
Wertesphdren hinweist, die miteinander konfligieren und zwischen denen eine
Entscheidung nicht gefallt wird."

Bei dieser Diskrepanz von Wissen und Praxis spielen die Medien als Teil unse-
rer Kultur selbst eine Rolle. Was in den Medien, in FACEBOOK etwa, als kein Prob-
lem angesehen wird, erscheint in der auRermedialen Realitat durchaus als eines,
so, wenn Studierende es als Verletzung ihres Personlichkeitsrechts ansehen, auf
eine Teilnehmerliste in einer Veranstaltung ihre Adresse anzugeben. Hier artiku-
liert sich etwas, was als eine Bewusstheit um personenbezogene Daten erschei-
nen mag, eine allerdings, die von spezifischen Parametern abhangt, etwa davon,
was jeweils als Freiwilligkeit/Freiheit und Heteronomie wahrgenommen wird.
Privatheitsiiberlegungen korrelieren also mit den jeweiligen Vorstellungen von
autonomem Handeln.

4. Privatheit als semantischer Mehrwert verweist auf das Bedrfnis nach Riick-
zugsorten des Privaten fiir einen selbst, als Ausgleich flir die Anforderungen unse-
rer modernen Gesellschaft, die scheinbar unveranderbar gegeben sind und denen
man sich scheinbar nicht entziehen kann. Dabei soll Gber Privatheit vor allem so
etwas wie Authentizitdt suggeriert werden, Authentizitdt, die wiederum mit
Wahrheit, Echtheit und Orientierung korreliert, die angesichts unserer ,virtuellen
Realitat’ verloren zu gehen scheinen. Angesichts der dominierenden Medialitat,
die als positiv oder zumindest unhintergehbar wahrgenommen wird, wird ver-
sucht, diese zu kompensieren und liber diese Dimension hinauszukommen, in das
scheinbar Echte. Dies wird aber nur mit den gleichen Mitteln geleistet, namlich
wiederum nur medial. Die Ausdifferenzierung unterschiedlicher Medien hinsicht-
lich dessen, ob etwas als authentisch verkauft werden kann, hier ware insbeson-
dere eine Medienkonkurrenz zwischen Fernsehen und Netz zu konstatieren, die

' GooGLEPLUS dagegen zielt in seiner Eigenwerbung auf die Mdoglichkeit ab, Fremde ken-
nen zu lernen und damit auf eine erweiterte Offentlichkeit; sieche hierzu, im Kontext eines
Vergleichs der Geschlechter beziiglich ihrer Haltung zu Privatheit im Internet, Wawra (im
Ersch.).

7 Letztlich manifestiert sich hier ein Double bind, der sich etwa im obigen Beispiel FACE-
BOOK darin ausdriickt, dass laut Umfrage einerseits Privatheitseinstellungen und mehr
Kontrolle gewlinscht sind, also eine Bewusstheit um die Problematik vorhanden zu sein
scheint, andererseits dennoch nicht darauf verzichtet wird, Bilder ins Netz stellen, um die
eigene Popularitdt zu steigern, da dies fiir weibliche Rezipienten (um diese ging es bei der
Umfrage) als quasi lebensnotwendig erachtet wird.
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derzeit doch zu beobachten ist, scheint auch funktional dafiir zu sein, diese Tauto-
logie zu kaschieren bzw. zumindest nicht bewusst werden zu lassen. Ob dieser
Privatheits-Effekt reicht, um als eine Form von Privatheit klassifiziert zu werden,
oder ob es der Anfang vom Ende ist, sei dahingestellt.

5. Sollte ein Ende der Privatheit durch deren Datafizierung tatsachlich stattfinden,
ware der Preis fir das Individuum und die Gesellschaft ,heill: Wie bereits im
Volkszdhlungsurteil erwahnt, kann die Tatsache der standigen Datenerfassung zu
Normierung und Selbstzensur fiihren, d. h.,, Menschen dazu veranlassen, sich in
ihrem Verhalten einzuschranken, nicht aufzufallen bzw. sich an vermeintlich Nor-
matives zu halten: ,Wer unsicher ist, ob abweichende Verhaltensweisen jederzeit
notiert und als Information dauerhaft gespeichert, verwendet oder weitergege-
ben werden, wird versuchen, nicht durch solche Verhaltensweisen aufzufallen.”
(Volkszahlungsurteil). Sich nur stromlinienformig zu verhalten und zu duBern bzw.
die eigene Meinung zu verschweigen oder gar den Kontakt zu Menschen unter-
binden, die sich politisch kritisch duRern, hatte fatale Folgen fiir eine auf Mei-
nungsfreiheit und Autonomie begriindete Demokratie. Es wiirde sich damit im
digitalen Zeitalter eine selbstzensorische Schweigespirale in Gang setzen.

5 Fazit

Mark Zuckerberg vielzitierter Ausspruch, dass Privatheit in der Moderne Uberbe-
wertet sei (Vanity Fair, 29.10.2008), ist als Marketing- und Agenda-Setting-
Strategie zu sehen und scheint ja dadurch konterkariert zu werden, dass die Aktu-
alitdt des Themas ungebrochen ist. Solange Privatheit und insbesondere Pri-
vatheitsverletzungen Thema sind oder sogar Skandalpotenzial haben, solange also
ein Prozess kommunikativen, gesellschaftlichen Aushandelns in Gang ist, solange
wird die Antwort auf die Frage nach dem Ende der Privatheit noch verhandelbar
sein. Die vielfdltigen Medienberichte, spezifischen Medienformate und medialen
Privatheitsszenarien allein bedeuten nichts hinsichtlich der Frage nach dem Ende,
denn welche kulturelle Leistung diese haben und ob diese in Richtung Inszenie-
rung oder in Richtung Reflexion von Privatheit zielen, ist aus dem Sachverhalt der
Thematisierung allein nicht zu bestimmen. Solche Medienkommunikation kann
auch Selbstzweck sein und eigentliche Privatheit substituieren bzw. symbolisch
Uberlagern.

Privatheit muss unseres Erachtens aber nicht zu Ende gehen. Dies ware aller-
dings auch kein Selbstganger, sondern dazu sind zundchst Bewusstheit und dann
Maflnahmen, die solches steuern, nétig. Gerade Autonomie als relevanter Aspekt
hierbei muss auch gepflegt und vermittelt werden. Zentrales Mittel erscheint uns
eine digitale Privatheitskompetenz (privacy literacy) zu sein, wobei eine solche
aber eben nicht erst bei der technischen Anwendung von Medien ansetzt, son-
dern bei einer Bewusstheit tiber deren semiotische Dimension und den Konstrukt-
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charakter des inhaltlich Gebotenen und Kommunizierten, da erst dadurch die
Anwendung in der Praxis auf ein solides Fundament gestellt ware und Verhalten
hierauf bezogen und reflektiert werden kdnnte. In summa kénnen folgende Fa-
higkeiten fiir eine Privatheitskompetenz stehen:

a) das Wissen, wie Medien Privatheit semiotisch kommunizieren und konstru-
ieren (Medialitétskompetenz),

b) die Reflexionsfahigkeit, warum private Daten als schiitzenswert einzustufen
sind (ethische Kompetenz),

c) das Wissen, wer private Daten zu welchem Zweck erhebt, verarbeitet und
weitergibt (strukturelle Kompetenz),

d) die Abschatzung der Folgen, die sich aus der Veroffentlichung privater Daten
ergeben kénnten (Risikokompetenz),

e) das Wissen lber mogliche (Selbst-)SchutzmalRnahmen und Privatheit schiit-
zende Kommunikationsmedien (Handlungskompetenz) sowie

f) die Befahigung, (iber Machtaspekte der Digitalisierung — kurz Big Data, Big
Power und Big Money — zu reflektieren (systemische Analyse und politisches
Wissen).

Insbesondere der letzte Kompetenzbereich verweist dann auch auf eine tberindi-
viduelle Dimension: Um im Zuge der Digitalisierung unserer Lebenswirklichkeit
eine Balance von Datafizierung und Schutz der Privatsphare zu erlangen, bedarf es
der Bereitschaft, auf politische Entscheidungstrager einzuwirken und sich der
eigenen politischen Handlungsfahigkeit bewusst zu werden.

Wie in anderen Bereichen auch, ist Wissen hier der Schliissel, und insofern ist
die Frage nach dem Ende dann auch eine, die mit prekdren Wissenshaushalten
und sozialen Schichtrealitdten einhergehen dirfte. Mit der Frage nach Medien-
kompetenz lassen sich jedenfalls medienethische und mediensemiotische Anlie-
gen kurzschlieRen. Da es insbesondere die neuen, digitalen Medien sind, deren
Dispositivcharakter noch wenig durchdrungen ist, miisste dabei zudem eine Me-
dienethik im Sinne einer digitalen Ethik im Fokus stehen. Das medienethische
Projekt , Digitalisierung und Privatsphare 2.0“, welches das Institut fir Digitale
Ethik (Hochschule der Medien) mit der EU-Initiative , klicksafe” derzeit durchfiihrt,
ist z. B. ein Versuch, Privacy Literacy in Schulen zu verankern.

Ob wir derzeit in einem ,normalen’ Prozess stecken, der zu einem neuen Pri-
vatheitsniveau, zur neuen Einstellung Privatheit gegeniber fiihrt, oder die gegen-
wartigen Erscheinungsformen Anzeichen einer standigen Perpetuierung sind und
wir damit auf dem Weg zu einem tatsachlichen Ende sind, ist jedenfalls etwas,
was weiter zu beobachten sein wird.
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