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Individualmedien

Reduced Social Cues/Cues Filtered Out

Nicola Déring

Worum geht es?

»Das ist mir alles viel zu unpersonlich!“ — mit diesem Hinweis lehnen auch im
Informationszeitalter nicht wenige Menschen die Nutzung von E-Mail-Diensten,
Online-Chatrooms, Internet-Kontaktborsen, E-Learning-Angeboten oder Handy-
Kurzmitteilungen ab. Im Vergleich zur direkten persoénlichen Begegnung fehlen bei
technisch vermittelter Individualkommunikation aus Sicht kritischer Endverbrau-
cher zu viele Kommunikationskanile: Man kann einander nicht sehen, héren oder
beriihren, was letztlich auf Kosten der Kommunikations- und Beziehungsqualitit
gehe. Diese ,,alltagspsychologische Position der Kanalreduktion® wird in 6ffentli-
chen Debatten iiber technische Individualmedien immer wieder artikuliert (vgl.
Doring, 2003, S. 149f.). Auch in der Kommunikationswissenschaft ist diese kriti-
sche Position anzutreffen, beispielsweise bei Vertretern der Kommunikationsoko-
logie, aus deren Sicht die fortschreitende Computerisierung zwischenmenschlicher
Kontakte zu sozialer Entfremdung und Vereinsamung fithrt. Dementsprechend
pladiert die politisch engagierte Kommunikationsokologie fiir eine ,, Technikbe-
grenzung® sowie eine Forderung der Kommunikation von Angesicht zu Angesicht,
die alle Sinneskanile einschlief$t und als besonders umwelt- und menschengerecht
eingestuft wird (Mettler-von Meibom & Donath, 1998).

Dass auch eine unpersonliche computervermittelte Kommunikation niitzlich
und zweckmafig sein kann, etwa fiir schnellen und kostengiinstigen Informations-
austausch, betonen die Modelle der rationalen Medienwahl (etwa die Theorien der
sozialen Pridsenz, der medialen Reichhaltigkeit oder des Backchannel-Feedback;
vgl. Beitrdge zur Sozialen Prasenz und zur Media Richness in diesem Band). Diese
Theorien gehen davon aus, dass computervermittelte Kommunikation wegen ihrer
geringen Lebendigkeit nur fiir bestimmte sachbezogene Kommunikationsaufgaben
geeignet ist.

Der in den 1980er Jahren entwickelte Reduced Social Cues- bzw. Cues Filtered
Out-Ansatz geht dagegen noch einen Schritt weiter. Er postuliert, dass die fehlenden
Sinneskanile bei computervermittelter Kommunikation und der daraus resultie-
rende Mangel an bestimmten sozialen Hintergrundinformationen zwar teilweise
die Kommunikation erschwert, dass er aber oft gerade auf psycho-sozialer Ebene
vorteilhaft ist: So kann es in arbeits- wie freizeitbezogenen Online-Gruppen — ge-
rade wegen fehlender Hintergrundinformationen — zu einem zwischenmenschlichen
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Austausch kommen, der offener, vorurteilsfreier und gleichberechtigter ist als in
Face-to-Face-Gruppen.

Darstellung der Annahmen

Der Reduced Social Cues-Ansatz geht wesentlich auf die Sozialpsychologin Sara
Kiesler von der Carnegie Mellon University zuriick (Dubrovsky, Kiesler & Sethna,
1990, 1991; Kiesler, Siegel & McGuire, 1984; McGuire, Kiesler & Siegel, 1987;
Siegel, Dubrovsky, Kiesler, McGuire, 1986; namensgebender Artikel: Sproull &
Kiesler, 1986). Der Cues Filtered Out-Approach wurde als Bezeichnung durch ein
Buchkapitel von Mary Culnan und M. Lynne Markus 1987 in die Literatur ein-
gefihrt. Die Etiketten ,,Cues Filtered Out® und ,Reduced Social Cues® sind in-
haltlich gleichbedeutend. Es ist jedoch zu beachten, dass Culnan und Markus den
Cues Filtered Out-Ansatz selbst nicht vertreten, sondern ihn nur darstellen, um
ihn anschliefend grundlegend zu kritisieren. Ebenso wie Sara Kiesler fokussieren
dabei auch Mary Culnan und Lynne Markus auf interne Unternehmenskommu-
nikation und computervermittelte Kommunikation in Arbeitsteams. Mit der Po-
pularisierung des Internet in den 1990er Jahren wurde der Reduced Social Cues-
Ansatz auch auf informelle Online-Kommunikation angewendet, etwa auf
Interessensgemeinschaften, Selbsthilfegruppen, Kontaktbérsen oder Spielumge-
bungen im Internet (Déring, 2003).

Auf der Basis der vorliegenden Beitrige lassen sich die Grundannahmen des
Reduced Social Cues- bzw. Cues Filtered Out-Ansatzes folgendermafen zusam-
menfassen:

1. Technische Kommunikationsmedien — insbesondere Individual- bzw. Telekom-
munikationsmedien - filtern soziale Hinweisreize und Hintergrundinformationen
heraus, die in der Face-to-Face-Kommunikation in vollem Umfang zur Verfiigung
stehen.

2. Verschiedene technische Kommunikationsmedien unterscheiden sich dahingehend,
welche Hintergrundinformationen sie herausfiltern (z. B. E-Mail vs. Telefon vs.
Videokonferenz). Bei der textbasierten computervermittelten Kommunikation
werden die meisten Hintergrundinformationen herausgefiltert.

3. Wenn anstelle von Face-to-Face-Kommunikation technisch vermittelte interper-
sonale Kommunikation stattfindet und somit auf verschiedenen Dimensionen
(unabhingigen Variablen) Hintergrundinformationen herausgefiltert werden, so
fiihrt dies zu vorhersagbaren Effekten bei bestimmten intra- und interpersonalen
abhingigen Variablen.

Die unabhingigen Variablen im Cues Filtered Out-Approach sind die jeweiligen
Hinweisreize oder Hintergrundinformationen. In der Literatur finden sich leider
keine vollstindigen Auflistungen oder systematischen Klassifikationen fiir Cues, so
dass hier nur Beispiele genannt werden kénnen (vgl. Tab. 4.1).

Je nach Kommunikationssituation mégen unterschiedliche Informationen, die
durch die Stimme, die korperliche Erscheinung oder das nonverbale Verhalten
vermittelt werden, besonders wichtig fiir Verlauf und Ergebnis der Kommunikation
sein. Sproull und Kiesler (1986) heben zum Beispiel den aktuellen geografischen
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Aufenthaltsort sowie die Position innerhalb der Organisation (z. B. Abteilung,
Hierarchieebene, Berufskategorie) als besonders wichtige Hintergrundinformationen
bei der unternehmensinternen E-Mail-Kommunikation hervor. Bei der informellen
Online-Chat-Kommunikation werden dagegen Hintergrundinformationen wie
Alter, Geschlecht und Wohnort als besonders wichtig eingestuft, weil dies zentrale
Randbedingungen fiir die weitere Kontaktanbahnung sind (Déring, 2003).

Tab. 4.1: Beispiele fur Hinweisreize, die bei medialer Kommunikation herausgefiltert
werden

Modalitditen Medien Cues

Hoéren Stimme e Figenschaften des Gegenubers

(z. B. Geschlecht, Alter, regionale Herkunft)

e Zustdnde des Gegentbers
(z. B. Gesundheitszustand, Stimmung)

e MaBnahmen der Interaktionssteuerung
des Gegenubers
(z. B. Bekraftigung der Zuhérerrolle, Vorberei-
tung Sprecherwechsel)

Hoéren Hintergrund- o Eigenschaften der Umgebung
gerausche (z. B. Aufenthaltsort)

Sehen Koérperliche e Eigenschaften des Gegenubers
Erscheinung (z. B. Geschlecht, Alter, Ethnizitat)
e Zustdnde des Gegentbers
(z. B. Gesundheitszustand, Stimmung)

Sehen Kleidung, e FEigenschaften des Gegentbers
Schmuck (z. B. sozialer Status, Milieu/Szene/Lebensstil)

Sehen Nonverbales e [Eigenschaften des Gegentbers
Verhalten (z. B. Emotionen)

e Beziehung zum Gegentber
(z. B. Nahe oder Distanz, Vertrautheit oder
Fremdheit)

e MaBnahmen der Interaktionssteuerung
des Gegenubers
(z. B. Bekraftigung der Zuhérerrolle, Vorberei-
tung Sprecherwechsel)

Sehen Raumlichkeiten e Eigenschaften des Gegentbers
Einrichtung (z. B. sozialer Status, Milieu/Szene/Lebensstil)

Auf Seiten der abhingigen Variablen werden laut Cues Filtered Out-Approach vor
allem folgende Effekte theoretisch erwartet:

e Beschrinkte Wahrnehmung des sozialen Kommunikationskontextes (z. B. soll-
ten theoriekonform in einer betrieblichen Mailingliste Hinweise auf Unterneh-
menskultur und aktuelle Arbeitsaufgaben stirker herausgefiltert bzw. weniger
salient sein als in einem betrieblichen Sitzungssaal),

o Beschrinkte Wabrnehmung des Kommunikationspartners (z. B. sollten sozio-
demografische Merkmale, sozialer Status, aber auch der aktuelle Emotionszustand
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des Kommunikationspartners im E-Mail-Dialog weniger zuginglich sein als in
einem Face-to-Face-Gesprich),

o Verstirkte Wahrnehmung der eigenen Person (da Informationen iiber Kontext
und Gegeniiber herausgefiltert sind, sollte die eigene Person stirker im Aufmerk-
samkeitsfokus stehen, was egozentristische Sichtweisen begiinstigt, die die Ver-
stindigung erschweren, aber auch konstruktive nonkonformistische Auerungen
fordern kénnen),

* Erschwerte Regulation der Interaktion (da nonverbale Signale fehlen, die Zu-
stimmung, Widerspruch oder einen intendierten Sprecherwechsel anzeigen,
sollte es bei der Online-Kommunikation hiufiger zu Verunsicherung, Missver-
stindnissen, unnotigen Wiederholungen und allgemein zu einem weniger effizi-
enten Austausch kommen),

* Egalisierte Kommunikation (da Statusinformationen herausgefiltert sind, sollte
ein gleichberechtigter Austausch resultieren, bei dem sich die Gruppenmitglieder
relativ gleichmifig beteiligen und auch Minderheitenmeinungen gedufert wer-
den, die sonst eher untergehen),

e Enthemmte Kommunikation (da normierende Merkmale von Kontext und
Kommunikationspartnern herausgefiltert sind und man selbst eher anonym
bleibt, sollte es verstirkt zu enthemmtem Verhalten kommen. Enthemmtes
Verhalten kann dabei einerseits sozial konstruktiv erlebt werden — zum Beispiel
in Form verstirkter Offenheit, enthusiastischer Sympathiebekundung usw. —
andererseits aber auch sozial destruktiv, beispielsweise in Form von ausfallenden
und beleidigenden Bemerkungen, dem sogenannten ,,Flaming*),

* Ambivalente Effekte hinsichtlich Gruppendynamik (Egalisierungseffekte kénnen
demokratische Gruppenprozesse férdern, Enthemmungseffekte kénnen Polari-
sierung und Feindbilder begiinstigen),

* Ambivalente Effekte binsichtlich Kommunikationsergebnis (Filterprozesse kon-
nen zu chaotischen, anomischen Gruppenprozessen fithren und konstruktive
Ergebnisse verhindern, sie konnen aber auch zu demokratischen und kreativen
Gruppenprozessen mit qualitativ besonders gutem Ergebnis fiihren).

Wo ambivalente Effekte vorhergesagt werden, fehlen offenbar noch theoretische
Uberlegungen zu intervenierenden Variablen, die sich beispielsweise auf die Art der
Kommunikationsaufgabe oder die Zusammensetzung der Gruppe beziehen kénn-
ten.

Typische Methodik

Bei empirischen Studien zum Cues Filtered Out-Ansatz handelt es sich typischer-
weise um experimentelle Kleingruppenforschung. Exemplarisch sei das von Kiesler,
Siegel und McGuire (1984) verwendete experimentelle Paradigma geschildert. Zur
Operationalisierung der unabhingigen Variable wurden drei Untersuchungsbedin-
gungen geschaffen: (1) Face-to-Face-Kommunikation zwischen einander bekannten
Personen, (2) Online-Chat-Kommunikation zwischen einander bekannten Personen,
(3) Online-Chat-Kommunikation zwischen anonymen Teilnehmern. Gearbeitet
wurde jeweils mit Kleingruppen von drei Studierenden, die Vorerfahrungen in
Chat-Kommunikation hatten.
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Als Kommunikationsaufgabe wurde eine Diskussion iiber Entscheidungsdilemmata
aus der sozialpsychologischen Risikoschub-Forschung vorgegeben (risky shift; vgl.
Wallach, Kogan & Bem, 1962). Bei diesen Entscheidungsdilemmata geht es um
Situationen, in denen die Entscheidung fiir eine bestimmte Option einerseits grofien
Nutzen bringt, andererseits mit einem Risiko behaftet ist. Beispiel: Soll ein Arbeit-
nehmer einen sicheren, aber gering bezahlten Job aufgeben zu Gunsten eines sehr
gut bezahlten Jobs in einer neu gegriindeten Firma, deren Zukunft ungewiss ist?
Die Versuchspersonen sollen angeben, wie grof§ die Erfolgswahrscheinlichkeit sein
muss (hier: die Wahrscheinlichkeit, dass die neu gegriindete Firma tiberlebt), damit
sie fiir die riskante Alternative (hier: Jobwechsel) plidieren. Eine risikofreudige
Versuchsperson wiirde also beispielsweise angeben, dass ein Jobwechsel sich bei
zumindest 60%iger Erfolgswahrscheinlichkeit lohnt. Eine weniger risikofreudige
Versuchsperson wiirde dagegen vielleicht angeben, dass mindestens 90 % Erfolgs-
wahrscheinlichkeit notwendig sind, um den sicheren Job aufzugeben.

In der Forschung zum Risikoschub werden die Versuchspersonen immer zuerst
einzeln auf einem Fragebogen zu ihren Entscheidungsempfehlungen befragt. An-
schlieend diskutieren sie die Entscheidungen in der Gruppe und fillen eine ge-
meinsame Gruppenentscheidung. Dabei zeigt sich, dass die Gruppenentscheidung
iiblicherweise deutlich riskanter ausfillt als der Mittelwert der Einzelentscheidun-
gen. Da unter bestimmten Bedingungen auch besonders vorsichtige Gruppenent-
scheidungen entstehen, spricht man als Uberbegriff von Gruppen-Polarisierung
(vgl. Moscovici & Zavalloni, 1969).

Als abhingige Variable wurden in diesem experimentellen Paradigma erfasst:

1. Kommunikationseffizienz (operationalisiert iiber die Zeitdauer bis zur Konsens-
findung in der Gruppe; eine geringe Zeitdauer spricht fiir hohe Effizienz),

2. Egalisierungsgrad der Kommunikation (operationalisiert tiber die Streuung der
Anzahl der Beitrige pro Person; geringe Streuung spricht fiir starke Egalisie-
rung),

3. Ausmalf des Risikoschubs (operationalisiert iiber die Differenzen zwischen den
Einzelentscheidungen vor der Gruppendiskussion und der Gruppenentscheidung;
eine grofle positive Differenz spricht fiir einen starken Risikoschub),

4. Verbreitung von normverletzendem Verhalten (operationalisiert tiber die Anzahl
von Flames, d. h. ausfallenden und beleidigenden Bemerkungen wihrend der
Diskussion).

Zentrale empirische Befunde

Das Experiment zeigte hypothesenkonform, dass in den Online-Gruppen die Kom-
munikation weniger effizient, aber egalitirer ausfiel als in den Face-to-Face-Grup-
pen und dass gleichzeitig der Risikoschub gréfler und normverletztendes Verhalten
verbreiteter waren. Die Autorinnen betonen, dass die geringere Effizienz in den
Online-Gruppen nicht nur darauf zuriickzufiihren ist, dass Tippen linger dauert
als Sprechen, sondern dass es auch die von der Theorie postulierten Schwierigkei-
ten bei der Interaktionssteuerung waren, die zur lingeren Konsensfindungszeit
fithrten (z. B. iiberfliissige Erklirungen, weil Gruppenmitglieder durch mangelndes
nonverbales Feedback nicht mitbekommen hatten, dass die anderen lingst zustimm-

294

Reduced Social Cues/Cues Filtered Out

ten). Signifikante Effekte zeigten sich aber nicht nur zwischen den Online- und den
Face-to-Face-Gruppen, sondern auch zwischen der nicht-anonymen und der ano-
nymen Online-Gruppe: In der anonymen Online-Gruppe beteiligten sich die Mit-
glieder hypothesenkonform gleichmifiger, und sie produzierten sehr viel mehr
Flames als in der nicht-anonymen Online-Gruppe. Um die Generalisierbarkeit der
Befunde zu erhohen, fiihrten Kiesler, Siegel und McGuire (1984, S. 1129) im selben
Paradigma eine Reihe weiterer Experimente mit unterschiedlichen Teilnehmerkrei-
sen (z. B. studentische versus nicht-studentische Versuchspersonen; online-erfah-
rene versus online-unerfahrene Versuchspersonen; einander fremde versus befreun-
dete Versuchspersonen) sowie mit verschiedenen Computermedien (z. B. zeitgleiche
versus zeitversetzte computervermittelte Kommunikationsdienste) durch. Diese
Experimente bekraftigten im Wesentlichen die vorherigen Befunde.

Der Cues Filtered Out-Approach wird zudem herangezogen, um Ergebnisse von
Befragungen (Jettmar & Rapp, 1996) oder Feldbeobachtungen in Online-Kontex-
ten zu interpretieren (vgl. Doring, 2003): Enthemmung auf Grund von Filtereffek-
ten mag beispielsweise im Spiel sein, wenn Studierende ausfallende Beschwerde-E-
Mails an Lehrende senden (auf Einladung aber nicht personlich in der
Sprechstunde auftauchen), wenn Menschen in Online-Selbsthilfegruppen stigma-
tisierte medizinische Probleme offen besprechen (die sie auflerhalb des Netzes
verschweigen) oder wenn sie neue Facetten ihrer Sexualitit bewusst in Online-
Foren und Online-Chats erkunden (weil sie sich dort weniger gehemmt fiihlen).

Schlieflich sind aber auch die zahlreichen anekdotischen und systematischen
Negativ-Befunde zu erwihnen, die den Grundannahmen des Cues Filtered Out-
Ansatzes widersprechen. So tritt ein Filter-Effekt hinsichtlich personlicher Attribu-
te der Kommunikationspartner in vielen Online-Kontexten tiberhaupt nicht auf,
weil die Beteiligten sich entweder bereits kennen oder aktiv dafiir sorgen, dass
entsprechende Hintergrundinformationen tibermittelt werden — wie das auch die
Theorie der sozialen Informationsverarbeitung postuliert (vgl. Beitrag zu Hyper-
personal Communication und Social Information Processing in diesem Band). So
werden geschiftliche E-Mails typischerweise mit einer Signatur versehen, der man
Firmenzugehorigkeit, Position, Adresse, Geschlecht usw. des Kommunikations-
partners entnehmen kann. Zudem driickt sich der soziale Status auch im Inhalt der
Botschaften aus, wie Inhaltsanalysen zeigen (Panteli, 2001). E-Mails scheinen in
Unternehmen laut Ergebnissen von Befragungsstudien zudem nicht selten fiir
Machtkdampfe und zur Profilierung genutzt zu werden (z. B. gezieltes Versenden
von E-Mail-Kopien an Vorgesetzte) und einer Egalisierung somit entgegenzuwirken
(Jackel, Lenz, Zillien, 2002).

In der geselligen Chat-Kommunikation wihlen nicht wenige Teilnehmer einen
Nickname, der Geschlecht und Alter auf den ersten Blick anzeigt (z. B. ,,tobias24“).
In Online-Foren fiigen die Diskutanten ihren Beitragen manchmal einen Link auf
die personliche Homepage bei, der dann vom Portraitfoto iiber den Beruf bis zu
Hobbys und Familienmitgliedern oft sogar viel mehr Hintergrundinformationen
zu entnehmen sind, als bei einer Face-to-Face-Begegnung zur Verfiigung stehen
wiirden (vgl. Doring, 2002). Fiir regelrechte Enttduschung in der feministischen
Literatur hat der Befund gesorgt, dass Geschlecht im Netz so gut wie nie heraus-
gefiltert, sondern immer sichtbar gemacht wird, so dass die ubiquitdre Geschlecht-
erhierarchie online keineswegs automatisch nivelliert ist (vgl. Doring, 2000).
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Kritik

Der Cues Filtered Out-Approach gehort zu den bekanntesten Theorien der com-

putervermittelten Kommunikation. Mit dem Herausfiltern von Hintergrundinfor-

mationen wird ein Phinomen in das Zentrum des Ansatzes geriickt, das aus dem
Erleben der Online-Kommunikation gut nachvollziehbar ist. Dieses Phinomen
wird mit sozialpsychologischen Konzepten und Methoden systematisch bearbeitet.
Dabei ist es ein besonderes Verdienst des Ansatzes, einerseits die sozialen Nachtei-
le fehlender Hintergrundinformationen zu prazisieren (z. B. Probleme bei der In-
teraktionsregulation), andererseits aber auch deren Vorteile herauszuarbeiten (z. B.
verstirkte Offenheit und Egalisierung). Theoretisch ist der Ansatz ausbaufihig,
das betrifft insbesondere die Systematisierung von relevanten Cues sowie die Ein-
beziehung von cue-spezifischen Theorien der nonverbalen Kommunikation.

Zu relativieren ist auflerdem die teilweise technikzentristisch anmutende Pri-
misse, dass bestimmte Kommunikationsmedien durch ihre technischen Eigenschaf-
ten automatisch bestimmte Hinweisreize eliminieren. Hier muss starker in Rechnung
gestellt werden, dass und wie die Nutzer bewusst dafiir sorgen, Zusatzinformati-
onen zu iibermitteln (z. B. durch sprechende Nicknames, Verbalisierung von an-
sonsten nonverbal iibermittelten Stimmungen, durch Bereitstellung von Fotos oder
personlichen Homepages). Dabei sind freilich nicht alle Anstrengungen einer kom-
pensatorischen Mediennutzung von Erfolg gekront (vgl. Markus, 1994).

Fir die Technikwissenschaften schliefSlich ist der sozialwissenschaftliche Cues
Filtered Out-Approach von grofler praktischer Bedeutung. In Abhingigkeit von
der Gestaltung innovativer Kommunikationstechnologien kénnen Anzahl und Art
der integrierten Cues variiert werden. Und dies sollte moglichst zielgerichtet gemif3
sozialen Prinzipien geschehen. Aus der Arbeitsgruppe um Sara Kiesler selbst stammt
eine Studie, die zeigt, wie durch entsprechende Gestaltung eines Online-Konferenz-
tools (z. B. vertikale oder horizontale Anordnung der Bildschirmfenster, in denen
die Auferungen der Chat-Partner angezeigt werden) soziale Statusunterschiede
abgebildet werden kénnen (Dubrovsky, Clapper & Ullal, 1995). Viele Online-
Dating-Plattformen haben nonverbale Cues integriert, da diese gerade fiir Flirt und
Beziehungsanbahnung sehr wichtig sind: So konnen potenzielle Flirtpartner einan-
der unverbindlich Interesse signalisieren, indem sie das Profil des anderen besuchen
(und dort in die Besucherliste eingetragen werden) oder eine Rose verschenken,
ohne dass sie zunichst verbale Botschaften senden miissen. Bei der mobilen Kom-
munikation ergeben sich weitere Moglichkeiten, Hintergrundinformationen ein-
zubeziehen, etwa den automatisch registrierten Aufenthaltsort des Kommunikati-
onspartners (vgl. Doring & Poéschl, im Druck).

Wichtig ist es somit im Auge zu behalten, dass technisch vermittelte Kommuni-
kation nicht nur Cues der Face-to-Face-Kommunikation herausfiltert, sondern
gleichzeitig dem sozialen Austausch auch neue, sinnvoll interpretierbare Cues
hinzufiigt. Somit ist also ergidnzend zum Reduced Social Cues-Approach auch ein
Added Social Cues-Ansatz fruchtbar.
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