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Zusammenfassung 

Im Zuge der zwischenmenschlichen Online-Kommunikation kommt es definiti-
onsgemäß zur computervermittelten Begegnung von mindestens zwei Personen. 
Daher sind Fragen rund um die digitalen Identitäten dieser Personen und damit 
verbundene, wechselseitige Prozesse der Selbstdarstellung und Eindrucksbildung 
allgegenwärtig. Bei der Identität geht es zum einen um die Identifizierbarkeit 
einer konkreten Person sowie um die Merkmale, mit denen sie sich identifiziert, 
die dementsprechend für ihr Selbstbild wichtig sind, etwa ihr Aussehen, ihre 
Persönlichkeitseigenschaften, Werte, Rollen und Fähigkeiten, die verschiedene 
Teilidentitäten spiegeln (z. B. professionelle, politische, kulturelle, sexuelle Iden-
titäten). Digitale Kontexte bieten einen niedrigschwelligen Zugang zu neuen 
sozialen Räumen, in denen Identitäten ausgelebt werden können, die im Off-
line-Alltag seltener oder nie realisiert werden. Dabei sind Identitäten in digitalen 
Kontexten durch elektronisch gespeicherte und computervermittelt übertragene 
Merkmale repräsentiert und rekonstruierbar. Dies bietet Menschen teilweise mehr 
Freiheitsgrade in ihrer Online-Selbstdarstellung, die authentisch, idealisiert oder 
auch gefälscht sein kann, was zu neuen Unsicherheiten bei der Online-Eindrucks-
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bildung führt. Prozesse der Selbstdarstellung und Eindrucksbildung wirken auf 
die Identität zurück, da sie mit der Bestätigung oder Infragestellung des Selbst-
bildes verknüpft sind. 
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Der vorliegende Beitrag erklärt, wie Menschen mit ihrer Identität sowie mit Pro-
zessen der Selbstdarstellung und Eindrucksbildung in digitalen Kontexten umgehen. 
Im Vergleich zur Face-to-Face-Kommunikation ergeben sich bei der zwischen-
menschlichen Online-Kommunikation (siehe dazu auch Döring in diesem Band) 
deutliche Unterschiede bei den genannten drei Phänomenen:

• So können Menschen beispielsweise stigmatisierte Identitäten, die sie im Alltag 
eher verbergen, in Online-Communitys diskret frei ausleben. Das ist mit Chancen 
verbunden, etwa wenn das Online-Ausleben von marginalisierten sexuellen 
Identitäten zur verbesserten Selbstakzeptanz und mentalen Gesundheit führt. 
Das kann aber auch mit Risiken verbunden sein, etwa wenn Menschen in 
Online-Räumen eine Bestätigung für politische Identitäten finden, die mit Men-
schenfeindlichkeit verbunden sind, und sich dadurch weiter radikalisieren.

• Weiterhin haben Menschen bei der Online-Kommunikation mehr Freiheitsgrade 
als bei der Offline-Kommunikation hinsichtlich ihrer Selbstdarstellung: Digitale 
Filter, die Gesichts- und Körperform optimieren, erlauben es beispielsweise, auf 
Online-Profil-Fotos und in der Live-Videokommunikation deutlich attraktiver zu 
erscheinen, was unter anderem im Online-Dating oder im Online-Marketing von 
Belang ist. Bei der Darstellung professioneller Identitäten im Netz können On-
line-Auftritte mit ansprechendem Design fachliche Kompetenz und ökonomi-
schen Erfolg leichter vorspiegeln als in der Offline-Welt, wo dafür z. B. auf-
wendig eingerichtete Büroräume in guter Lage benötigt werden.

• Derartige Freiheitsgrade in der Online-Selbstdarstellung gehen jedoch mit Pro-
blemen bei der Eindrucksbildung einher: In der Online-Kommunikation ist teil-
weise gar nicht mehr erkennbar, mit welcher Person man eigentlich interagiert 
und ob sie tatsächlich die Merkmale aufweist, die sie digital präsentiert. Es ist 
zuweilen nicht einmal mehr klar, ob die Online-Kommunikation überhaupt mit 
einem anderen Menschen stattfindet oder womöglich mit einem durch künstliche 
Intelligenz (KI) gesteuerten Bot oder Agenten. 
Selbstdarstellung und Eindrucksbildung beziehen sich darauf, wie Identitäten 

ausgedrückt und wahrgenommen werden; beide interpersonalen Prozesse wirken 
auf die Identität einer Person zurück, etwa indem sie ihr Selbstbild bestätigen oder 
verunsichern. Die Rückkopplung zwischen dem eigenen Selbstbild und der Frage, 
wie dieses in sozialen Kontexten ausgedrückt und von anderen wahrgenommen



wird, ist aus klassischer psychologischer und soziologischer Perspektive ausschlag-
gebend für die fortlaufende Konstruktion und Stabilisierung von Identität (Mead, 
1934; Goffman, 1959). 
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Im Folgenden werden die Besonderheiten von Identität, Selbstdarstellung und 
Eindrucksbildung in der Online-Kommunikation im Vergleich zur Offline-Kom-
munikation im Überblick dargestellt; dazu wird auf aktuelle Forschungsergebnisse 
und anschauliche Beispiele zurückgegriffen. 

1 Digitale Identitäten, ihre Bedeutung und Erforschung 

Einführend wird die digitale Identität zunächst definiert, bevor Unterschiede zwi-
schen Offline- und Online-Identitäten erläutert werden und der Forschungsstand 
umrissen wird. 

1.1 Definition der digitalen Identität 

Die digitale Identität (engl. digital identity) einer Person umfasst im engeren Sinne alle 
elektronisch gespeicherten Merkmale, die diese Person eindeutig identifizierbar ma-
chen (z. B. Benutzername und Passwort beim Online-Banking; Robles-Carrillo, 
2024). Die Online-Identität (engl. online identity) umfasst darüber hinaus alle elek-
tronisch gespeicherten Merkmale der Person, die Auskunft über ihre Eigenschaften 
geben, wie etwa ihr Aussehen, ihre Meinungen, Fähigkeiten, Persönlichkeitseigen-
schaften, Gruppenzugehörigkeiten, Verhaltensweisen usw. (z. B. selbst gestaltete 
Online-Profile in Karrierenetzwerken wie LinkedIn oder auf Dating-Apps wie Tinder; 
Huang et al., 2021, S. 2). Die virtuelle Identität (engl. virtual identity; Koles & Nagy, 
2012, S. 2) meint schließlich die elektronisch gespeicherten Merkmale einer Person in 
einer virtuellen digitalen Umgebung, etwa in einem Digitalspiel oder in einer sozialen 
Virtual-Reality-Umgebung wie Second Life oder VRChat. 

Im weiteren Sinne werden alle elektronisch gespeicherten Merkmale einer Person 
der digitalen Identität zugerechnet, sodass diese auch als Oberbegriff für digitale, 
Online- und virtuelle Identitäten fungieren kann. 

Typischerweise verfügt eine Person durch ihre Accounts und Profile auf diversen 
Online-Plattformen über mehrere digitale Identitäten im engeren Sinne, die von-
einander getrennt gehalten und/oder miteinander verknüpft sein können (z. B. Ver-
knüpfung des Online-Bank-Kontos mit dem Google-Konto; Verknüpfung des 
Tinder-Dating-Profils mit dem Instagram-Social-Media-Profil). Den Umgang mit 
verschiedenen Identitäten in unterschiedlichen Kontexten nennt man auch Identitäts-
management, wobei dieses sowohl ein Thema für die Nutzenden ist (die entspre-
chende Online-Konten und Profile anlegen, füllen, verknüpfen, trennen und löschen 
können) als auch für die Digitalunternehmen (die diese Konten und die damit 
verknüpften Daten auf ihren Servern speichern und verwalten und z. B. für den 
Datenschutz sorgen müssen).
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1.2 Offline- und Online-Identitäten 

Der Umgang mit Identitäten bei der Online-Kommunikation unterscheidet sich von 
der Offline-Kommunikation, da online unterschiedliche digitale Räume niedrig-
schwellig zugänglich sind, die ein Ausleben auch von solchen Identitäten erlauben, 
die im Offline-Leben selten oder gar nicht realisiert werden (z. B. stigmatisierte 
sexuelle oder politische Identitäten). Da bei der Online-Kommunikation die per-
sonenbezogenen Merkmale computervermittelt übertragen werden, sind sie oftmals 
in stärkerem Maße kontrollier-, veränder- und auch fälschbar (z. B. können digitale 
Filter in der Videokommunikation das äußere Erscheinungsbild einer Person radikal 
verändern). Die digital veränderte Selbstdarstellung beeinflusst auch die Personen-
wahrnehmung und Eindrucksbildung: So müssen Menschen in der Online-Kom-
munikation entscheiden, ob und inwiefern sie den digitalen Selbstdarstellungen 
anderer Menschen im Berufs- und Privatleben trauen, und wie sie die computer-
vermittelten Identitätsangaben gegebenenfalls überprüfen, um nicht auf Identitäts-
täuschungen hereinzufallen. 

So wichtig und relevant es ist, zwischen Offline- und Online-Kommunikation 
und somit auch zwischen Offline- und Online-Identitäten zu differenzieren, so ist 
doch auch zu beachten, dass in vielen sozialen Zusammenhängen beide Phänomene 
verschmelzen, etwa weil man mit ein und derselben Person sowohl offline als auch 
online kommuniziert. Ein Großteil der interpersonalen Online-Kommunikation fin-
det im Alltag mit Personen aus dem persönlichen sozialen Umfeld statt (Familien-
mitglieder, Freunde, Kollegen usw.). Das bedeutet, dass man sowohl Zugang zu den 
in der Face-to-Face-Kommunikation vermittelten Identitätsinformationen als auch 
zu den digital vermittelten öffentlichen Identitätsinformationen der Person hat und 
diese untereinander abgleichen kann (z. B. Eindrücke über Persönlichkeitseigen-
schaften). Gleichzeitig knüpfen viele Menschen (vor allem Jüngere) regelmäßig 
Online-Kontakte zu Fremden (etwa über Online-Foren, Online-Games, Online-Da-
ting-Apps), wobei dann kurz- und mittelfristig meist nur Online-Identitätsinforma-
tionen zur Verfügung stehen. Umfragen unter Jugendlichen zeigen, dass die Mehr-
heit auch mit Fremden im Internet kommuniziert (Peter et al., 2006, S. 528). 

Digitale Identitäten haben eine technische Komponente, da unterschiedliche 
Online-Plattformen und Apps unterschiedliche Möglichkeiten des digitalen Identi-
tätsausdrucks anbieten oder eben nicht anbieten (z. B. Live-Videostreaming mit oder 
ohne Nutzung von [a] digitalen Filtern, [b] personengesteuerten Avataren oder [c] 
durch KI gesteuerten Agenten). Weiterhin sind mit digitalen Identitäten rechtliche 
Fragen verbunden, da der Online-Identitätsdiebstahl und der Online-Identitätsbetrug 
weitreichende Folgen haben können. Viele Online-Plattformen bieten daher Mög-
lichkeiten der digitalen Identitätsprüfung an (z. B. Einloggen in ein Online-Bank-
konto nur nach doppelter Authentifizierung mit Passwort und Fingerabdruck; 
Verifizierung von Online-Dating-Profilen durch Abgleich der Profilangaben zu 
Geschlecht, Alter, Wohnort mit dem Personalausweis). Nicht zuletzt sind mit digi-
talen Identitäten eine Reihe von psychologischen und sozialen Fragen verbunden, 
etwa rund um Authentizität und Selbstinszenierung, Täuschung und Manipulation, 
Vertrauen und Misstrauen, Privatsphäre und Datenschutz. Das betrifft den Umgang



mit privaten Identitäten (z. B. im Kontext der Online-Anbahnung sexueller und 
romantischer Beziehungen) ebenso wie mit professionellen Identitäten (z. B. im 
Zusammenhang mit der Online-Jobsuche, der Online-Teamarbeit oder Online-
Dienstleistungen). 
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Da sich Menschen bei der zwischenmenschlichen Online-Kommunikation defi-
nitionsgemäß computervermittelt begegnen, rücken Fragen zu digitalen Identitäten 
sowie zu den damit verbundenen Prozessen der Selbstdarstellung und Eindrucks-
bildung und ihren Wirkungen unweigerlich in den Fokus. Im öffentlichen und 
akademischen Diskurs werden sowohl positive als auch negative Effekte diskutiert. 
So kann ein digitaler Identitätsausdruck in Ergänzung zum Offline-Alltag neue 
Möglichkeiten des kreativen, spielerischen und authentischen Selbstausdrucks bie-
ten und der Identitätsentwicklung zugutekommen. Das gilt beispielsweise für se-
xuelle Identitäten, die durch die Nutzung digitaler Medien sichtbarer und durch den 
offenen Austausch über eine größere Zahl unterschiedlicher sexueller Orientierun-
gen und Vorlieben auch vielfältiger werden (z. B. Döring, 2025a, S. 4; Döring et al., 
2022, S. 1; McKenna & Bargh, 1998, S. 681). Personen, ermöglicht die ihre 
Heimatländer im Zuge von Migration verlassen haben oder zur Diaspora gehören, 
die digitale Vernetzung es, eine Verbindung zur Herkunftskultur aufrechtzuerhalten 
und ihre kulturellen Identitäten auszuleben (Kumar, 2018, S. 1). 

Andererseits sind seit der Popularisierung des Internets in den 1990er-Jahren 
auch diverse Konstellationen bekannt geworden, in denen digitale Identitäten mit 
antisozialem und kriminellem Verhalten in Verbindung stehen. Drei bekannte Bei-
spiele sollen die Tragweite negativer Effekte illustrieren.

• Im Digitalzeitalter verfügen viele Unternehmen – insbesondere im Finanz-, 
Gesundheits- und Mediensektor – über eine Fülle an persönlichen und sensiblen 
Identitätsdaten ihrer Kundschaft. Dies ist mit erheblichen Risiken verbunden, 
etwa im Hinblick auf Datenschutzverletzungen, Cyberangriffe oder eine miss-
bräuchliche Datenverwendung. Vor diesem Hintergrund wird die Datensicherheit 
von Banken sowie von digitalen Anwendungen wie der elektronischen Patienten-
akte (ePA) kritisch hinterfragt. Internationales Aufsehen erregte beispielsweise 
der Hackerangriff auf die digitale Seitensprungagentur Ashley Madison in den 
USA. Hier wurden im Jahr 2015 die persönlichen Daten von mehr als 32 Mio. 
Nutzenden entwendet und dann veröffentlicht (Mansfield-Devine, 2015). Die 
bewusst geheim gehaltene Identität der fremdgehenden Eheleute wurde publik, 
was eine Reihe von Arbeitsplatzverlusten, Erpressungen, Trennungen, Scheidun-
gen und Suiziden nach sich zog. Angesichts von Sammelklagen einigte sich die 
Muttergesellschaft von Madison Ashley außergerichtlich mit den Klägern und 
zahlte 11,2 Mio. US-Dollar Schadensersatz.

• Digitale Identitäten sind Dreh- und Angelpunkt bei unterschiedlichen Formen 
von Betrug, unter anderem beim sogenannten Online-Liebesbetrug (engl. online 
romance scam; Bilz et al., 2023). Geschickt gestaltete, aber völlig fiktive Social-
Media- und Dating-Profile spiegeln den Opfern in unterschiedlichen Ländern 
einschließlich Deutschland vor, sie hätten es mit besonders attraktiven Personen 
zu tun, etwa mit britischen Ärzten und Geschäftsleuten oder mit amerikanischen
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Offizieren, die sich jeweils gerade im Auslandseinsatz befinden, daher einsam 
fühlen und auf Kontaktsuche sind. Durch eine intensive Online-Kommunikation 
über Text und Video (auch mit angeblichen Kollegen und Familienangehörigen) 
wird von den Betrügern die vorgespiegelte Identität bekräftigt und zudem die 
Illusion einer sich anbahnenden Liebesbeziehung erzeugt. Wenn das Opfer Ver-
trauen gefasst und romantische Gefühle entwickelt hat, wird ein erster Besuch in 
Aussicht gestellt, der dann jedoch überraschend an Komplikationen mit dem 
Flugticket, dem Visum oder einer plötzlichen Erkrankung zu scheitern droht 
und kurzfristige finanzielle Hilfe des Opfers erfordert. Die Opfer werden hier 
doppelt betrogen, sowohl emotional als auch finanziell. Allein in Baden-Würt-
temberg ist laut Landeskriminalamt der jährliche Schaden durch Online-Liebes-
betrug mit Fake-Identitäten in den letzten fünf Jahren von 3 Mio. auf 20 Mio. € 
gestiegen (Volkhardt, 2025, o. S., erster Absatz).

• Auf ihrem ästhetisch ansprechend gestalteten Instagram-Profil „The Whole Pan-
try“ zeigte Belle Gibson, eine junge Australierin, ihren gesunden Lebensstil und 
vor allem ihre Kochrezepte aus der Vollwertküche. Dass sie zu einer weltweit 
beachteten Lifestyle-Influencerin wurde, lag daran, dass sie eine außergewöhnli-
che Geschichte zu erzählen hatte: Sie sei mit einem Gehirntumor diagnostiziert 
und mit Chemo- und Strahlentherapie behandelt worden. Doch diese belastenden 
Behandlungen habe sie schließlich abgebrochen und sich selbst geheilt. Ihre 
Identität als allein mit selbst gekochtem, gesundem Essen geheilte Krebspatientin 
überzeugte viele Menschen in Zeiten, in denen das Misstrauen gegenüber Insti-
tutionen wie der Medizin und der Pharmaindustrie wächst (Baker & Rojek, 2019, 
S. 15). Mit ihrem scheinbar besonders authentischen Auftreten als verzweifelte 
Patientin, die ihr schweres Schicksal erfolgreich selbst in die Hand nimmt, 
gewann sie Hunderttausende von Fans auf Instagram. Ihr Kochbuch und ihre 
Gesundheits-App wurden zu Bestsellern. Bis ein Journalist schließlich im Jahr 
2015 enthüllte, dass ihre Identität als selbst geheilte Krebspatientin frei erfunden 
war. Belle Gibson war in Wirklichkeit nie an Krebs erkrankt (Sullivan, 2015, 
o. S., erster Absatz). Ein Gericht verurteilte sie wegen Betrugs. 

Heiratsschwindler und fragwürdige Gesundheitsgurus gab es schon lange vor 
dem Internet. Doch die Merkmale der Online-Kommunikation erlauben es heute 
mehr Menschen denn je, gefälschte Identitäten glaubhaft vorzuspiegeln und riesige 
Fangemeinden um sich zu versammeln. Nicht nur die Massenmedien berichten in 
Reportagen und Dokumentationen über Online-Identitätsbetrug, auch die sozial- und 
technikwissenschaftliche Forschung widmet sich unterschiedlichen Formen von 
Fake-Identitäten in der Online-Kommunikation. 

1.3 Forschungsstand zu digitalen Identitäten 

Am 05.07.1993 veröffentlichte das US-Magazin „The New Yorker“ einen inzwi-
schen weltweit bekannten Cartoon, der einen Hund am Computer sitzend zeigt, mit



dem Schriftzug „On the Internet, nobody knows you’re a dog“. Dieser Cartoon 
bringt die skeptische Haltung gegenüber Online-Identitäten in der frühen Phase der 
Verbreitung der Online-Kommunikation auf den Punkt: Man konnte einfach nicht 
wissen, mit wem die damals noch rein textbasierte, computervermittelte Kommuni-
kation stattfand. 
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Gegen diese Skepsis in der breiten Öffentlichkeit artikulierten sich erste aktivis-
tische und akademische Arbeiten. Ebenfalls 1993 veröffentlichte Howard Rhein-
gold, Pionier und Aktivist der Online-Kommunikation, sein Buch „The Virtual 
Community: Homesteading On The Electronic Frontier“, in dem er seine insgesamt 
sehr positiven Erfahrungen mit dem kalifornischen Mailbox-Netzwerk The WELL 
schildert. Hier geht es nicht um Online-Identitätsbetrug, vielmehr wird deutlich, dass 
Menschen sich authentisch darstellen und bei Problemen gegenseitig unterstützen 
oder aber einvernehmlich und transparent in Online-Rollenspielen mit alternativen 
Identitäten experimentieren (Rheingold, 1993, Kap. 5). Ganz ähnlich positiv waren 
die auf qualitativen Studien beruhenden frühen Analysen der Soziologin Sherry 
Turkle, die sie in ihrer Monografie „Life on the Screen: Identity in the Age of the 
Internet“ zusammenfasste (Turkle, 1997). Sie zeigte anhand von Einzelfällen auf, 
wie Online-Foren und -Spielumgebungen jungen Menschen neue soziale Räume 
eröffnen, in denen sie sich ausprobieren können und die ihnen bei der Identitäts-
entwicklung helfen, etwa wenn es darum geht, selbstsicherer in der eigenen Ge-
schlechtsidentität zu werden (z. B. durch digitale Flirterfolge) oder die eigene 
sexuelle Identität besser zu verstehen (z. B. durch die angstfreie Erkundung gleich-
geschlechtlicher Online-Kontakte). 

Der heutige empirische Forschungsstand ist durch eine Fülle an Einzelstudien 
geprägt, die sowohl auf die Chancen als auch auf die Risiken von Online-Identitäten 
hinweisen. Es liegen auch bereits eine Reihe von Literaturübersichten vor, etwa 
zu Merkmalen und Folgen der Online-Darstellung von Identitäten (Blunden & 
Brodsky, 2024; Huang et al., 2021), zur Bedeutung von Identitäten beim Online-
Lernen (Delahunty et al., 2013) und in Arbeitskontexten (Sun et al., 2021), zu 
Online-Liebesbetrug mit Fake-Identitäten (Lazarus et al., 2023), zu polarisierten 
politischen Identitäten im Netz (Bliuc et al., 2021) oder zu Zusammenhängen 
zwischen Online-Selbstdarstellung einerseits und Körperbild andererseits (de Vaate 
et al., 2020). 

An der Forschung zu digitalen Identitäten sind diverse Fachdisziplinen beteiligt: 
neben der Kommunikations- und Medienwissenschaft etwa die Technik- und 
Rechtswissenschaften sowie die Psychologie und die Soziologie. Ein breites Spek-
trum an Datenerhebungsmethoden kommt dabei zum Einsatz, unter anderem manu-
elle und automatische Inhaltsanalysen von Online-Profilen und -Foren, ethnogra-
fische Beobachtungen in Online-Räumen sowie qualitative Interviews und quanti-
tative Surveys mit Online-Nutzenden. Neben deskriptiven Untersuchungen liegen 
auch experimentelle Studien vor. 

Die folgenden Abschnitte widmen sich dem Ausleben von Identitäten in unter-
schiedlichen digitalen Kontexten, bevor Besonderheiten von Prozessen der Online-
Selbstdarstellung und -Eindrucksbildung erläutert werden.
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2 Identität in digitalen Kontexten 

Das Konzept der Identität (engl. identity) ist, wie oben erläutert, verbunden mit der 
Identifizierbarkeit der Person (z. B. über den Personalausweis oder über die Authen-
tifizierung beim Einloggen in ein Online-Konto). Aus psychologischer, soziologischer 
und kommunikationswissenschaftlicher Perspektive geht es bei der Identität eines 
Menschen darüber hinaus vor allem um eine Antwort auf die Frage „Wer bin ich?“. 
Menschen können diese Identitätsfrage gemäß sozialpsychologischer Identitätstheorie 
(engl. identity theory) auf zwei Arten für sich beantworten (Davis, 2016,  S.  138  ff  .):  

„Wer bin ich als Individuum?“  –  persönliche Identität (engl. person identity): 
Menschen identifizieren sich über individuelle Werte, Fähigkeiten, Eigenheiten 
z. B. „Ich bin ein Mensch, der sehr nachdenklich ist und ungern im Mittelpunkt 
teht.“ ). 
„Wer bin ich als Mitglied einer Gruppe?“  –  soziale Identität (engl. social identity): 
Menschen identifizieren sich zudem über ihre Zugehörigkeiten zu bestimmten 
sozialen Kategorien und Gruppen (z. B. „Ich bin eine Frau.“, „Ich bin SPD-
Mitglied.“, „Ich bin Student.“, „Ich bin Krebspatientin.“). Gemäß der Theorie der 
sozialen Identität (engl. social identity theory; Tajfel & Turner , 2004) kann die 
Identifikation mit sozialen Gruppen Orientierung geben und den eigenen Selbst-
wert steigern. Sie kann aber auch dazu führen, dass Menschen interpersonale 
Begegnungen als intergruppale Kontakte wahrnehmen und dadurch Konflikte 
zwischen Eigengruppe und Fremdgruppe gefördert werden. 

Das Selbst eines Menschen ist durch mehrere persönliche und soziale Identitäten 
geprägt, die aber eine unterschiedlich große Bedeutung haben. Manche Identitäten 
sind sehr wichtig und stehen häufig im Vordergrund, andere sind weniger wichtig 
und seltener präsent. Der Umgang mit Identitäten wird gesteuert, indem man 
bestimmte soziale Situationen herstellt, aufsucht oder meidet, in denen spezifische 
Identitäten salient werden. So kann eine Person, die ihre religiöse Identität ausleben 
und stärken will, zu Veranstaltungen ihrer Gemeinde gehen, geistliche Schriften 
lesen und/oder sich religiösen Online-Communitys anschließen. 

Soziale Situationen, in denen die betreffende Identität eine Rolle spielt, etwa weil 
spezifisches Verhalten erwartet und die eigene Gruppenzugehörigkeit bestätigt wird, 
dienen der Identitätsbestätigung und -entwicklung. Laut der Identitätstheorie streben 
Menschen nach einer Identitätsvalidierung und erleben es als unangenehm, wenn 
eine für sie wichtige Teilidentität nicht bestätigt oder gar in Frage gestellt wird 
(Davis, 2016, S. 146 f.). 

Die Online-Kommunikation ist insofern bedeutsam für den Umgang mit Identi-
täten, als über digitale Räume niedrigschwellig und diskret Zugang zu unterschied-
lichen sozialen Communitys, Szenen und Situationen möglich ist. Damit ergeben 
sich neue Optionen, bestimmte soziale Identitäten auszuleben, auch solche, die im 
Offline-Alltag weniger bis gar nicht präsent sind. Dazu gehören unter anderem 
stigmatisierte sexuelle Identitäten sowie polarisierte politische Identitäten, die in 
den beiden folgenden Abschnitten beleuchtet werden.



Identität, Selbstdarstellung und Eindrucksbildung in digitalen Kontexten 9

2.1 Stigmatisierte sexuelle Identitäten 

Die sexuelle Identität einer Person ist ihre Antwort auf die Frage „Wer bin ich 
sexuell?“. Sexuelle Identität entwickelt sich über die Lebensspanne und kann als 
Konfiguration von unterschiedlichen sexuellen Teilidentitäten verstanden werden. 
So kann sich eine Person als „lesbisch, monogam und kinky“ oder als „hetero-
sexuell, polyamor und vanilla“ identifizieren. Sexuelle Identitäten werden in unter-
schiedlichen Offline- und Online-Kontexten ausgelebt (Döring, 2025a; Döring et al., 
2022). 

Nicht alle sexuellen Identitäten werden gleichermaßen gesellschaftlich anerkannt. 
So sind Abweichungen von der Heterosexualität und Monogamie oft stigmatisiert, 
pathologisiert und in manchen Ländern auch kriminalisiert. Angehörige unterschied-
licher sexueller Minderheiten leiden nicht selten unter der gesellschaftlichen Aus-
grenzung und halten ihre sexuellen Identitäten teilweise im familiären und beruf-
lichen Umfeld geheim; sie haben oft auch wenige Gelegenheiten, sich im Kontakt 
mit anderen, gleich gesinnten Menschen über ihre sexuelle Identität klarzuwerden. 

Digitale Kontexte erlauben es, sexuelle Identitäten zu erkunden und auszudrü-
cken, eine Identitätsvalidierung zu erhalten sowie Gemeinschaft und Unterstützung 
zu erleben. Die Fachliteratur hat daher den Umgang mit stigmatisierten sexuellen 
und geschlechtlichen Identitäten in digitalen Kontexten schon früh mit Empower-
ment in Verbindung gebracht. Anonyme Online-Kontexte können einen Safe Space 
bieten, um beispielsweise queere – das heißt von gängigen gesellschaftlichen Nor-
men der Heterosexualität abweichende – Identitäten zu erkunden. Positive Erfah-
rungen mit einer digitalen sexuellen Identitätsvalidierung können Minoritätenstress 
reduzieren, den Selbstwert und die Selbstakzeptanz fördern und zu einem Coming-
out im Offline-Leben ermutigen (McKenna & Bargh, 1998, S. 688; Turkle, 1997, 
Kap. 8). Eine qualitative Interviewstudie unter vier Generationen von schwulen 
Männern in Belgien (Baby Boomer, Generation X, Millenials, Generation Z) be-
stätigte, dass die Befragten aller Generationen das Internet für ihre sexuelle Identi-
tätsentwicklung als sehr wichtig einschätzten, allerdings generationsbedingt unter-
schiedliche Dating- und Social-Media-Plattformen nutzten (Dhoest & van Ouytsel, 
2023, S. 7). Durch den Online-Zusammenschluss können sich Menschen mit stig-
matisierten sexuellen Identitäten nicht nur individuell unterstützen und stärken, 
sondern auch gemeinsam politisch aktiv werden und für ihre Sichtbarkeit, Anerken-
nung und Menschenrechte eintreten, seien es beispielsweise Menschen mit ase-
xueller Orientierung oder Menschen, die in der Sexarbeit tätig sind (Döring et al., 
2022,  S.  3– 4). 

Die Forschung der letzten Jahrzehnte hat jedoch auch gezeigt, dass das Ausleben 
vielfältiger sexueller Identitäten neben Empowerment unterschiedliche Disem-
powerment-Effekte nach sich zieht (Döring et al., 2022): So erleben Menschen 
auch in Online-Räumen speziell für sexuelle Minoritäten (z. B. queere Dating-
Apps wie Grindr) teilweise Identitätsabwertung durch Konflikte und Ausgrenzung. 
Zudem können sie im Zuge ihrer Online-Sichtbarkeit zur Zielscheibe von Online-
Hassrede werden oder Opfer von ungewolltem Outing. Auch eine algorithmische 
Diskriminierung und eine Plattformzensur sind verbreitete Probleme. Hier zeigt sich,



dass die Freiheitsgrade der Online-Kommunikation nicht nur von medientech-
nischen Merkmalen, sondern maßgeblich vom gesellschaftlichen und politischen 
Klima beeinflusst werden: Wachsende Ressentiments gegen sexuelle und ge-
schlechtliche Vielfalt äußern sich in zunehmenden Offline-Hassverbrechen und 
parallel in zunehmender Online-Hassrede. Zudem können sich die technischen und 
rechtlichen Regularien der Plattformen ändern (z. B. bezüglich des Schutzes vor 
Online-Hassrede oder der Pflicht zur Aufklärung von Mis- und Desinformation über 
sexuelle und geschlechtliche Minoritäten; Döring, 2025b). 
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2.2 Polarisierte politische Identitäten 

Die politische Identität einer Person ist ihre Antwort auf die Frage „Wer bin ich 
politisch?“. Dabei sind politische Identitäten als soziale Identitäten ausdifferenziert 
durch die Zugehörigkeit zu unterschiedlichen Weltbildern, Parteien oder politischen 
Bewegungen (z. B. „Ich bin AfD-Wähler.“, „Ich bin Klimaaktivistin.“, „Ich bin 
Feministin.“, „Ich bin Europäer.“, „Ich bin unpolitisch.“). Auch religiöse Identifika-
tionen wie „Ich bin Muslimin.“ oder „Ich bin Christ.“ können politische Identitäten 
darstellen, wenn sie gesellschaftlich umkämpft sind, mit Zugehörigkeitsfragen ver-
knüpft oder zum Gegenstand öffentlicher Debatten und politischer Aushandlungen 
werden. Digitale Kontexte bieten einen niedrigschwelligen Zugang zu vielfältigen 
Online-Räumen, in denen man politische Identitäten ausdrücken und ausleben kann. 
So kann man sich auf Social-Media-Plattformen politischen Hashtag-Kampagnen 
(z. B. #MeToo, #WegMit218, #BlackLivesMatter; #FridaysForFuture) anschließen 
und damit eine bestimmte politische Identität ausdrücken, einfach indem man 
einzelne Posts likt, kommentiert oder teilt. Ein solcher Hashtag-Aktivismus wird 
teilweise als Pseudoaktivismus (engl. slacktivism) kritisiert, weil er mit minimalem 
Aufwand eher die Illusion der Beteiligung erzeuge, im Unterschied zu Offline-
Aktivismus wie der Teilnahme an Straßendemonstrationen oder dem Besuch von 
Parteiveranstaltungen. Doch Online- und Offline-Aktivismus können auch Hand in 
Hand gehen und einzelne Online-Kampagnen wie z. B. #MeToo haben sich als 
wirkmächtig auch in der Offline-Welt erwiesen (z. B. bezüglich der Einleitung von 
Gerichtsverfahren und der Änderung von Gesetzen; siehe Borchers & Beckert in 
diesem Band). 

Im Zusammenhang mit dem Ausleben politischer Identitäten in der Online-
Kommunikation ist nicht nur der niedrigschwellige Zugang zu allen möglichen 
politischen Parteien, Gruppierungen und Bewegungen relevant, sondern auch das 
Aufeinanderprallen von Menschen mit gegensätzlichen politischen Einstellungen 
und Identitäten. Das äußert sich in der Hashtag-Kommunikation etwa darin, dass 
Gegen-Hashtags gebildet werden (z. B. #AllLivesMatter als Gegenbewegung zu der 
gegen Rassismus und US-Polizeigewalt gegen Schwarze initiierten #BlackLives-
Matter-Bewegungen; Powell et al., 2023), oder dass vorhandene Hashtags gekapert 
und für Botschaften der politischen Gegenseite genutzt werden (engl. hashjacking). 

Die Theorie der sozialen Identität (Tajfel & Turner, 2004) erklärt, dass es für 
Menschen vorteilhaft sein mag, eine gruppenbezogene Identität anzunehmen, weil



dies ein Gemeinschaftsgefühl vermitteln und den Selbstwert steigern kann. Gleich-
zeitig können soziale Identitäten aber auch soziale Konflikte verstärken, wenn 
Mitglieder verschiedener Gruppen aufeinandertreffen und jeweils die Eigengruppe 
verteidigen und die Fremdgruppe abwerten und bekämpfen. Solche Polarisierungen 
können in digitalen Kontexten verstärkt werden, weil Plattformalgorithmen kontro-
verse Posts einer größeren Zahl von Personen zuspielen und weil gegensätzliche 
Positionen in der Online-Kommunikation oft besonders überspitzt, aggressiv oder 
hasserfüllt geäußert werden, etwa weil man sich durch den Rückhalt der eigenen 
Identitätsgruppe bestärkt fühlt und/oder durch eine mediale Distanz das Gegenüber 
aus den Augen verliert und dadurch weniger empathisch, sondern hasserfüllter 
reagiert (Bliuc et al., 2021). Eine Reihe von Maßnahmen werden diskutiert, die 
dabei helfen sollen, polarisierte Online-Diskussionen und Identitätskonfrontationen 
zu entschärfen. Ein identitätspsychologischer Ansatz besteht beispielsweise darin, 
eine übergeordnete gemeinsame Gruppenidentität zu finden (engl. common ingroup 
identity), über die sich die Streitparteien dann ausgleichend verständigen können 
(Gaertner & Dovidio, 2000). In einer Debatte über Migration auf einer Online-
Plattform könnte die Moderation eine übergeordnete Perspektive einführen, wie: 
„Wir alle sind Familienmenschen, die ein gutes Leben für ihre Kinder wollen – egal, 
woher wir kommen.“ 
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3 Selbstdarstellung in digitalen Kontexten 

Bei der Selbstdarstellung (engl. self presentation) geht es darum, wie Menschen ihr 
Selbst und ihre einzelnen Teilidentitäten gegenüber anderen Menschen präsentieren 
und damit den Eindruck steuern, den sich andere Menschen von ihnen und ihren 
Identitäten bilden. Die Selbstdarstellung umfasst dabei intentionale Techniken der 
Eindruckslenkung (z. B. Auswahl formaler Kleidung für ein Vorstellungsgespräch, 
um professioneller zu wirken), aber auch den nichtintentionalen Selbstausdruck 
(z. B. Mimik und Gestik beim Vorstellungsgespräch, die auf Unsicherheit hinwei-
sen) sowie Mitteilungen durch Dritte (z. B. Referenzen der früheren Arbeitgeberin, 
die im Vorstellungsprozess herangezogen werden). Zentrale Ziele der Eindrucks-
lenkung laufen darauf hinaus, bei anderen Menschen kompetent und sympathisch zu 
wirken oder unterschiedliche Identitäten überzeugend zu repräsentieren (z. B. eine 
politische Identität durch entsprechende Argumente, sportliche Identität durch ent-
sprechende körperliche Leistung). Die zentralen Theorien zum Selbstdarstellungs-
verhalten sind die dramaturgische Theorie des Soziologen Erving Goffman (1957), 
die Parallelen aus dem Theater nutzt, sowie die stärker kognitiv orientierte Theorie 
des Psychologen Mark Leary (1996), die von gezielt eingesetzten Taktiken ausgeht. 
Beide Ansätze werden in der aktuellen Forschung auf die Online-Selbstdarstellung 
angewendet (Schulman, 2022). 

Bei der Online-Kommunikation verändern sich gegenüber der Face-to-Face-
Kommunikation je nach digitalem Kommunikationskanal (z. B. E-Mail, Chat, 
Telefon, Videokonferenz, Social-Media-Profil, Virtual-Reality-Umgebung usw.) 
die technischen Ausdrucksmöglichkeiten. So bietet die zeitversetzte Digitalkom-



munikation die Möglichkeit, textliche und bildliche Äußerungen in Ruhe zu 
überdenken, zu korrigieren und bei Bedarf mithilfe von Tools der künstlichen 
Intelligenz (KI) erzeugen oder korrigieren zu lassen. Mit diesen Hilfsmitteln 
kann eine Person dann schlagfertiger, kreativer, eloquenter oder humorvoller 
erscheinen, als sie es im direkten Gespräch wäre. Eine digitale Bildbearbeitung 
und Filter sowie die Nutzung von Avataren erlauben es, auch in der Live-
Videokommunikation ein modifiziertes körperliches Erscheinungsbild der eige-
nen  Person  zu  vermitte  ln.  
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Neben den technischen Ausdrucksmöglichkeiten verändern sich bei der Online-
Selbstdarstellung die Größe und Zusammensetzung der Publika: So gibt es bei der 
zwischenmenschlichen Offline-Kommunikation in der Regel ein kleineres und über-
schaubareres Publikum der eigenen Selbstdarstellung: Es besteht typischerweise aus 
allen vor Ort anwesenden Personen, sodass man auch besser abschätzen kann, ob 
und wie beispielsweise ein Witz, den man unter Freunden erzählt, um die Identität 
als humorvoller Mensch zu unterstreichen, bei den Anwesenden ankommt. Anders 
ist es in Online-Kontexten, wo ein witzig gemeinter Social-Media-Post sowohl von 
den Freunden, aber auch von den Arbeitskollegen, Eltern und Unbekannten wahr-
genommen werden kann, die den Witz möglicherweise sehr unterschiedlich ein-
ordnen. Man spricht hier vom Publikums- und Kontextkollaps, der bei der Online-
Selbstdarstellung zu beachten ist, insbesondere bei Online-Selbstdarstellungen, die 
langfristig gespeichert sind (z. B. Posts auf dem Social-Media-Profil). Um dennoch 
adressierbar zu kommunizieren, greifen viele Nutzende auf Vorstellungen von ihrem 
Zielpublikum (engl. imagined audiences) zurück, die jedoch nicht selten vom realen 
Publikum abweichen (Marwick & Boyd, 2010, S. 115 f.). 

Eine weitere Besonderheit der Online-Selbstdarstellung ist das öffentliche und 
quantifizierbare Feedback: Bei Social-Media-Posts ist unmittelbar erkennbar, wie 
oft sie angesehen, gelikt, kommentiert und geteilt wurden. Diese quantifizierte 
Rückmeldung ist in Online-Kontexten unmittelbar verfügbar und für ein breites 
Publikum dauerhaft sichtbar. Im Gegensatz dazu sind Reaktionen auf Selbstdarstel-
lungen im Offline-Kontext oft indirekter und schwerer messbar, da sie sich meist in 
flüchtigen nonverbalen Signalen wie Mimik, Gestik oder verbaler Zustimmung 
äußern. Online-Plattformen motivieren oft dazu, die eigene Selbstdarstellung mit 
Blick auf eine sichtbare Bestätigung zu optimieren. 

Die Online-Kommunikation ist insofern bedeutsam für die Selbstdarstellung, als 
sie neue Möglichkeiten für die intentionale Selbstdarstellung bietet – vom besonders 
authentischen Auftreten über taktisch idealisierte bis zu verfälschten Selbstpräsen-
tationen, um im beruflichen oder privaten Zusammenhang bestimmte Ziele zu 
erreichen. 

Der intentionalen steht die unfreiwillige Online-Selbstdarstellung gegenüber. Sie 
ist dadurch gekennzeichnet, dass die Online-Kommunikation den Beteiligten in 
verschiedener Hinsicht Kontrolle über ihre digitale Selbstdarstellung entzieht, etwa 
wenn digitale Verhaltensspuren ungeplant oder ungewollt öffentlich werden oder 
Dritte Informationen über eine Person verbreiten und dadurch ihr Image und ihre 
Reputation beeinflussen. Im Folgenden werden die intentionale und die unfreiwillige 
Online-Selbstdarstellung genauer betrachtet.
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3.1 Intentionale Selbstdarstellung 

Menschen haben je nach situativem Kontext sowie in Verbindung mit ihren jewei-
ligen Identitäten unterschiedliche Selbstdarstellungsziele, die sie in der Online-
Kommunikation unter Zuhilfenahme verschiedener digitaler Ausdrucksmittel ge-
stalten. Um etwa auf dem Online-Profil eines Karrierenetzwerkes besonders kom-
petent zu wirken und ihre professionelle Identität zu präsentieren, können die 
Mitglieder beispielsweise Zeugnisse, Referenzen und Arbeitsproben hochladen. 
Um demgegenüber auf dem Online-Profil einer Dating-App besonders sympathisch 
und attraktiv zu wirken und ihre geschlechtliche und sexuelle Identität zu präsentie-
ren, können sie beispielsweise lustige Sprüche, Informationen über ihre Hobbys und 
erotische Fotos einstellen. 

In der öffentlichen und akademischen Debatte werden vier verschiedene Arten 
der intentionalen Online-Selbstdarstellung differenziert: 

1) Authentische Online-Selbstdarstellungen: Auch wenn es in der Online-Kom-
munikation diverse Verzerrungsmöglichkeiten gibt, entscheiden sich Online-
Nutzende in vielen Situationen für authentische Selbstdarstellungen, sowohl 
auf ihren privaten Social-Media-Profilen als auch auf ihren beruflichen Profilen 
auf Karrierenetzwerken (Sievers et al., 2015, S. 25 f.). Authentische Online-
Selbstdarstellungen sind insofern sinnvoll und rational, als sie glaubwürdig 
wirken, sowohl vor Menschen, die einen aus dem realen Leben bereits kennen, 
als auch vor Menschen, die einen zukünftig (zumindest potenziell) noch per-
sönlich kennenlernen werden. Eine authentische Selbstdarstellung wird sowohl 
in Offline- als auch in Online-Kontexten mit einem höheren Wohlbefinden in 
Zusammenhang gebracht (Bailey et al., 2020, S. 2 f.). Teilweise wird in Online-
Kontexten sogar eine besonders authentische Selbstdarstellung beobachtet, in 
dem Sinne, dass Menschen Informationen über intime Merkmale und Teiliden-
titäten offenbaren (engl. self disclosure), die sie offline eher geheim halten. Sei es, 
dass sie das in geschützten Online-Räumen tun (z. B. in sexuellen Spezial-
Communitys unter Gleichgesinnten) oder auch öffentlich, wenn sie merken, 
dass sie dadurch Zuspruch finden (z. B. Selbstoffenbarung von körperlichen 
und mentalen Krankheiten und krankheitsbezogenen Identitäten auf sozialen 
Medien, was Kontakte zu anderen Betroffenen sowie Lob angesichts von Of-
fenheit und Ehrlichkeit einbringt). 

2) Idealisierte Online-Selbstdarstellungen: Zuweilen greifen Menschen auf ideali-
sierte Online-Selbstdarstellungen zurück. Das betrifft vor allem die körperbezo-
gene Selbstdarstellung sowie die Darstellung geschlechtlicher und sexueller 
Identitäten beim Online-Dating. Zahlreiche Studien zu Online-Dating-Profilen 
zeigen, dass Männer und Frauen jeweils bei denjenigen Merkmalen ihre Selbst-
darstellung beschönigen, die für die geschlechtsspezifische Attraktivität als be-
sonders wichtig angesehen werden (z. B. stellen sich Männer häufig als wohl-
habender und größer dar, Frauen als jünger und dünner; Ellison et al., 2006, 
S. 427 f.). Um nachzuweisen, dass viele Menschen sich beim Online-Dating 
absichtlich beschönigend darstellen, rekrutierten Toma et al. (2008, S. 1023 ff.)
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N = 80 Personen aus New York City, die am Online-Dating auf vier damals 
populären Plattformen teilnahmen (Match.com; Yahoo Personals; Webdate; 
American Singles) und bereit waren, den Forschenden ihre Profilnamen mit-
zuteilen. Die Untersuchungspersonen erschienen im Forschungslabor, wo sie 
einen Ausdruck ihres Online-Dating-Profils vorgelegt bekamen und für alle 
Angaben im Profil berichten sollten, wie genau sie sind. Dann wurden Körper-
größe, Gewicht und Alter der Teilnehmenden objektiv mit Maßband, Waage und 
anhand des Führerscheins erfasst. Es zeigte sich, dass idealisierte Selbstdarstel-
lungen weitverbreitet waren: 81 % der Teilnehmenden hatten mindestens ein 
Merkmal verändert, meistens ihr Gewicht – wobei die Abweichungen den Betei-
ligten bewusst waren, meist eher klein ausfielen und daher als Beschönigungen 
zu verstehen waren. Große Abweichungen, die eher als „Lügen“ gelten würden, 
kamen selten vor. Befragungs- und Beobachtungsstudien weisen darauf hin, dass 
insbesondere Mädchen und junge Frauen teilweise unter großem Druck stehen, 
sich online körperlich nur von der besten Seite zu zeigen, um Zuspruch zu 
erhalten und negative Kommentare über ihr Aussehen zu vermeiden. Dement-
sprechend überlegen sie sehr gut und beraten teilweise auch mit ihren Freundin-
nen, wie sie sich auf digitalen Fotos und Videos optimal in Szene setzen können, 
um normschöner zu wirken (Young et al., 2022, S. 222 f.). Eine im November 
2020 durchgeführte Online-Befragung unter Jugendlichen (12–18 Jahre) in Por-
tugal zeigte, dass unter denjenigen, die Instagram und TikTok intensiv nutzten, 
mehr als ein Drittel digitale Filter zur Selbstverschönerung nutzten (Hernández-
Serrano et al., 2022, S. 55). 

3) Spielerische Online-Selbstdarstellungen: Eine Spezialform der Online-Selbstdar-
stellung sind spielerische Selbstpräsentationen etwa in Online-Games und sozia-
len Virtual-Reality-Umgebungen wie Second Life (Koles & Nagy, 2012) und 
VRChat (Hu & Evans, 2025; Zhang & Juvrud, 2024). Hier legt es die digitale 
Umgebung nahe, in fantasievolle Rollen und kreativ gestaltete Avatare zu schlüp-
fen. 

4) Betrügerische Online-Selbstdarstellungen: Manche Online-Selbstdarstellungen 
werden gezielt mit der Absicht erstellt, das Gegenüber zu täuschen und zu 
betrügen; hier spricht man von Fake-Identitäten und von Catfishing. Dabei 
können unterschiedliche Motive eine Rolle spielen, wie Rache, Neugier oder 
finanzielle Interessen (z. B. bei Online-Liebesbetrug; Bilz et al., 2023). 

Intentionale Selbstdarstellungen können Rückwirkungen auf Identitäten haben. 
So kann eine authentische Online-Selbstdarstellung bei positiven Rückmeldungen 
zur Validierung der entsprechenden Identitäten führen (z. B. verstärkte Akzeptanz 
einer krankheitsbezogenen Identität). Positive Rückmeldungen auf idealisierte On-
line-Selbstdarstellungen können zu einer Identitätsverschiebung (engl. identity shift; 
Carr et al., 2021) führen, das heißt, Menschen passen ihr Verhalten und ihr Selbst in 
der Realität der idealisierten Online-Selbstdarstellung an (z. B. eignen sie sich einen 
stärker fitnessbezogenen Lebensstil an, nachdem sie gemerkt haben, dass ihre 
idealisierte fitnessbezogene Online-Selbstdarstellung auf sozialen Medien sehr gut 
angekommen ist). Eine Identitätsverschiebung kann theoretisch auch bei betrügeri-

http://match.com


schen Online-Selbstdarstellungen in dem Sinne stattfinden, dass Menschen ein 
antisoziales Verhalten, mit dem sie im Netz erfolgreich sind, auf das reale Leben 
übertragen. Schließlich können auch spielerische Online-Selbstdarstellungen mit 
kreativen Avataren realweltliche Konsequenzen haben: Gemäß dem Proteus-Effekt 
(Liu, 2025) kann es dazu kommen, dass die Wahl eines besonders großen, macht-
vollen oder attraktiven Avatars sich positiv auf das reale Selbstbild der Nutzenden 
überträgt. 
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3.2 Nichtintentionale Selbstdarstellung 

Im Zuge der Online-Kommunikation kann es auf unterschiedliche Art und Weise zur 
nichtintentionalen und unfreiwilligen Online-Selbstdarstellung kommen. Dabei ge-
raten zentrale Schutzgüter wie Privatsphäre und Privatheit unter Druck. Privatsphäre 
bezeichnet den rechtlich geschützten Bereich des persönlichen Lebens, den Indivi-
duen berechtigterweise der Öffentlichkeit entziehen wollen. Privatheit umfasst das 
subjektive Bedürfnis nach Rückzug und Kontrolle über persönliche Informationen – 
einen Schutzbereich, der sich im digitalen Raum zunehmend selbstbestimmt und 
kontextabhängig definiert (Geminn & Roßnagel, 2015). 

1. Datenlecks und Datenschutzverletzungen: Alle Unternehmen, die Online-Dienste 
anbieten, verfügen über umfassende und sensible Kundendaten, die durch unter-
schiedliche Probleme und Fehler ungewollt an die Öffentlichkeit gelangen kön-
nen. Ein Beispiel ist der eingangs geschilderte Hackerangriff auf die Online-
Seitensprungagentur Ashley Madison, der zur Veröffentlichung hoch sensibler 
Identitätsdaten von über 32 Mio. Menschen führte (Mansfield-Devine, 2015). 
Solche Vorfälle veranschaulichen drastisch, wie durch technische Sicherheits-
lücken die digitale Privatsphäre verletzt wird und wie sich dadurch auch das 
subjektive Sicherheitsgefühl – also die Privatheit – der Betroffenen verändert. 

2. Ungewollte Veröffentlichung und Nutzung eigener digitaler Spuren: Im Zuge der 
Online-Kommunikation kommt es immer wieder auch zu einer ungewollten 
eigenen Veröffentlichung digitaler Spuren, etwa indem Menschen digitale Bot-
schaften an die falsche Adresse senden (z. B. private Mitteilungen an ganze 
Mailinglisten), indem sie übersehen, dass vermeintlich anonyme Botschaften 
durch digitale Metainformationen identifizierbar sind (z. B. Standortdaten in 
Fotos; Autoreninformationen in Word- oder PDF-Files) oder sie sich nicht klar 
darüber sind, wo sie einen passiven digitalen Fußabdruck hinterlassen, der öffent-
lich werden könnte (z. B. Browserhistorie, Cookies). Auch wenn digitale Spuren 
nicht veröffentlicht werden, werden sie meist von Digitalunternehmen ausgewer-
tet und wirtschaftlich genutzt. So ist es beispielsweise möglich, allein anhand der 
Likes, die eine Person auf Social-Media-Plattformen wie Facebook verteilt, die 
sexuelle Orientierung und andere Identitätsmerkmale zu erschließen (Kosinski 
et al., 2013). Solche Datenanalysen betreffen nicht nur den Schutz der Privat-
sphäre, sondern auch die Erfahrung von Privatheit, wenn sich Nutzende unge-
wollt durchleuchtet fühlen. Gleichzeitig entstehen neue Spielräume: So können
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digitale Datenspuren von Internet- und Smartphone-Nutzenden auch freiwillig im 
Sinne einer kontrollierten Datenspende (engl. data donation) in Forschungspro-
jekte eingebracht werden (Kosinski, 2024). 

3. Veröffentlichung persönlicher Daten durch Dritte: Im Zuge der Online-Kom-
munikation kann die Online-Reputation auch durch die Veröffentlichung per-
sönlicher Daten durch Dritte beeinflusst werden. So können gelöschte eigene 
Social-Media-Beiträge oder private Nachrichten in Umlauf kommen, indem 
Dritte sie speichern und erneut posten. Auch Klatsch und Tratsch (engl. cyber-
gossip) können online breite Kreise ziehen. Ein weiteres Problemfeld ist die 
Veröffentlichung von Kinderbildern durch Eltern (sog. sharenting; Berg et al., 
2024), da Kleinkinder dafür nicht ihr Einverständnis erteilen können und die 
Gefahr der Nutzung in pädosexuellen Kreisen besteht. Die unautorisierte Ver-
breitung von vertrauensvoll geteilten Intimbildern (sog. Rachepornografie) sowie 
von KI-generierten gefälschten Intimbildern (sog. nichtkonsensuelle Deepfake-
Pornografie) stellen neue digitale Formen der sexualisierten Gewalt dar, die 
Image und Reputation der Betroffenen beeinflussen können (Henry & Beard, 
2024). Solche Eingriffe verletzen die informationelle Privatsphäre und unter-
graben die Möglichkeit zur Wahrung der Privatheit als schützenswertem Rück-
zugsraum – insbesondere bei sehr persönlichen oder intimen Inhalten. 

Die Fachliteratur befasst sich unter anderem mit technischen, rechtlichen und 
edukativen Schutz- und Gegenmaßnahmen, etwa einer Sicherung der digitalen 
Privatsphäre durch Verschlüsselungstechnologien und gesetzliche Datenschutz-
regelungen, einem verbesserten Bewusstsein für den eigenen digitalen Fußabdruck 
sowie Schutz vor Bildmissbrauch durch Dritte. Gleichzeitig rückt die subjektive 
Dimension der Privatheit in den Fokus medienpädagogischer Ansätze, die Nutzende 
dazu befähigen sollen, selbstbestimmt mit Sichtbarkeit und Selbstdarstellung im 
Netz umzugehen. 

4 Eindrucksbildung in digitalen Kontexten 

Untrennbar mit der Selbstdarstellung von Identitäten ist die Eindrucksbildung ver-
bunden: Bei der zwischenmenschlichen Personenwahrnehmung (engl. person per-
ception) und Eindrucksbildung (engl. impression formation) geht es darum, wie sich 
Menschen auf der Basis der unterschiedlichen verfügbaren Informationen ein Bild 
einer Person bzw. ihrer Teilidentitäten machen. Dieser Prozess erfolgt in Face-to-
Face-Situationen oft schnell und unbewusst, sodass man etwa eine andere Person 
spontan attraktiv und sympathisch findet oder ihr misstraut. Die Forschung zur 
Eindrucksbildung hat verschiedene psychologische Mechanismen aufgezeigt, die 
den Prozess der Eindrucksbildung bestimmen. So haben Experimentalstudien ge-
zeigt, dass manche Merkmale den Gesamteindruck einer Person stärker prägen als 
andere: Wenn eine Person beispielsweise unsympathisch erscheint, können andere 
positive Merkmale diesen Negativeindruck nur schwer überschreiben. Wenn eine 
Person dagegen sehr attraktiv wirkt, werden ihr auch andere positive Merkmale



zugeschrieben (sog. Halo-Effekt). Auch die Reihenfolge der aufgenommenen Infor-
mationen hat einen Einfluss auf den Gesamteindruck. So können Informationen, die 
man früher erhält, den Personeneindruck stärker und langfristiger prägen, woraus 
sich auch das Sprichwort „Für den ersten Eindruck gibt es keine zweite Chance“ 
ableitet. 
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Psychologische Theorien der Eindrucksbildung sind stark kognitiv ausgerichtet, 
indem sie sich damit befassen, wie Menschen die verschiedenen Einzelinformatio-
nen über ein Gegenüber gedanklich zusammenfassen und strukturieren. Dabei ist die 
von Solomon Asch (1946) vorgelegte klassische Theorie der Eindrucksbildung 
(engl. impression formation theory) bis heute relevant und auch auf die Online-
Eindrucksbildung anwendbar. Darüber hinaus wurden eine Reihe von Modellen der 
Eindrucksbildung entwickelt, die spezifisch auf die Rahmenbedingungen unter-
schiedlicher Formen und Kontexte der Online-Kommunikation eingehen, wie bei-
spielsweise die Theorie der sozialen Informationsverarbeitung und die Theorie der 
hyperpersonalen Interaktion (Walther, 1996) oder die Theorie der Informations-
beglaubigung (Walther et al., 2009). 

Im Kontext der Online-Kommunikation geht es darum, wie sich Menschen 
interpersonale Eindrücke anhand der verfügbaren digitalen Informationen über das 
Gegenüber bilden, die sie beispielsweise auf dessen Social-Media-Profil sehen oder 
durch eine zusätzliche Google-Suche herausfinden. Im Zeitalter der KI ist als neue 
Fragestellung hinzugetreten, welchen Eindruck sich Menschen im Zuge der 
Mensch-KI-Kommunikation von KI-Agenten bilden. Die folgenden beiden Ab-
schnitte gehen daher auf die interpersonale Eindrucksbildung und auf die Mensch-
KI-Eindrucksbildung ein. 

4.1 Interpersonale Eindrucksbildung 

Die Art und Weise, wie sich Menschen mit ihren Teilidentitäten auf unterschiedli-
chen Online-Plattformen darstellen, hat Einfluss auf den Eindruck, den sich andere 
Menschen von ihnen bilden. Dabei ist es ein großer Unterschied, ob man sich im 
Kontext der Online-Kommunikation einen ersten Eindruck von fremden Personen 
bildet, oder ob man im Internet auf Online-Profile von Personen stößt, die man 
bereits aus dem Offline-Leben kennt (z. B. Freunde, Kolleginnen, Familienmitglie-
der). Nutzt etwa eine Person aus dem eigenen Umfeld das Internet, um Identitäten 
auszudrücken, die im Offline-Leben weniger sichtbar sind (z. B. Darstellung einer 
künstlerischen Identität durch selbstproduzierte Musik auf dem Online-Profil), kann 
sich der bisherige Eindruck verändern und die Person wird als künstlerisch begabt 
eingeschätzt. Im Unterschied zur Bildung von Ersteindrücken (engl. first impression 
formation), spricht die Fachliteratur bei der Veränderung von bestehenden Personen-
eindrücken durch neue Offline- oder Online-Informationen von der Aktualisierung 
von Personeneindrücken (engl. impression updating). 

In der öffentlichen und akademischen Debatte geht es relativ selten um die 
Aktualisierung von Personeneindrücken durch Online-Informationen, seien es On-
line-Informationen, die von Dritten verbreitet werden (z. B. Online-Gerüchte) oder 
auch Online-Informationen von der Person selbst (z. B. eigene Social-Media-Bei-



träge). Eine der raren Studien zu Eindrucksaktualisierungen durch Online-Informa-
tionen ließ befreundete Personen gemeinsam ein Online-Escape-Room-Spiel bewäl-
tigen und erfasste den Eindruckswandel (Silver et al., 2025). Anstelle von Ein-
drucksaktualisierungen steht die Bildung von Ersteindrücken von Fremden auf der 
Basis von Online-Informationen meist im Fokus. Diese sind beispielsweise relevant 
bei der Online-Personalauswahl, bei der Online-Arztsuche, beim Online-Lernen, bei 
der Online-Teamarbeit oder beim Online-Dating. 
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In den Anfangszeiten des Internets, als die textbasierte Kommunikation domi-
nierte, galt die Eindrucksbildung zunächst als problematisch: Ohne sichtbare Mimik 
und hörbare Stimmlage schien die Einschätzung des Gegenübers vage und unzuver-
lässig. Diese Annahme erwies sich jedoch als zu technikzentriert. Studien auf der 
Basis der Theorie der sozialen Informationsverarbeitung (engl. social information 
processing theory, Walther, 1996) zeigen beispielsweise, dass Menschen fehlende 
nonverbale Signale online kompensieren, indem sie Gefühle mit Worten, Smileys 
und Emojis ausdrücken und entsprechend bei der Personenwahrnehmung entschlüs-
seln. So untersuchte eine experimentelle Studie beispielsweise, welchen Eindruck 
sich Lernende von einem Dozenten bilden, der in seiner Vorstellungsmail an die 
Klasse Emojis benutzt (Vareberg et al., 2023, S. 6075). Es zeigte sich, dass die 
Verwendung von Emojis dazu führte, dass der neue Lehrer sympathischer und 
zugänglicher, aber auch weniger kompetent eingeschätzt wurde. Relativ häufig 
wurde auch untersucht, wie die Eindrucksbildung beim Online-Dating verläuft 
(van der Zanden et al., 2021). Hier zeigte sich in Befragungs- und Experimental-
studien unter anderem, dass visuelle Informationen den Eindruck oft stärker beein-
flussen als textuelle Informationen und dass Fotos, die konventionellen Schönheits-
normen entsprechen, sowie Texte, die originell und humorvoll sind, besonders gut 
ankommen, also eine Person attraktiv und begehrenswert erscheinen lassen. Hin-
sichtlich möglicher Stereotypisierung kann die Online-Eindrucksbildung sowohl 
abschwächend als auch verstärkend wirken: Wenn sich beim Austausch in einem 
Online-Forum die Beteiligten nicht sehen, können bestimmte Stereotypisierungen 
(z. B. anhand der Hautfarbe) entfallen, gleichzeitig können sich andere verstärken 
(z. B. Geschlechterstereotype, wenn dieses Merkmal anhand des Nicknames er-
schlossen wird und dann bei der Eindrucksbildung im Vordergrund steht; Bacev-
Giles & Haji, 2017, S. 50). 

Zudem zeigten Studien auf der Basis der hyperpersonalen Theorie der Online-
Kommunikation (engl. hyperpersonal model of mediated communication; Walther, 
1996), dass Menschen Informationslücken bei der Online-Kommunikation nicht 
selten gedanklich so ausfüllen, dass ein besonders positives Bild des Gegenübers 
entsteht. Das kann zum Beispiel passieren, wenn sie sich nach einem angenehmen 
Online-Flirt ihr Gegenüber insgesamt sehr attraktiv vorstellen. Hyperpersonale 
Effekte können auch erklären, warum manche Menschen sehr starke Gefühle für 
ein Gegenüber entwickeln können, das sie nur aus Online-Kontakten kennen. 

Gleichzeitig sind sich Menschen der Täuschungsgefahr bewusst und überprüfen 
oft die Glaubwürdigkeit von Online-Angaben, etwa durch die Analyse von Fotome-
tadaten oder eine Bilderrückwärtssuche. Laut der Theorie der Informationsbeglau-
bigung (engl. warranting theory; Walther et al., 2009) stützen sie sich bei der Online-
Eindrucksbildung vor allem auf Informationen, die nicht beliebig manipulierbar,



sondern sozusagen durch externe Parteien beglaubigt sind: Während eine Berufs-
angabe auf einem privaten Social-Media-Profil leicht erfunden sein kann, wirkt 
dieselbe Angabe wesentlich glaubwürdiger, wenn die Person auf der Website des 
Arbeitgebers gelistet ist. 
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4.2 Mensch-KI-Eindrucksbildung 

Mit der Popularisierung von Tools der KI hat sich die interpersonale Eindrucks-
bildung insofern verändert, als Personen sich heute fragen müssen, ob sie online 
tatsächlich mit einem anderen Menschen in Kontakt treten oder möglicherweise mit 
einem Bot oder KI-Agenten. Und selbst wenn sie sicher sind, einen anderen Men-
schen zu erreichen, kann es heutzutage sein, dass sie keine vom menschlichen 
Gegenüber selbstverfassten Botschaften erhalten, sondern Text-, Audio- oder Video-
botschaften, die das Gegenüber maßgeschneidert von einer KI hat erzeugen lassen. 

Die Forschung beschäftigt sich unter anderem damit, ob und wie Menschen 
erkennen, dass sie es in der Online-Kommunikation mit einem künstlichen Gegen-
über zu tun haben, und welche Eindrücke sie aus der Kommunikation mit einem Bot 
oder KI-Agenten mitnehmen. Das betrifft beispielsweise Situationen, in denen Bots 
in politischen oder gesundheitsbezogenen Online-Foren mitdiskutieren und be-
stimmte Positionen und Identitäten vertreten (Huang-Isherwood et al., 2024). Das 
betrifft aber auch Situationen, in denen Menschen sich von einem KI-Chatbot wie 
ChatGPT oder Replika bei identitätsrelevanten persönlichen Problemen beraten 
lassen und sich durch einen empathisch und überzeugend wirkenden Bot Identitäts-
bestätigung holen (Brandtzaeg et al., 2022, S. 404 ff.; Döring et al., 2025, S. 16). Das 
betrifft zudem Unternehmen, die im Kundenkontakt Chatbots einsetzen (z. B. Billie 
auf der Website von Ikea) und hoffen, dadurch bei ihren Kunden Zufriedenheit und 
Vertrauen auslösen zu können (Nicolescu & Tudorache, 2022). Psychologische 
Theorien der Anthropomorphisierung (engl. anthropomorphism; Epley et al., 
2007) sowie die Media-Equation- und die Computers-Are-Social-Actors (CASA)-
Theorie erklären Ursachen und Folgen der Vermenschlichung von KI-Agenten und 
damit verbundene Eindrücke vom artifiziellen Gegenüber (Gambino et al., 2020). 

Erste Studien befassen sich auch mit der Frage, wie die Eindrucksbildung ver-
läuft, wenn man weiß, dass auf der anderen Seite ein Mensch unter Assistenz einer 
KI kommuniziert (Li et al., 2023). Die Fachliteratur spricht von KI-vermittelter 
zwischenmenschlicher Kommunikation (engl. AI-mediated communication) als 
einem neuen Forschungsfeld (Hancock et al., 2020). 

5 Fazit 

In der zwischenmenschlichen Online-Kommunikation spielen Identitäten sowie 
Prozesse der Selbstdarstellung und Eindrucksbildung eine zentrale Rolle. Sie sind 
geprägt von den Merkmalen der beteiligten Personen, von der jeweiligen sozialen 
Situation, von den technischen Optionen der jeweils genutzten Online-Plattform



oder App sowie von den kulturellen und rechtlichen Rahmenbedingungen. Digitale 
Identitäten im weiteren Sinne offenbaren, was die Netzwerkgesellschaft prägt: die 
Sehnsucht nach Zugehörigkeit, die Angst vor Überwachung – und der Kampf um die 
Deutungshoheit über das eigene Ich. 
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