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Examen spécial de
qualification pour
I'admission au stage de
maitre d'enseignement
dans la spécialité

« service-restauration »

Il est porté a la connaissance des
intéressés (m/f) que le ministere de
I'Education nationale, de I'Enfance et
de |a Jeunesse organisera en juin 2025
un examen spécial de qualification
pour I'admission au stage de maitre
d'enseignement dans la spécialité

« service-restauration ».

Pour les détails des conditions
d'admission et des conditions d'études,
les intéressés sont priés de consulter

le site du ministére de I'Education
nationale, de I'Enfance et de la
Jeunesse : Wwww.edulink.lu/bs4{

Inscription

Toute demande d'inscription a cet
examen spécial est a adresser avant le
ler avril 2025 au :

Ministére de I'Education nationale,
de I'Enfance et de la Jeunesse
Service des ressources humaines
L-2926 Luxembourg

La demande d'inscription doit étre
accompagnée des piéces suivantes :
une copie du ou des diplomes
susmentionnés ;
un ou des certificats de
travail attestant I'expérience
professionnelle de cing ans dans la
spécialité.

Examen spécial

L'examen spécial aura lieu en juin 2025.
Les épreuves écrites auront lieu le 10 et
11 juin 2025 a I'Ecole d'hétellerie et de

tourisme du Luxembourg.

L'épreuve pratique aura lieu le

19 juin 2025 a I'Ecole d’hétellerie et de
tourisme du Luxembourg.

.

dat anert abonnement
I'autre abonnement

Tél.: 29 79 99-0 « abo@woxx.lu

IDENTITAT UND KONSUM

L,Wir alle miissen
ermanent zum Kaufen
animiert werden”

Melanie Czarnik

Soziale Netzwerke formen ldngst
unsere Identitét, Inszenierung

und Interaktion. In seinem Vortrag
.Das digitale Selbst im Surveillance
Capitalism” zeigte Georg Mein,

wie Algorithmen unser Verhalten
lenken - oft unbemerkt und wirt-
schaftlichen Interessen folgend. Ein
Gesprach uber Selbstwahrnehmung,
Gruppendynamiken und die unsicht-
baren Mechanismen hinter unseren
Bildschirmen.

woxx: Wir sind es mittlerweile
gewohnt, auf sozialen Netzwer-

ken wie Facebook, Instagram und
Tiktok iiber unser Leben zu pos-

ten und auch am Leben anderer
teilzuhaben. Inwieweit beeinflusst
das, wie wir uns selbst und die Welt
wahrnehmen?

Georg Mein: Wir interagieren stindig
mit sozialen Netzwerken und dabei
lasst sich — zum ersten Mal in dieser
Form - eine starke Dominanz der Bild-
ebene beobachten. Brachte man einen
Zeitreisenden aus dem Jahr 1980 ins
Jahr 2025, wiirde er tiberall Menschen
sehen, die mit gebeugtem Riicken stun-
denlang in einen kleinen metallenen
Gegenstand schauen. Das ist eine vol-
lig andere Realitdt als noch vor 2006.
Das erste Smartphone wurde 2007
von Apple prasentiert und es brauchte
noch etwas Zeit, bis die Technologie die
Ubertragungsgeschwindigkeit fiir Fotos
und Videostreams ermoglichte, die wir
mit Instagram und Co. heute gewohnt
sind. Das hat massive Auswirkungen
auf unsere Selbstwahrnehmung und
unser Kommunikationsverhalten. Vie-
le Studien zeigen deutlich, dass unse-
re Aufmerksamkeitsspanne durch die
Nutzung sozialer Medien abnimmt.
Selbst wenn das Smartphone stumm
geschaltet ist, kontrollieren wir regel-
maflig, ob etwas passiert ist. Jede neue
Nachricht, jedes Update bewirkt eine
Dopaminausschiittung - ein kleiner
Kick, der uns immer wieder zurtick-
holt. Das Smartphone ist perfekt darauf
ausgelegt, unser Bediirfnis nach Neu-
igkeiten zu bedienen. Ich nenne das
»Erlebnisvermehrung“ - die endlose

Abfolge immer neuer, immer kirzerer
Reize. Soziale Netzwerke haben eine
Umgebung geschaffen, die das wunder-
bar unterstiitzt, und zwar durch visuel-
le Reize in schneller Taktung.

Smartphones beeinflussen also
unser Verhalten und damit auch
unsere Realitiit. Wie funktioniert
diese digitale Welt?

Die Kombination von visuellen Rei-
zen und Schnelligkeit, die stindige
Erlebnisvermehrung, ist besonders
fiir junge Menschen extrem attraktiv.
Das merke ich auch bei meinen eige-
nen Kindern, obwohl sie in unserer
Familie viele andere Angebote haben.
Die stdndige Dopaminausschiittung,
der Kick, zieht uns immer wieder
zum Smartphone. Ein weiterer Punkt
ist, dass soziale Netzwerke auch zwi-
schenmenschliche Erwartungshaltun-
gen erzeugen. Genauso wie wir uns
im realen Leben mit ,,Guten Tag“, ,,Auf
Wiedersehen“ verabschieden oder
Hoflichkeitsformeln wie ,Danke“ und
»Bitte“ verwenden, gibt es auch in so-
zialen Netzwerken ganz bestimmte
Formen der Interaktion. Es gibt — ge-
rade bei Jugendlichen — Erwartungen,
wie man sich in sozialen Netzwerken
bewegt und auch, wie schnell man auf
bestimmte Aufforderungen reagiert.
Nehmen wir zum Beispiel Snapchat:
Dort haben sich mittlerweile regel-
rechte Kommunikationsstandards eta-
bliert. Wenn mir jemand einen soge-
nannten ,Snap“ schickt und ich nicht
innerhalb von drei bis finf Minuten
reagiere, dann bin ich entweder tot
oder mag die Person nicht. Das Nicht-
Antworten ist also bereits eine Bot-
schaft. Und das ist natiirlich ein ganz
fieser Trick. Ubertrégt man Paul Watz-
lawicks bertithmten Satz ,Man kann
nicht nicht kommunizieren“ auf die
digitale Ebene, fiihrt das zu einer kol-
lektiven Verpflichtungshaltung. In be-
stimmten digitalen Welten herrschen
eigene Regeln. Diese Regeln kann man
naturlich auch bewusst brechen - zum
Beispiel, indem man nicht antwortet.
Doch genau darin liegt ein omnipra-
senter Anspruch. Selbst das bewusste

Nicht-Antworten ist bereits eine kom-
munikative Handlung mit Bedeutung.

In der analogen Welt wiire es ja
genauso. Wenn Sie mich ansprechen
und ich nicht reagiere, wiire das
ebenfalls eine bewusste Aussage.

Das Problem ist: In einer personlichen
Gespréchssituation kénnen Sie meine
AuRerungen interpretieren, indem Sie
meine Gestik, meine Mimik und mein
Verhalten beobachten. Selbst wenn
ich eine lange Pause mache, ist da im-
mer eine physische Prasenz, die Thnen
Raum zur Interpretation gibt. Im di-
gitalen Raum gibt es das nicht. Auch
wenn Sie offline sind, wird Ihre Abwe-
senheit als eine Form der Kommunika-
tion gewertet. Ohne jegliche physische
Priasenz entsteht also die Erwartung,
dass man sich beteiligen muss. Das ist
gerade bei Jugendlichen eine schwie-
rige Dynamik, weil es dadurch umso
schwerer wird, andere Interessen
einzubauen oder Alternativen zu fin-
den. Die digitalen Medien bieten vollig
neue Formen der Selbstinszenierung
und Selbstdarstellung und unterstiit-
zen das auch aktiv. Zum Beispiel Snap-
chat: Dort gibt es unzahlige Filter, mit
denen man seine Bilder bearbeiten
kann - sei es auf lustige Weise oder
zur Optimierung. Man stellt ein kura-
tiertes Bild von sich selbst ins Netz.

Welche Auswirkungen hat ein
solch kuratiertes Bild auf unsere
Selbstwahrnehmung?

Dazu gibt es interessante Studien. Be-
sonders hervorzuheben ist eine, die
zum ersten Mal bereits 2007 von zwei
Stanford-Forschern durchgefiihrt wur-
de. Den Teilnehmenden wurde ein
Avatar als menschendhnliches Abbild
ihrer Selbst zugewiesen. Einige der
Avatare waren grof$ und gut ausse-
hend, andere kleiner und weniger at-
traktiv. Anschlieffend sollten sich die
Teilnehmenden mit diesen Avataren
in einer Online-Umgebung bewegen.
Es gab folgende Beobachtung: Men-
schen, die in der digitalen Welt attrak-
tive Avatare steuerten, verhielten sich
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selbstbewusster. Sie waren flirtfreudi-
ger und sprachen bereits nach kurzer
Zeit andere Nutzer*innen an. Weni-
ger attraktive Avatare verhielten sich
dagegen eher zuriickhaltend, liefien
sich schneller unterordnen. Und das,
obwohl die anderen Nutzer*innen in
der virtuellen Welt gar nicht wussten,
welchen Avatar ihr Gegentiber hatte. Es
handelte sich also um eine reine Selbst-
projektion. Das Interessante war, dass
sich diese Verhaltensdnderung auch in
der realen Welt gezeigt hat. Dieses Pha-
nomen nennt man den Proteus-Effekt
und er wurde in unzdhligen Studien
bestatigt und wiederholt —in den unter-
schiedlichsten Kontexten.

Wenn ich meinen Avatar selbst ge-
stalte, konnte das doch auch positiv
sein - etwa, indem ein attraktiveres
Selbstbild mehr Selbstbewusstsein
erzeugt. Verhilt sich das in sozia-
len Netzwerken anders?

Es gibt sicherlich auch positive Selbst-
verstarkungseffekte. Experimente mit
Sportler*innen zeigen zum Beispiel,
dass sie sich durch solche Techniken
besser motivieren konnen. Allerdings
habe ich bislang keine Forschung
gefunden, die das Konzept des Ava-
tars in einer Spielumgebung direkt
auf das kuratierte Selbstbild in sozi-
alen Medien Ubertrdgt — obwohl das
eigentlich naheliegend wére. Meine
Vermutung ist jedoch, dass diese ku-
ratierten Selbstbilder, die man online
prasentiert, tatsachlich eine &hnli-
che Wirkung auf die Psyche haben
wie Avatare in virtuellen Welten. Es
gibt aber Grenzen: Man kann seine
Bilder noch so sehr filtern — im ech-
ten Leben bleibt die Realitédt eine an-
dere. Ich glaube, dass der Drang zur
Selbstinszenierung nicht nur durch
Likes und Klicks motiviert ist, sondern
dass dahinter auch eine Art , Avatar-
Bildung® steckt. Man erschafft sich in
der digitalen Welt eine Identitat, die
der Person entspricht, die man gerne
sein mochte. Dazu gibt es zahlreiche
Moglichkeiten — sei es durch beein-
druckende Bilder von sich selbst oder
indem man gezielt bestimmte Aspek-

Prof. Dr. Georg Mein ist Direktor
des University of Luxembourg
Institute for Digital Ethics (ULIDE)
und Professor fiir Neuere deutsche
Literatur und Kulturtheorie an

der Universitdt Luxemburg.

ULIDE, gegriindet im Januar 2025.
Er erforscht die ethischen und
gesellschaftlichen Herausforderungen
der Digitalisierung, insbesondere
kiinstliche Intelligenz, Big Data und
digitale Demokratie.

te der eigenen Personlichkeit betont.
Zum Beispiel posten Jungen, die sich
stark mit Korperkultur identifizie-
ren, Bilder aus dem Fitnessstudio,
prasentieren ihren durchtrainierten
Korper und fokussieren sich in sozi-
alen Netzwerken fast ausschliefilich
auf Muskelaufbau, Proteine und Trai-
ning. Andere Lebensbereiche treten in
den Hintergrund. Das dient nicht nur
der Selbstinszenierung, sondern auch
der Gruppenbildung: Die ,,Gymbody*“-
Jungs vernetzen sich, bestdrken sich
gegenseitig in ihrer Haltung und for-
men eine Community mit eigenen Nor-
men. So verstdrken soziale Netzwerke
spezifische Identititen und schaffen
Echokammern, in denen bestimmte
Werte tiberhoht werden. Soziale Netz-
werke verstirken immer beide As-
pekte gleichzeitig; Individualitdt und
Gruppenzugehorigkeit. Und genau an
diesem Punkt ndhern wir uns dem
Konzept des Surveillance Capitalism.

Was genau steht hinter dem Begriff
»Surveillance Capitalism*?

Google, Instagram, Snapchat, Face-
book und Tiktok sind keine neutralen
Plattformen, sondern verdienen mit
Werbung Geld. Thr Ziel ist es, mdglichst
viele Nutzer*innen moglichst lange
vor dem Bildschirm zu halten - durch
Videos, Bilder und interaktive Funkti-
onen. Das entscheidende Prinzip ist:
Wir zahlen keine direkten Gebiihren,
sondern sind selbst das Produkt. Un-
sere Daten sind die Wahrung, mit der
Plattformen ihr Geld verdienen, indem
sie Werbung verkaufen. Zuerst hatte
Google die gesammelten Suchanfragen
ihrer Nutzer lediglich dazu verwendet,
um die eigene Suchmaschine zu opti-
mieren. Der Mitgriinder Larry Page
sagte einmal, dass Google gar keine
klassische Websuche aufbauen woll-
te, sondern das eigentliche Ziel sei ge-
wesen, eine kiinstliche Intelligenz zu
entwickeln. Dafiir brauchte man mog-
lichst viele Trainingsdaten, weshalb
die Daten aus den Suchanfragen auch
nie geloscht wurden. 2001 erkannte
Google zum ersten Mal, dass die ge-
sammelten Daten auch fir die Erstel-

lung von Nutzerprofilen extrem wert-
voll waren. Je mehr Daten gesammelt
und verkniipft wurden, desto gezielter
konnte eine personalisierte Ansprache
erfolgen. Die personalisierte Werbung
war die entscheidende Idee.

Wie fiihrt personalisierte Werbung
zu Filterblasen?

Um ein provokantes Beispiel zu geben:
Jemand, der am Existenzminimum
lebt, bekommt keine Werbung fiir
Prada, Rolex oder Mercedes, sondern
stattdessen Anzeigen fiir McDonald‘s-
Gutscheine. Das klingt zynisch, aber
genau so funktioniert zielgerichtetes
Marketing. Und als diese Erkenntnis
in der Branche ankam, war das wie
ein Geistesblitz: Plotzlich realisierten
alle, dass sie Uiber riesige Datenmengen
verflgten, die bis dahin als wertlos gal-
ten — und dass man diese systematisch
auswerten konnte. Mit dem Clustern
von Daten entstanden die beriihmten
Empfehlungsalgorithmen. Durch die
Verwendung gigantischer Mengen an
Daten, die frither kein Mensch hétte
verarbeiten konnen, erstellen Algo-
rithmen ein hochprézises Nutzerprofil.
Dann schlagen sie Thnen Inhalte vor
und beobachten, wie Sie darauf reagie-
ren. Hangen bleibt vor allem das, was
Sie emotional anspricht — nicht unbe-
dingt das, was Sie mogen, sondern auch
das, was Sie aufregt. Diese Selbstver-
starkung fithrt dazu, dass ,,Hate News*
nicht nur geteilt werden, sondern dass
sie auch viel hdufiger in den Feeds ganz
oben angezeigt werden. Hetzerische
Beitrdge verstiarken sich innerhalb ei-
ner Plattform immer weiter.

Geht es dabei nur darum, mehr
Werbung verkaufen zu konnen?

Mit Surveillance Capitalism ist nicht
nur die Uberwachung im klassischen
Sinn gemeint. Diese Systeme sind
ausschliefflich an unseren Daten in-
teressiert. Es interessiert sie nicht
wirklich, was wir lesen, wohin wir
gehen oder welche personlichen In-
teressen wir haben. Der einzige rele-
vante Faktor ist: Wie lassen sich diese
Rohdaten nutzen, um unser Verhalten
vorherzusagen und gezielt Angebo-
te zu machen? Denn am Ende geht
es nur darum, aus diesen Daten Geld
zu generieren — und das passiert fast
ausschliefilich durch Werbung. Sozi-
ale Netzwerke wie Facebook und Ins-
tagram sind eigentlich keine sozialen
Netzwerke — es sind im Grunde Wer-
beunternehmen. Ein anderer Aspekt
an ihnen ist, dass sie uns den Eindruck
vermitteln, dass wir uns frei bewegen,
sie in Wirklichkeit jedoch unser Ver-
halten gezielt lenken. Sie analysieren
unsere Interessen und steuern, fir
uns unbewusst, unsere Kaufentschei-
dungen. Hinter diesem System steckt
eine neoliberale Konsumlogik und
eine Form kapitalistischer Steuerung.
Perfide daran ist, dass wir das nicht
merken. Das Prinzip ist einfach: Wir
alle miissen permanent zum Kaufen
animiert werden, sonst funktioniert
das Wirtschaftssystem nicht. Die Algo-
rithmen sorgen dafiir, dass uns genau
das vorgeschlagen wird, was uns an-
spricht. Und wenn sich das auch noch
in unserer Peergroup verbreitet, ent-
steht ein Gruppeneffekt: Am Ende fin-
den alle das Gleiche gut und kaufen es.
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