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Liigner haben kurze Beine.

Zum Zusammenhang unwahrer Selbstdarstellung
und partnerschaftlicher Chancen im Online-Dating®

Liarshaveshort legs.

The relationship between deceptive self-presentation and mating

opportunitiesin online dating

Zusammenfassung:

Unwabhrheiten sind alltédgliche Bestandteile sozia-
ler Interaktionen. Sie treten im Alltag jedoch
meist nur in Form kleinerer Liigen und ,,Schum-
meleien®, wie es umgangssprachlich heif3t, auf.
Ein Ziel von Unwahrheiten kann sein, sich eine
bessere Position zu verschaffen, um daraus Vor-
teile beispielsweise in Form sozialer Wertschét-
zung durch Andere zu erhalten. Der vorliegende
Beitrag untersucht Unwahrheiten bei der Selbst-
darstellung im Kontext der Partnerwahl auf Onli-
ne-Kontaktborsen. Mithilfe von Daten aus einer
Online-Befragung von Nutzern einer Online-Kon-
taktborse wird untersucht, ob Muster unwahrer
Selbstdarstellung im Nutzerprofil beobachtbar
sind und wie die Merkmale der Akteure die beob-
achtbaren Muster der Unwahrheit beeinflussen.
Dazu fiithren wir eine analytische Unterscheidung
von spezifischer und unspezifischer Kompensati-
on nachteiliger partnerschaftlicher Chancen ein.
Die empirischen Analysen konzentrieren sich auf
unwahre Profildarstellungen des Bildungsniveaus
und der physischen Attraktivitit. Die Ergebnisse
zeigen deutliche geschlechts- und merkmalsspezi-
fische Muster unwahrer Selbstdarstellung. So zeigt
sich beispielsweise hinsichtlich der Korpergrofie

Abstract:

Untruthfulness and deception are common con-
stituents of social interactions. In everyday life,
however, they usually occur in form of small lies
and cheating. Gaining a better position in order to
receive social approval by others might be the in-
tention underlying untrue statements. In this con-
tribution, we investigate deception in self-
presentation in the context of mate choice on on-
line dating sites. Using data from an online survey
conducted amongst users of an online dating site,
we analyse whether patterns of misrepresentation
in users’ profiles can be detected and which of the
actors’ characteristics influence the observable
patterns of untruthfulness. For this purpose, we
introduce an analytical distinction between spe-
cific and unspecific compensation of disadvanta-
geous chances in mating. The empirical analyses
focus on deceptive presentation in the user profile
concerning educational level and physical attrac-
tiveness. The results show clear gender specific
and trait specific patterns of deceptive self-
presentation. With regard to, for example, body
height, there is a significant effect for men, but
not for women: especially small men have a
higher probability to misrepresent their height in
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ein signifikanter Effekt bei Ménnern, nicht jedoch
bei Frauen: Es sind vor allem kleine Ménner, die
eine hohere Wahrscheinlichkeit haben, ihre Kor-
pergroflie im Nutzerprofil unwahr darzustellen.
Diese Strategie bezeichnen wir als spezifische
Kompensation nachteiliger Chancen am Partner-
markt. Die Analysen bestétigen aber auch unsere
Erwartung hinsichtlich Strategien der unspezifi-

the user profile. This strategy will be called spe-
cific compensation of disadvantageous chances
on the partner market. In addition, the analyses
support our expectations concerning strategies of
unspecific compensation: actual or perceived dis-
advantages in one characteristic can lead actors to
misrepresent themselves in another characteristic;
likewise, disadvantages in one characteristic can

schen Kompensation: tatsdchliche oder ver-
meintliche Nachteile in einem Merkmal kdnnen
dazu fiihren, dass sich Akteure in einem anderen
Merkmal unwahr darstellen, ebenso konnen
Nachteile in einem Merkmal durch Stirken in an-
deren Merkmalen kompensiert werden. Mit Hilfe
der unspezifischen Kompensation ist es mdglich,
Unwahrheiten in einem Merkmal gering und da-
mit auch verzeihlich zu halten.

be compensated by advantages in other character-
istics. Using unspecific compensation, actors are
able to keep deception in one characteristic on a
minimal and therefore excusable level.

Schlagworter: Selbstdarstellung, Tauschung, Ver-
trauen, Informationen, Partnersuche im Internet,
Partnerwahl, Online-Dating

Key words: self-presentation, deception, trust,
information, mate search on the internet, mate
choice, online dating

1. Einleitung

Das Internet bietet seit einigen Jahren neue Gelegenheiten zur Partnersuche und hat sich
mittlerweile zu einem bedeutenden Partnermarkt entwickelt (vgl. z.B. Lea/Spears 1995;
Merkle/Richardson 2000; Ben-Ze’ev 2004; Schulz/Zillmann 2009; Hogan et al. 2011). Es
eroffnet verschiedene Moglichkeiten der (virtuellen) Begegnung, des Kennenlernens und
der Kommunikation. Als spezielle Orte der Partnersuche haben sich Online-Kontakt-
borsen herausgebildet, die sich von anderen so genannten Social Network-Seiten dadurch
unterscheiden, dass sie explizit auf die Partnersuche oder Partnervermittlung ausgerichtet
sind.

Um die Moglichkeiten zur Partnersuche, die Online-Kontaktbdrsen bieten, nutzen zu
konnen, miissen sich die Nutzer zunéchst auf der Plattform registrieren. Im Zuge dessen
gibt sich jeder Nutzer ein selbst gewidhltes Pseudonym, das seine eindeutige Identifizie-
rung auf der Plattform ermdglicht, jedoch nicht seine tatsidchliche Identitét preisgibt. Im
Anschluss daran fiillen die Nutzer ein Nutzerprofil aus, mittels dessen sie anderen Nut-
zern Informationen iiber sich, beispielsweise zum Alter, Familienstand, Bildungsniveau,
zur beruflichen Situation und zum Aussehen bereitstellen. Neben diesen standardisierten
Informationen haben die Nutzer die Moglichkeit, ihre Selbstdarstellung im Rahmen des
Nutzerprofils iiber Freitextfelder zu ergéinzen und damit ihr Online-Profil individueller
und umfangreicher zu gestalten. Zudem koénnen die Nutzer ihr Nutzerprofil mit einem
oder mehreren Fotos von sich anreichern, um diesen Steckbrief personlicher und authenti-
scher zu gestalten.

Diese im Nutzerprofil bereitgestellten Informationen iiber die eigene Person sind zu-
gleich fiir die anderen Nutzer der Plattform der wesentliche Ausgangspunkt fiir die Suche
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und Selektion potenzieller Partner, die dann iiber plattforminterne Nachrichtensysteme, in
der Regel sind das E-Mail-Nachrichten, mitunter auch Chats, kontaktiert werden konnen.
Bei der Selbstdarstellung in einem Nutzerprofil, aber auch in der sich daran anschlieen-
den Kommunikation iiber E-Mail-Nachrichten oder ein Chatsystem, lassen sich daher
zwei idealtypische Ziele benennen. Zum einen mochten Nutzer durch ihre (Profil-)Dar-
stellung ein Hochstmall an Aufmerksambkeit bei potenziellen Partnern wecken, indem sie
sich interessant und attraktiv darstellen (vgl. z.B. Ellison et al. 2006). Denn damit steigt
die Chance, mit potenziellen Partnern iiberhaupt in Kontakt zu kommen und ein Unterge-
hen in der Masse der Partnersuchenden zu verhindern. Zum anderen mochten die meisten
Nutzer einer Online-Kontaktborse eine (kurz- oder langfristige) Partnerschaft verwirkli-
chen. Ein potenzieller Partner erwartet jedoch im Fall einer persénlichen Begegnung auf
eine Person zu treffen, die den auf der Kontaktbdrse offenbarten Merkmalen entspricht.
Die Herausforderung bei der Selbstdarstellung besteht also darin, dass sich Nutzer einer-
seits optimal darstellen miissen, um ihre Aufmerksamkeits- und damit Kontaktchancen zu
erhohen (vgl. Schmitz 2010). Andererseits macht aber unter Umsténden gerade diese Op-
timierung Anschlussinteraktionen und damit das letztliche Ziel der Etablierung einer
Paarbeziehung im (nicht-virtuellen) Alltag unwahrscheinlicher. Das Ziel, eine hohe Auf-
merksamkeit durch eine attraktive Profildarstellung zu erreichen, konfligiert also unter
Umstédnden mit dem eigentlichen Ziel, einen Partner zu finden.

Aus der Perspektive der anderen Nutzer ist das Nutzerprofil die wesentliche und zu-
gleich vorerst auch die einzige Informationsquelle, die zur Verfiigung steht und anhand
dessen sie ihre Bewertungen eines potenziellen Partners vornehmen und letztlich ihre
Kontaktentscheidungen treffen miissen. Wie zuverlissig und vertrauenswiirdig sind aller-
dings die im Online-Profil der Nutzer enthaltenen Informationen iiber die eigene Person?
Wir fragen deshalb zunichst, wie verbreitet unwahre Selbstdarstellungen in Nutzerprofi-
len auf Online-Kontaktbdrsen sind. Unsere Hauptfragestellung lautet dann: Welche Merk-
male der Akteure kdnnen die beobachtbaren Muster der unwahren Selbstdarstellung im
Nutzerprofil erkliren? Diese Fragestellung richtet sich auf die Untersuchung des Zusam-
menhangs der Handlungsvoraussetzungen, mit denen Akteure in den digitalen Partner-
markt einer Kontaktbose eintreten, und den damit verbundenen Handlungen und Strate-
gien der Akteure. Unsere Analyse der unwahren Selbstdarstellung stiitzt sich auf die in
der Partnerwahlforschung diskutierten und fiir die Paarbildung als zentral charakterisier-
ten Merkmale der Bildung und der physischen Attraktivitit (vgl. z.B. Blossfeld/Timm
1997, 2003; Murstein 1972; Stevens et al. 1990; Mulford et al. 1998; Franzen/Hartmann
2001). Gleichzeitig sind dies wahrnehmbare Merkmale, die die Chancen der Menschen
auf soziale Wertschitzung beeinflussen und damit wesentlich zur Produktion und Repro-
duktion sozialer Ungleichheiten beitragen.

Nachfolgend werden wir unsere Fragestellung theoretisch strukturieren und aus die-
sen Uberlegungen Hypothesen zur Erkldrung unwahrer Selbstdarstellungen von Minnern
und Frauen bei der Online-Partnersuche ableiten. Es folgen eine Beschreibung der Daten-
grundlage, die wir zur Beantwortung unserer Fragestellungen und Priifung der Hypothe-
sen heranziehen, und die Darstellung der empirischen Befunde, die wir abschlieBend zu-
sammenfassend diskutieren.
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2. Theoretische Uberlegungen und Hypothesen

Wihrend die Partnersuche auBlerhalb des Internets, also in nicht-virtuellen Alltagskontex-
ten, durch die Situation der unmittelbaren Anwesenheit der Akteure gekennzeichnet ist,
entfdllt bei Online-Kontaktborsen dieses Moment der unmittelbaren Erfahrung des Ge-
geniibers, was bis zur Unsicherheit hinsichtlich der gesamten Identitit des potenziellen
Partners fithren kann. Auch in Offline-Kontexten stellt die Unsicherheit hinsichtlich ein-
zelner Eigenschaften des Gegeniibers ein Problem dar (Goffman 2008), sie erweist sich
im virtuellen Kontext jedoch als ungleich virulenter. Denn aufgrund der spezifischen
Kontextbedingungen der Partnersuche auf Online-Kontaktborsen — der Anonymitét der
Interagierenden, der informationellen Sparsamkeit der Interaktion, der dyadischen Natur
der Interaktionsbeziehungen und damit dem Fehlen von Reputations- und Kontrollme-
chanismen durch Dritte — ist diese Form des Kennenlernens durch ein hohes Maf3 an In-
formationsasymmetrie zugunsten des Senders von Informationen gekennzeichnet (vgl.
Schmitz 2010; Schulz/Zillmann 2009; Donath 1999). Der Empfanger von Informationen
ist wesentlich schlechter iiber den wahren Zustand wichtiger Eigenschaften in den Nut-
zerprofilen anderer, wie beispielsweise deren Alter, Bildungsniveau oder Familienstand,
informiert als der Sender. Fiir den Empfénger dieser Informationen ergibt sich daraus ein
hohes Mal} an Unsicherheit iiber die tatsdchlichen Eigenschaften potenzieller Interaktions-
partner. Dadurch werden auf diesem Partnermarkt einerseits unwahre Selbstdarstellungen
auf Seiten des Senders von Informationen sehr viel wahrscheinlicher und sind andererseits
auf Seiten des Empfingers der Informationen wesentlich schwieriger zu entlarven.

In ihrer eher subtilen und indirekten Form, dem Verschweigen von Informationen,
sind unwahre Darstellungen zumindest in den standardisierten Textfeldern durch das An-
zeigen von Informationsliicken, etwa durch das Einblenden von ,,keine Angabe“-Antwor-
ten, offensichtlich. Treten sie jedoch in Form falscher Informationen auf, wie die Angabe
eines falschen Bildungsniveaus oder Alters im Nutzerprofil, sind unwahre Selbstdar-
stellungen nicht unmittelbar beobachtbar. Oftmals stellen sich derartige Falschinformati-
onen erst mit einem persdnlichen Treffen heraus und damit zu einem Zeitpunkt, an dem
womoglich bereits viel Zeit und emotionale Bindung in die Interaktionsbeziehung inves-
tiert wurde und unter Umsténden andere Interaktionsbeziehungen zugunsten dieser nicht
fortgefiihrt wurden. Sie erh6hen damit seitens des Partnersuchenden das Risiko einer ver-
fehlten Investition. Die Etablierung einer Paarbeziehung hiangt damit ganz wesentlich da-
von ab, ob die Akteure das Vertrauensproblem auf dem Online-Partnermarkt 16sen und
damit Vertrauen in einander aufbauen konnen, das zu einem spéteren Zeitpunkt, z.B. bei
einem ersten personlichen Treffen durch die Offenbarung von (gravierenden) Falschin-
formationen, nicht wieder zerstort wird.

Diese Ausfithrungen haben bereits angedeutet, dass Akteure auf diesem Partnermarkt
gleichzeitig Sender und Empfanger von Informationen sind und damit die Vertrauensprob-
leme schaffen, mit denen sie im Perspektivwechsel wieder konfrontiert werden. Diese Un-
tersuchung konzentriert sich auf die Perspektive des Senders von Informationen, also auf
die Perspektive des Selbstdarstellers. Dennoch werden wir nachfolgend beide Perspektiven
theoretisch beriicksichtigen, da sie ineinander greifen und interdependent sind.
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Theoretische Uberlegungen zur Selbstdarstellung: Die Perspektive des Senders von In-
formationen

Mithilfe der Selbstdarstellung werden Informationen iiber die eigene Person anderen Ak-
teuren ilibermittelt. Diese Informationen werden vom Gegeniiber genutzt, um in Erfahrung
zu bringen, wer der andere tiberhaupt ist. Auf dieser Grundlage werden Bewertungen vor-
genommen und Erwartungen hervorgerufen, ob der Kontakt mit dem potenziellen Interak-
tionspartner als lohnend erscheint. Diese Informationen tragen also — in Goffmans (2008,
1980) Worten — dazu bei, die Situation zu definieren, in der sich Akteure befinden, um
darauf aufbauend Handlungsentwiirfe zu planen und letztlich Handlungen zu vollziehen.
Jedoch ist die Selbstdarstellung nicht nur eine ,,Serviceleistung™ (Lenz 2006: 153), die
Akteure fiireinander erbringen, sondern sie erwichst ganz wesentlich aus dem Ziel der
Einflussnahme auf das Handeln anderer, vor allem auf deren Handeln gegeniiber der ei-
genen Person (Goffman 2008: 7). Diese Einflussnahme wird dadurch bewirkt, dass Ak-
teure mithilfe einer gezielten Informationsbereitstellung die Definition der Situation ihres
Gegeniibers — des Empfingers von Informationen — in der Art beeinflussen, dass dieser
veranlasst wird, bestimmte Handlungen auszufiihren oder zu unterlassen. Im Online-
Dating haben Akteure damit die Mdglichkeit, mithilfe ihrer Selbstdarstellung im Nutzer-
profil ihr Netzwerk an Kontakten — sowohl in quantitativer als auch in qualitativer Hin-
sicht — zu beeinflussen.

Bei Online-Kontaktborsen kann man Profilinszenierungen analytisch als Zwischen-
ziel bzw. als ,,Zwischengut™ (Esser 1999; Ormel et al. 1999) fiir die Realisierung des in-
dividuellen Nutzens in Form langfristiger sozialer Wertschitzung durch potenzielle Part-
ner betrachten. Eine attraktive Darstellung der eigenen Person anhand des Profils ist nur
der ,erste Schritt auf dem Weg zum letztendlichen Ziel der Etablierung einer Paarbe-
ziehung. Das Profil eines Nutzers bestimmt jedoch in besonderem MaB seine Aufmerk-
samkeits- und Kontaktchancen, also die Wahrscheinlichkeit, dass dieser in der Masse der
konkurrierenden Nutzer wahrgenommen, positiv beurteilt und kontaktiert wird oder sein
Kontaktversuch mit einer Antwort bedacht wird. Bei der Selbstinszenierung insbesonde-
re im Nutzerprofil flieBen folglich die angenommenen Erwartungen des Gegenge-
schlechts — die Erwartungserwartungen — ein. Die Erwartungserwartungen werden da-
durch zur wesentlichen Grundlage fiir das inszenatorische Handeln der Akteure. Dies
schlédgt sich allgemein in der Auswahl der bereitgestellten Informationen iiber die eigene
Person nieder, darliber hinaus aber auch dergestalt, dass die das Gegengeschlecht inte-
ressierenden Merkmale betont und gegebenenfalls iibertrieben werden. Damit besitzen
Selbstdarstellungen hdufig eine Tendenz zur Idealisierung, die nicht selten schon als
Tauschungen (fabrications) bezeichnet werden kénnen (Goffman 2008, 1980; vgl. auch
Lenz 2009). Tauschungen sind intendierte Transformationen der Situationsrahmung des
Gegeniibers und damit ein Mittel {iber bewusstes Verbergen oder gar Félschen von In-
formationen auf die Situationsdefinition des Gegeniibers in gewiinschter Weise Einfluss
zu nehmen (Goffman 1980: 98).

Theoretische Uberlegungen zum Prozess der Partnerwahl: Die Perspektive des Empfan-
gersvon Informationen

Die Partnerwahl basiert nicht auf einer singuldren Entscheidung, sondern sie kann als
Prozess charakterisiert werden (vgl. z.B. Skopek et al. 2009; Hill/Kopp 2006; Murstein
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1970, 1986; Kerckhoff/Davis 1962). Am Anfang des Partnerwahlprozesses steht zunédchst
die Entscheidung dariiber, mit welchen Frauen oder Ménnern jemand {iberhaupt néher in
Kontakt kommen mdchte. Im Online-Dating entsteht dieser allererste Kontakt {iber das
Schreiben einer E-Mail-Nachricht. Wie erfolgt jedoch diese Entscheidung, das heifit wie
wihlen Akteure aus den zur Verfligung stehenden Personen potenzielle Kontaktpartner
aus, aus denen in spiteren Phasen des Partnerwahlprozesses moglicherweise feste Paarbe-
ziehungen oder sogar Ehen entstehen?

Ein allgemeines und damit vielseitig anwendbares theoretisches Modell dafiir liefert
die soziale Austauschtheorie (vgl. z.B. Blau 1964, 1968; Edwards 1969; Huston/Burgess
1979). Soziale Beziehungen werden in diesem Ansatz als Tauschbeziehungen beschrie-
ben. Getauscht werden — symbolisch betrachtet — Ressourcen zwischen Frauen und Mén-
nern. Akteure bewerten ihre sozialen Beziehungen dabei hinsichtlich antizipierter Nutzen-
und Kostenaspekte, also unter Vorwegnahme zukiinftiger Erwartungen, die sie an den po-
tenziellen Interaktionspartner richten. Demnach initiieren Akteure dann soziale Bezie-
hungen, wenn sie die Interaktion mit dem potenziellen Partner als belohnend und profita-
bel einschétzen. Diese Perspektive impliziert die Annahme eines rationalen Akteurs, der
sein Verhalten an der Maximierung seines individuellen Nutzens, hier in Form eines mog-
lichst ,,optimalen* Partners ausrichtet.

Die Annahme einer optimalen nutzenmaximierenden Partnerwahl scheint jedoch sehr
unwahrscheinlich, wenn nicht gar unmoglich (vgl. Blossfeld/Timm 1997, 2003; Skopek et
al. 2009; Todd/Miller 1999; Oppenheimer 1988). Deshalb gehen neuere, realistischere
Annahmen davon aus, dass Akteure nicht nach einem Optimum, sondern vielmehr — ori-
entiert an Simons Prinzip des ,,satisficing™ (vgl. Simon 1956, 1990) — nach einer zuftrie-
denstellenden Losung streben. Demnach suchen Akteure nicht nach dem perfekten Part-
ner, sondern beenden die Suche, sobald ein akzeptabler Partner gefunden wird. Als akzep-
tabel wird ein potenzieller Partner dann bewertet, wenn er ein bestimmtes Mindestmalf}
bzw. minimales Anspruchsniveau erfiillt (vgl. Todd/Miller 1999; Blossfeld/Timm 1997,
2003; Oppenheimer 1988). Das Anspruchsniveau dient dabei als subjektive Referenz, an
der potenzielle Partner gemessen werden. Damit werden Personen, die eine zu geringe
Ressourcenausstattung — und damit einen zu geringen Partnerwert (vgl. Todd/Miller
1999) — signalisieren, als potenzielle Partner abgelehnt. Die Ressourcenausstattung eines
Akteurs korrespondiert also mit seinem Partnerwert und bestimmt zugleich seine Gele-
genheiten zum sozialen Tausch. Der Partnerwert deutet damit auf die Verhandlungsposi-
tion des Akteurs am digitalen Partnermarkt hin, in dem um Aufmerksamkeits- und Kon-
taktchancen konkurriert wird (vgl. Schmitz/Skopek 2011).

Erweiterung der theoretischen Uberlegungen zur Selbstdarstellung

Mit den vorangestellten Uberlegungen zur Partnerwahl und damit einer idealtypischen Per-
spektive des Empfangers von Informationen kdnnen wir die komplementére Perspektive des
Senders bzw. Selbstdarstellers ergéinzen und fortfiihren. An diese Uberlegungen ankniipfend
ergeben sich flir Akteure, die eine vergleichsweise geringe Ressourcenausstattung und damit
einen geringen Partnerwert aufweisen, verschiedene idealtypische Handlungsstrategien, um
die damit verbundenen Benachteiligungen in Form verringerter Kontakt- und Tauschchancen
zu kompensieren. FEine dieser moglichen Handlungsstrategien ist die Kompensation von
Nachteilen durch den strategischen Riickgriff auf das Mittel der unwahren Selbstdarstellung.
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Damit ist zu erwarten, dass nur einigen Akteuren der Riickgriff auf Unwahrheiten im
Profil oder im Kommunikationsverlauf als hilfreiche Strategie erscheint. Der wahrge-
nommene Nutzen und damit die Neigung zum strategischen Riickgriff auf Unwahrheiten
sollte also mit dem Partnerwert eines Akteurs variieren; Akteure mit geringem Partner-
wert sollten cher versucht sein, auf Unwahrheiten bei der Selbstdarstellung im Nutzerpro-
fil zuriickzugreifen. Denn Akteure, die sich selbst gute Chancen am Partnermarkt aus-
rechnen, miissen sich nicht abweichend von ihren Merkmalen darstellen. Diejenigen Ak-
teure, die sich jedoch geringe Chancen auf eine Realisierung ihres Anspruchsniveaus
bzw. ihrer Priferenzen hinsichtlich potenzieller Partner ausrechnen, sind womdoglich dazu
veranlasst, in ihrer Selbstdarstellung auch auf Mittel der Tauschung zuriickzugreifen.” Zu-
dem sind Tauschungen alltidgliche Handlungen und nicht auf den Kontext des Internets
begrenzt.’” Tduschungen werden jedoch insbesondere dann auftreten, wenn eine starke
Konkurrenz sowie eine hohe Zielkongruenz am Markt herrschen, also viele Akteure um
das gleiche Gut wetteifern. Eine Online-Kontaktborse lésst sich als ein solcher Partner-
markt beschreiben, Hinzu kommt die im Vergleich zu nicht-virtuellen Kontexten des
Kennenlernens erhohte Unsicherheit beziiglich der tatsdchlichen Eigenschaften des Inter-
aktionspartners. Diese Rahmenbedingungen von Online-Kontaktborsen lassen attraktivi-
tatssteigernde Korrekturen der Selbstdarstellung im Vergleich zu den nicht-virtuellen
Kontexten des Alltags wahrscheinlicher werden.

Mit dem theoretischen Konzept des Partnerwertes wird die Gesamtattraktivitét eines
Akteurs beschrieben, die von seiner Ressourcenausstattung abhéngt. Implizit darin enthal-
ten ist, dass Akteure ein Biindel verschiedener Ressourcen bzw. Merkmale haben und
damit zahlreiche als attraktiv, aber auch als unattraktiv wahrgenommene Merkmale (vgl.
Schoen/Wooldredge 1989; Schmitz 2010). Mit diesen Uberlegungen kénnen wir nun den
allgemein formulierten Mechanismus der Variation unwahrer Selbstdarstellung in Abhén-
gigkeit vom Partnerwert des Akteurs weiter differenzieren.

Aus der Perspektive des sich am Partnermarkt darstellenden Akteurs ist damit nahe-
liegend, dass er versucht, Nachteile in einem bestimmten Merkmal, z.B. im Bildungsni-
veau, durch Unwahrheit in eben diesem Merkmal auszugleichen. Diesen Ausgleich be-
zeichnen wir im Folgenden als spezifische Kompensation. Bei der Profildarstellung auf
Online-Kontaktborsen ist diese Strategie aus technischer Sicht leicht umzusetzen und re-
lativ folgenlos, da keine Sanktionen durch Dritte erfolgen konnen. Allerdings stoB3t diese
Strategie recht bald an Grenzen, denn Akteure konnen nur im geringen Umfang ein als
unattraktiv wahrgenommenes Merkmal in ihrer Profildarstellung beschénigen, wenn sie
den potenziellen Partner tatséchlich fiir eine (wie auch immer geartete) Beziehung gewin-
nen mochten. Behauptet ein kleinwiichsiger Mann beispielsweise, dass er eine durch-
schnittliche Koérpergrofie besitzt, mag das zunédchst seine Aufmerksamkeitschancen und

2 Schmitz, Hofmann und Zillmann (2010) konnten in ihrer qualitativen Untersuchung Hinweise dar-
auf finden, dass insbesondere Akteure mit einem niedrigen Partnerwert auf Strategien der Téu-
schung zuriickgreifen, um ihre Chancen, mit potenziellen Partnern iiberhaupt in Kontakt zu kom-
men, zu erhéhen. Damit verbunden ist die Hoffnung der Akteure durch das Ausspielen anderer
Stérken, z.B. durch besonderen Humor, derartige ,,Notliigen* verziehen zu bekommen und den po-
tenziellen Partner letztlich liberzeugen zu kdnnen.

3 Im Alltag treten Tduschungen iiberwiegend in Form kleinerer Unwahrheiten und Liigen sowie oft
auch in Form so genannter ,,white lies” (Goffman 1984: 69), beispielsweise aus Hoflichkeit oder gar
zum Schutz anderer, auf (vgl. auch Nyberg 1993; Ekman 1989; Barnes 1994).
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damit seine Kontaktchancen in Form vermehrter Zuschriften und Antworten steigern, sei-
ne Tauschchancen im Sinne einer sich verstetigenden Beziehung erhoht er dadurch aber
nicht. Im Gegenteil: diejenigen Frauen, die er fiir ein personliches Treffen gewinnen
kann, werden nach einer ersten Begegnung hochstwahrscheinlich enttduscht sein und auf
weitere Treffen verzichten. Und so zeigt sich auch tatséchlich, dass sich Akteure auf Kon-
taktborsen zwar der Strategie der spezifischen Kompensation bedienen, sie tun dies je-
doch meist nur in Form einer graduellen Optimierung. Ménner machen sich beispielswei-
se nur etwas grofer und Frauen nur etwas schlanker (vgl. Hancock et al. 2007; Toma et
al. 2008). Sie handeln dabei entlang gesellschaftlich geteilter Konventionen, und zwar ei-
nerseits hinsichtlich einer optimalen Merkmalsauspridgung. Diese Konventionen geben
Akteuren in Form von Leitbildern und Geschlechterrollen Orientierung im Hinblick dar-
auf, was iiberhaupt am Partnermarkt als attraktive Eigenschaft bei einem Mann und einer
Frau gilt. Andererseits gelten diese Konventionen auch hinsichtlich der erwarteten und als
normal geltenden Qualitit und Quantitit der Unwahrheiten. Nicht jede Tauschung oder
das was umgangssprachlich auch als Liige bezeichnet wird, wird gleichermal3en stark mo-
ralisch verurteilt. Es ist anzunehmen, dass Akteure diese Konventionen, die als unge-
schriebene Regeln am Partnermarkt gelten, bei der Anwendung ihrer Strategien beriick-
sichtigen. Einige Akteure werden also versuchen, ihre restringierte Position am Partner-
markt zu kompensieren, indem sie ihre wesentlichen Restriktionen auf eine konventional
zuldssige Weise in ihrer Selbstdarstellung beschonigen.

Die Strategie der spezifischen Kompensation ist aber nicht die einzig denkbare Logik
des Umgangs mit vermeintlichen oder tatséchlichen Nachteilen. Die konventionalen
Grenzen der Anwendung der spezifischen Kompensation lassen weitere Kompensations-
strategien erwarten. So ist aus Sicht eines Akteurs denkbar, dass Nachteile in einem
Merkmal auch durch Stirken in anderen Merkmalen ausgeglichen werden kdnnen. Bei-
spielsweise konnte ein Akteur seine geringe Ausstattung mit Bildungsressourcen auch
durch besondere physische Attraktivitdt kompensieren. Ein anderes Beispiel, das eben-
falls dieser Logik folgt, stellt einen Akteur dar, der seine tatséchliche oder vermeintliche
physische Unattraktivitdt zusétzlich zur konventional zuldssigen Beschonigung dieses
Merkmals dadurch zu kompensieren versucht, indem er — den Tatsachen nicht entspre-
chend — einen hohen Bildungsstatus vorgibt. Diese Strategie werden wir im Folgenden als
unspezifische Kompensation bezeichnen. Akteure greifen also auf die den Konventionen
entsprechenden Moglichkeiten des Zwischenziels einer optimierten Profildarstellung zu-
riick, die nicht zwingend eine direkte Kompensation ihrer Merkmalsschwéchen zum Ge-
genstand haben miissen. Vielmehr kann ein restringierter Partnerwert auch unwahre
Selbstdarstellungen bei Merkmalen begiinstigen, die nicht oder nur im geringen MaB fiir
ihre schlechten Chancen ursichlich verantwortlich sind. Diese Uberlegung leitet sich aus
der Vorstellung ab, dass Akteure aus einem Biindel von attraktiven aber auch weniger be-
gehrten Merkmalen bestehen. Ein strategisch reflektierender Akteur nimmt seine Tausch-
chancen vor dem Hintergrund seiner Position am Partnermarkt vorweg und versucht, sei-
nen Gesamteindruck zu verbessern, um zunichst in der Masse moglicher Kontakte iiber-
haupt erst wahrgenommen zu werden und schlieBlich eine Interaktion mit einem poten-
ziellen Partner wahrscheinlicher zu machen. Dabei miissen Akteure nicht unbedingt an-
streben, sich als optimal im Sinne der bestmoglichen Merkmalsauspriagung darzustellen,
sondern vielmehr als normal im Sinne einer nicht unterdurchschnittlichen Merkmalsaus-
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priagung.’ Bei der Gestaltung des eigenen Profils kommt es also auch darauf an, seine
Kontaktchancen durch ein Vermeiden der Zurschaustellung von als negativ angenomme-
nen Merkmalen zu erhdhen, um von potenziellen Partnern aufgrund ihrer erwarteten Kri-
terien bei der Partnersuche und -selektion nicht einfach ausgeschlossen zu werden. Insbe-
sondere auf einem Partnermarkt, der wie das Online-Dating durch eine Uberfiille mdgli-
cher Partner charakterisiert ist, suchen Menschen vermehrt nach bestimmten Eigenschaf-
ten und vermeiden andere.’

Mit der spezifischen und unspezifischen Kompensation haben wir zwei idealtypische
Strategien aufgezeigt, mit denen Akteure eine geringe Ressourcenausstattung zu kompen-
sieren versuchen. Wir werden diese Uberlegungen im Folgenden unter Beriicksichtigung
einer Geschlechterperspektive in Bezug auf die fiir unsere Analyse relevanten Merkmale
Bildung und physische Attraktivitdt konkretisieren. Gleichzeitig liefert diese Diskussion
die Grundlage zur Spezifikation der geschlechts- und ressourcenspezifischen Hypothesen.

Die Erwartung gegengeschlechtlicher Partnerpréferenzen
In den bisherigen Ausfiihrungen haben wir zwei Akteure unterschieden, die die Téu-
schung konstituieren: der Akteur, der tiuscht, also der Sender falscher und selektiver In-
formationen, und der Akteur, der getduscht wird, also der Empfénger dieser falschen und
selektiven Informationen. In diesem dyadischen Verhiltnis miissen jedoch noch weitere
Akteure unterschieden werden, die mittelbar im Tduschungsakt involviert sind. Analy-
tisch muss ndmlich das Modell, an dem sich der Téuschende orientiert (vgl. Gambetta
2005: 234) ebenso beriicksichtigt werden wie Dritte, die die Tduschung sanktionieren
konnten. Da das Sanktionierungspotenzial Dritter auf Online-Kontaktborsen duflerst ge-
ring ist, stellt sich insbesondere die Frage, an welchem Modell sich Akteure bei der Dar-
stellung ihrer Person orientieren. Zur Beantwortung dieser Frage ist Meads Konzept des
signifikanten und generalisierten Anderen aufschlussreich (Mead 1934). Mit diesem Kon-
zept ist die Fahigkeit des Akteurs zur Perspektiviibernahme angesprochen, um damit die
Reaktion des Gegeniibers zu antizipieren und letztlich auch den Verlauf einer (potenziel-
len) Interaktion einzuschétzen. Im Online-Dating lésst sich eine Unterscheidung danach
treffen, ob im Rahmen des Nutzerprofils ein generalisierter Anderer getduscht wird oder
im Rahmen einer dyadischen Interaktion ein signifikanter bzw. konkreter Anderer. Mithil-
fe der Selbstdarstellung iiber das Nutzerprofil priasentiert sich ein Nutzer auf dem digita-
len Partnermarkt jedoch in jedem Fall gegeniiber einem generalisierten Anderen in Vor-
wegnahme der Erwartungen potenzieller (Kontakt-)Partner. Diese generalisierte Kommu-
nikation ist fiir Akteure die erste Moglichkeit, sich fiir die Partnersuche ins rechte Licht
zu riicken.

Die Vorwegnahme der Erwartungen eines generalisierten Anderen verweist auf die in
einer Gesellschaft etablierten Geschlechterrollen und -leitbilder im Kontext privater Bezie-

4 Und so schreibt z. B. Goffman: ,,Wegen der groBen Belohnungen, die die Tatsache, als normal be-
trachtet zu werden, mit sich bringt, werden fast alle Personen, die die Mdglichkeit haben, zu téu-
schen, dies auch bei irgendeiner Gelegenheit absichtlich tun.” (Goffman 1975: 96).

5 Lenton und Stewart (2008) konnten zeigen, dass mit zunechmendem Umfang des Angebots poten-
zieller Partner die Auswahlstrategien der Akteure zunehmend Eigenschaften im Unterschied zu Al-
ternativen in Form ,,ganzheitlicher” Akteure zum Gegenstand hatten und dabei zunehmend weniger
Kompromisse bei der Auswahl potenzieller Partner eingegangen wurden.
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hungen, an denen sich Akteure bei ihrer Selbstdarstellung orientieren. Es sind dies insbe-
sondere die jeweiligen Erwartungen im Hinblick auf die Partnerpriferenzen des Gegenge-
schlechts. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, welche partnerschaftlichen Préfe-
renzen Ménner und Frauen heute im Allgemeinen (in unserer Gesellschaft) haben und wel-
che Merkmale somit Frauen und Minner als attraktiv und begehrenswert erscheinen lassen.’

Ausgehend von unterschiedlichen Sozialisationsbedingungen, die Frauen und Méanner
erfahren haben sowie den sich daraus bildenden unterschiedlichen Rollenerwartungen,
denen Frauen und Ménner ausgesetzt sind, lisst sich eine geschlechtsspezifische Struktu-
rierung von Partnerpriferenzen erwarten (vgl. Blossfeld/Drobni& 2001; Skopek 2011).
Beispielsweise zeigte sich auf der Grundlage von Kontaktanzeigenstudien, dass Frauen
im Vergleich zu Ménnern in ihren Angaben haufiger nach Partnern suchen, die finanzielle
Sicherheit (Butler-Smith et al. 1998; Hirschman 1987; Harrison/Saeed 1977) und ,,gute*
statusrelevante Merkmale wie hohere Bildung oder berufliche Position (Hassebrauck
1990; Kaupp 1968) bieten und dariiber hinaus élter sind als sie selbst (Harrison/Saeed
1977). Demgegeniiber zeigten Méanner eine deutliche Préferenz fiir jiingere Frauen (Cam-
pos et al. 2002; Cameron et al. 1977) und physisch attraktive Partnerinnen (z.B. Hirsch-
man 1987). Ménner legen nach diesen Studien bei der Auswahl von potenziellen Partne-
rinnen vor allem Wert auf Jugendlichkeit und Schonheit. Weitere Studien zu Partnerprife-
renzen und Geschlechterstereotypen zeigen, dass bei Ménnern auch die Korpergrofie ein
relevantes Merkmal zu sein scheint (vgl. z.B. Skopek 2011; Pawloswki/Koziel 2002;
Biernat et al. 1991; Shepperd/Strathman 1989; Lynn/Shurgot 1984; Gillis/Avis 1980).

Damit stellen der ménnliche Status und die ménnliche Korpergrofie zwei erhértete
Kriterien dar, die iiber Erfolg und Misserfolg am Partnermarkt entscheiden konnen. Es ist
deshalb anzunehmen, dass sich Frauen dementsprechend — angesichts der Fiille potenziel-
ler Partner auf Kontaktborsen — im ersten Schritt auf Profile beschranken, die ihren Préfe-
renzen hinsichtlich dieser beiden wichtigen Merkmale entsprechen. Indem Ménner bei der
Partnersuche diese partnerschaftlichen Prédferenzen von Frauen vorwegnehmen, sollten
sie, wenn sie sich des strategischen Mittels der Tduschung bedienen, also vor allem in den
Merkmalen Bildung und KorpergrofBe einen Ansatzpunkt zur Optimierung ihrer Prisenta-
tion sehen. Frauen hingegen sollten bei ihrer Profildarstellung vor allem auf Merkmale
der physischen Erscheinung Wert legen, wie sie in den Angaben zum Korpergewicht
(insbesondere relativ zur KorpergroBe als Body Mass Index) sowie in den zur Verfiigung
gestellten Fotographien iiber die eigene Person zum Ausdruck kommt.®

Diese priferenzbasierte Argumentation, die der Perspektive des individuellen Akteurs
entspricht, ist allerdings nur eine Seite der Medaille. Abstrahiert man von der individuel-

6  Es geht hier also um die Frage nach absoluten Attraktivitdtsbewertungen bzw. Partnerpréferenzen.
Davon abzugrenzen sind relationale Attraktivitétsbewertungen, bei der die Attraktivitdt eines Merk-
mals des Gegeniibers relativ zur eigenen Merkmalsauspriagung bewertet wird.

7  Eine grundlegend andere Erkldrung geschlechtsspezifisch strukturierter Partnerpréferenzen liefern
evolutionsbiologische Ansétze (vgl. dazu bspw. die Studien von Buss und Barnes 1986; Buss und
Schmitt 1993; siche auch die Diskussion soziologischer und evolutionsbiologischer Erkldrungsan-
sidtze von Geschlechterunterschieden in partnerschaftlichen Priferenzen in dem Artikel von Eagly
und Wood 1999).

8  Auch das Alter der Frauen ist ein Signal fiir ihre physische Attraktivitdt (vgl. z.B. England/McClin-
tock 2009). Zur Bedeutung des Alters fiir die Attraktivitdt von Frauen und Ménnern sieche auch den
Beitrag von Skopek et al. in diesem Band.
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len Perspektive und wechselt zu einer iibergeordneten Perspektive — der Perspektive des
Partnermarktes — gerit zusitzlich in den Blick, dass die Attraktivitit eines Merkmals zwar
durch allgemein geteilte Vorstellungen dariiber, was als attraktiv gilt, bestimmt wird. Sie
wird dariiber hinaus aber auch wesentlich durch die Verfiigbarkeit dieses Merkmals am
Partnermarkt bestimmt. Damit hdngt der Wert einer bestimmten Eigenschaft, wie z.B. ei-
ne schlanke Figur, auch davon ab, wie grof3 das Angebot dieser Eigenschaft am Partner-
markt ist und inwieweit sie damit Gegenstand von Konkurrenz ist (vgl. z.B. Stauder 2008;
Klein/Stauder 2008). Die Attraktivitdt eines Merkmals wird damit also vom Zusammen-
spiel individueller Vorlieben fiir eben dieses Merkmal und von Marktprozessen und damit
den Gelegenheiten am Partnermarkt bestimmt.

3. Methodisches Vorgehen

Datengrundlage und Analysestichprobe

Fiir die Beantwortung der Fragestellungen und die Priifung der Hypothesen greifen wir
auf Daten zuriick, die im Rahmen einer Online-Befragung auf einer gro3en deutschen On-
line-Kontaktborse erhoben wurden.” Die Datenerhebung auf der Plattform erfolgte vom
22. Juni 2009 bis 15. April 2010. Alle angemeldeten und aktiven'® Nutzer der Plattform
wurden per E-Mail-Nachricht zur Teilnahme an der Befragung eingeladen. Insgesamt
nahmen 3.535 Online-Dater an der Befragung teil. Das entspricht einer Ausschopfungs-
quote von 10 Prozent."!

Fiir die Priifung der Hypothesen haben wir eine Analysestichprobe konstruiert. Da das
Interesse darin besteht, Unwahrheiten in der Selbstdarstellung von Frauen und Ménnern
im Prozess der Partnersuche zu analysieren, umfasst die Analysestichprobe nur Befragte,
die explizit angeben, auf Partnersuche zu sein; das sind 63 Prozent der Befragten. Damit
wurden Personen ausgeschlossen, die auf die Frage, ob sie derzeit auf der Suche nach ei-
nem Partner sind, mit ,,nein“ oder ,,weif} nicht* antworteten. Weiterhin enthélt die Analy-
sestichprobe nur heterosexuelle Partnersuchende, also Frauen, die ausschlieBlich nach
Mainnern suchen und umgekehrt. SchlieBlich haben wir das Alter auf 18 bis 80 Jahre be-
schrinkt. Befragte, die einen fehlenden Wert bei der Altersangabe enthielten, wurden bei-
behalten. Insgesamt reduziert sich damit die Fallzahl von urspriinglich 3.535 auf 2.113
Fille. In unserer Analysestichprobe sind 1.350 Ménner (64 Prozent) und 763 Frauen (36
Prozent) enthalten. Das Durchschnittsalter der Nutzer betridgt 41 Jahre. Eine detaillierte
Beschreibung der Analysestichprobe enthilt Tabelle A.1 im Anhang.

9  Wir danken der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) fiir die finanzielle Férderung des Pro-
jektes ,,Prozesse der Partnerwahl auf Online-Kontaktborsen, in dessen Rahmen wir die Datenerhe-
bung durchgefiihrt haben. Insbesondere danken wir unserem Kooperationspartner, der die Datener-
hebung auf seiner Online-Plattform erst ermdglicht und unterstiitzt hat.

10 Ein Nutzer galt dann als aktiver Nutzer der Plattform, wenn er sich in den letzten sechs Monaten
(Referenzzeitpunkt ist der Beginn unserer Befragung) mindestens einmal auf der Plattform einge-
loggt hat. Inaktive Nutzer erhielten keine Einladung; insgesamt wurden 35.235 Nutzer zur Befra-
gung eingeladen.

11 Eine Auflistung der Ausschopfungsquoten nach unterschiedlich definierten Subgruppen ist bei Sko-
pek (2010) zu finden.
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Operationalisierung der abhangigen und unabhangigen Variablen

In der Online-Befragung wurden Nutzer zu ihren subjektiven Wahrnehmungen und Inter-
pretationen, nach individuellen Lebenslaufereignissen, zu Bedingungen auf3erhalb der On-
line-Kontaktborse sowie zur unwahren Selbstdarstellung befragt. Die Frage nach der ei-
genen unwahren Selbstdarstellung im Nutzerprofil war wie folgt formuliert: ,,Manche
Nutzer mdchten ihre Chancen verbessern, indem sie in ihren Profilangaben etwas mogeln.
Stellst du dich in deinem Profil auch manchmal anders dar, als du eigentlich bist beziig-
lich ...«."* Danach wurden verschiedene Angaben, die Nutzer in ihrem Profil iiber sich
preisgeben kdnnen, aufgelistet wie beispielsweise Alter, GroBe, Gewicht, Kinderzahl und
Bildung. Die Befragten konnten jede dieser Angaben mit ,ja“ oder ,,nein“ beantworten.
Unsere abhédngigen Variablen fiir die nachfolgenden Analysen sind die (selbstberichteten)
unwahren Auskiinfte liber die eigene Person im Nutzerprofil im Bildungsniveau sowie in
den Groflen- und Gewichtsangaben. Die GroBlen- und Gewichtsangaben verwenden wir
als Indikator fiir die physische Attraktivitit der Nutzer. Zum einen folgen wir damit ande-
ren Untersuchungen (vgl. z.B. Franzen/Hartmann 2001; Lynn/Shurgot 1984; Skopek
2011; Tovée et al. 1998, 1999, 2002). Zum anderen sind die Nutzerprofile im Vergleich
zu den zur Verfiigung stehenden Informationen im nicht-virtuellen Alltag wesentlich we-
niger reichhaltig. Es ist anzunehmen, dass dann aber gerade diese wenigen Angaben, die
zur Verfligung stehen, beispielsweise zur physischen Attraktivitit des Gegeniibers — wie
sie in GroBen- und Gewichtsangaben neben eventuell zur Verfiigung gestellten Fotogra-
fien zum Ausdruck kommen — zur Beurteilung des Gegeniibers sehr wichtig werden.

Fiir die Analysen der unwahren Selbstdarstellung verwenden wir Selbstauskiinfte der
Befragten. Es ist generell schwierig, Tduschungen in sozialen Interaktionen empirisch zu
erfassen (vgl. z.B. Hettlage 2003; Lenz 2003; Schmid 2003). Besonders schwierig zu er-
fassen sind dabei Téuschungen, auf die Akteure selbst zuriickgreifen wie beispielsweise
eine unwahre Darstellung der eigenen Person gegeniiber Anderen. In Bezug auf die hier
verwendeten Befragungsdaten ist mit dem Problem sozialer Erwiinschtheit zu rechnen
(vgl. z.B. Diekmann 2008: 447ff.). Insofern ist anzunehmen, dass der Umfang unwahrer
Selbstdarstellung der Akteure auf dem Online-Partnermarkt unterschétzt wird. Neben die-
ser Einschrankung haben die fiir unsere Analyse verwendeten Befragungsdaten aber einen
entscheidenden Vorteil: Befragungsdaten vermdgen es, die Intention der Akteure abzubil-
den. Denn erst das intentionale und damit bewusste Senden falscher und selektiver Infor-
matiollgen trennt die Tauschung vom Irrtum (Goffman 1980: 98; Simmel 1992, orig. 1908:
388).

12 Wir haben die Nutzer in der Befragung mit ,,du“ anstelle von ,,Sie” angesprochen und uns damit
dem Sprachgebrauch auf der Plattform angepasst.

13 ,Nicht, dass der Belogene iiber die Sache eine falsche Vorstellung hat, erschopft das spezifische
Wesen der Liige — das teilt sie mit dem einfachen Irrtum; sondern da8 er {iber die innere Meinung
der ligenden Person in Tduschung erhalten wird.” (Simmel 1992, orig. 1908: 388). Damit geht es
bei der Téuschung nicht einfach um die Diskrepanz zwischen Darstellung und Wirklichkeit. Die ob-
jektive Wahrheit ist damit nicht entscheidend; zum Mafstab wird vielmehr die subjektive Unwahr-
heit (Hettlage 2003: 12; Schmid 2003: 53; Lenz 2003: 66). Wenn ein Akteur beispielsweise eine fal-
sche Angabe zu seiner Korpergro3e macht, dann wird diese Falschangabe erst dann zur Tduschung,
wenn er sich dessen bewusst ist und damit absichtlich bei Anderen einen falschen Eindruck erwe-
cken mochte. Ist sich der Akteur iiber die Abweichung nicht bewusst, kann nur von einem Irrtum
gesprochen werden.
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Als unabhingige Variablen fiir unsere Analysen verwenden wir das erfragte Bil-
dungsniveau, die KorpergroBe, das Korpergewicht, das Alter und den Beziehungswunsch
des Nutzers. Diese Variablen wurden wie folgt gebildet:

Bildungsniveau. Zur Operationalisierung der Bildungsressourcen des Nutzers verwenden
wir in Anlehnung an Blossfeld und Timm (1997, 2003) drei Abstufungen, die aus den
Angaben der Befragten zu ihrem Bildungsabschluss und Ausbildungsabschluss zusam-
menfasst wurden. Wir erhalten damit die folgende hierarchische Abstufung: In der Kate-
gorie ,,niedriges Bildungsniveau® sind (1) Personen ohne Schulabschluss, (2) Personen
mit Hauptschulabschluss ohne berufliche Ausbildung und (3) Personen mit mittlerer Reife
ohne berufliche Ausbildung enthalten. In der Kategorie ,,mittleres Bildungsniveau® sind
(1) Personen mit einem Hauptschulabschluss in Kombination mit einem beruflichem Aus-
bildungsabschluss, (2) Personen mit mittlerer Reife und einem beruflichem Ausbildungs-
abschluss, (3) Personen mit Abitur ohne beruflichen Ausbildungsabschluss und (4) Perso-
nen mit Abitur und beruflichem Ausbildungsabschluss enthalten. SchlieBlich sind in der
Kategorie ,,hohes Bildungsniveau™ Personen enthalten, die (1) einen Fachhochschulab-
schluss, (2) einen Hochschulabschluss oder (3) eine Promotion als formalen Bildungstitel
besitzen. Mithilfe dieser Bildungsklassifikation kénnen die damit verbundenen individu-
ellen Arbeitsmarkt-, Einkommens- und Karrierechancen addquat abgebildet werden (vgl.
Blossfeld/Timm 1997: 443).

Korpergrofe und -gewicht. Da uns keine Informationen iiber die im Nutzerprofil zur Ver-
fiigung gestellten Fotografien vorliegen, verwenden wir zur Operationalisierung der phy-
sischen Attraktivitit die Angaben der Befragten zu ihrer Korpergrofle (in Zentimetern)
und ihrem Koérpergewicht (in Kilogramm). Im Modell zur Erkldrung der unwahren
Selbstdarstellung des Bildungsniveaus verwenden wir die Groflen- und Gewichtsangaben
in Relation zueinander in Form des Body Mass Index (BMI). Die Korpergroflie nehmen
wir in diesem Modell als zusétzliche Variable auf, da die bisherige Forschung gezeigt hat,
dass sie ein vom BMI unabhingiges und relevantes Merkmal fiir die Partnerwahlent-
scheidung von Frauen zu sein scheint (vgl. z.B. Skopek 2011; Shepperd/Strathman 1989;
Gillis/Avis 1980). In den Modellen zur Erkldrung der unwahren Selbstdarstellung der
GroBe und des Gewichts werden GroBen- und Gewichtsangaben einzeln in die Modelle
aufgenommen.

Alter. Das Alter der Nutzer (in Jahren) wird aus den Angaben zu Geburtsmonat und -jahr
sowie dem Befragungszeitpunkt berechnet.

Beziehungswunsch. Als zusitzliche, ressourcenunabhéngige Variable verwenden wir in
unseren Analysen die Angabe des Befragten, inwiefern er auf der Suche nach einer festen
Beziehung ist. Diese Angabe konnte auf einer flinfstufigen Skala von 1 ,.trifft {iberhaupt
nicht zu“ bis 5 ,trifft voll und ganz zu“ beantwortet werden.'* Diese Variable fiigen wir

14 In unseren Analysen verwenden wir diese Angabe als 0/1-kodierte Variable. Der Wert 1 (gebildet
aus den Werten 4 und 5 der urspriinglichen Skala) zeigt an, dass der Befragte auf der Suche nach ei-
ner festen Beziehung ist; der Wert 0 (gebildet aus den Werten 1 bis 3 der urspriinglichen Skala) ent-
sprechend, dass der Befragte tendenziell nicht auf der Suche nach einer festen Beziehung ist.
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aufgrund unserer theoretischen Uberlegungen ein. Darin haben wir argumentiert, dass die
Absicht, einen potenziellen Partner auch personlich zu treffen mit dem letztlichen Ziel der
Etablierung einer lingerfristigen Beziehung, wesentliche Auswirkungen darauf haben
kann, inwiefern auf Unwahrheiten im Nutzerprofil zurlickgegriffen wird.

4. Ergebnisse

Deskriptive Ergebnisse zur Verbreitung unwahrer Selbstdarstellung im Nutzer profil
Unsere erste Fragestellung betrifft die Verbreitung unwahrer Selbstdarstellung im Nutzer-
profil auf Online-Kontaktborsen. Tabelle 1 zeigt die Angaben der Befragten zur unwahren
Selbstdarstellung im eigenen Nutzerprofil entlang zentraler Merkmale.

Tabellel: Unwahre Selbstdarstellung im eigenen Nutzerprofil (in Prozent)

Unwahre Selbstdarstellung Gesamt Méanner Frauen N, N> Phi
Irgendeines Merkmals 26,9 27,3 26,1 538 2.002 -
GroRRe 6,5 7,8 43 130 1.997** 0,068
Alter 10,3 11,8 7,6 205 1.997* 0,065
Gewicht 15,0 14,2 16,3 299 2.000 -
Gesuchte Beziehung 8,3 9,9 55 165 1.994*** 0,076
Familienstand 6,7 7,7 4,8 133 1.997* 0,055
Kinderzahl 5,0 5,7 3,7 100 1.993* 0,044
Bildung 6,2 7,1 4.7 124 1.992* 0,047
Foto 7,3 8,1 6,0 146 1.991+ 0,039
Geschlecht 5,2 6,0 3,9 104 1.991* 0,045
Anderes Merkmal 5,5 6,7 3,5 110 1.989** 0,068

Sgnifikanz * 0,1; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001. Quelle: Online-Befragung von Nutzern einer
groflen deutschen Online-Kontaktborse; N=2.113; eigene Berechnungen. Anmerkung: N, gibt die Anzahl
der Nutzer wieder, die auf die Frage nach der eigenen unwahren Selbstdarstellung im Nutzerprofil in der
ausgewdhlten Merkmalsdimension mit ,,ja* antworteten. N, gibt die Anzahl der Nutzer wieder, die die
Frage tiberhaupt (mit ,,ja“ oder ,,nein‘) beantwortet haben.

Insgesamt gibt die Mehrheit der Befragten an, in ihrem Nutzerprofil ehrliche Angaben
iiber die eigene Person zu machen. Lediglich ein Viertel (27 Prozent) der Nutzer gibt an,
sich in einem oder mehreren Merkmalen schon unwahr dargestellt zu haben. Zwar ist da-
von auszugehen, dass einige Nutzer aufgrund der wahrgenommenen sozialen Er-
wiinschtheit nicht zugaben, auf Unwahrheiten zuriickgegriffen zu haben. Dennoch kann
unsere deskriptive Analyse das Mindestmal? an strategischer Tduschung quantifizieren.
Auf Grundlage der selbstberichteten Auskiinfte zu Unwahrheiten im Nutzerprofil scheint
das eingangs angesprochene Vertrauensproblem zwischen Sender und Empfinger von In-
formationen kein betrdchtliches Ausmal3 zu haben. Insofern die Teilnahme an der Befra-
gung und deren Beantwortung nicht selektiv sind, konnen wir zudem Aussagen tiber die
Struktur der eingerdumten Unwahrheiten treffen.

Hinsichtlich des Bildungsniveaus werden vergleichsweise selten unwahre Angaben
gemacht. Es sind jedoch mehr Ménner (7 Prozent) als Frauen (5 Prozent), die angeben, in
ihrem Bildungsniveau schon falsche Angaben im Nutzerprofil bereitgestellt zu haben.
Dieser Unterschied ist statistisch signifikant, was die in unseren theoretischen Uberlegun-
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gen diskutierte Relevanz des Bildungsniveaus als Statusressource insbesondere fiir Méan-
ner bestitigt. In den GroBenangaben sind es ebenfalls mehr Méanner als Frauen, die im
Nutzerprofil auf Unwahrheiten zuriickgreifen. Auch diesen Zusammenhang haben wir in
unseren theoretischen Uberlegungen vermutet. Bei den Angaben zum Gewicht wird — re-
lativ zu den anderen Merkmalen — recht hiufig die Unwahrheit angegeben. Hier sind es
mit 16 Prozent mehr Frauen als Ménner (14 Prozent), die diesbeziiglich in ithrem Nutzer-
profil schon einmal nicht ehrlich waren. Dieser Zusammenhang unterstiitzt unsere An-
nahmen, allerdings ist er in unserer Analysestichprobe statistisch nicht signifikant. Die
vergleichsweise hohe Anzahl an ,,positiven* Antworten in den Gewichts- und Altersanga-
ben (mit 15 bzw. 10 Prozent) konnte darauf hindeuten, dass Unwahrheiten in diesen An-
gaben, als vergleichsweise legitim wahrgenommen werden (vgl. Toma et al. 2008: 1031).
Zum anderen konnte das auch darauf hindeuten, das Unwahrheiten in ,,metrischen Variab-
len* wie den Alters-, Gewichts- und GroBenangaben durch die Moglichkeit einer sehr fei-
nen Abstufung leichter umzusetzen sind als Falschangaben in kategorialen Merkmalen
und dadurch von einigen Akteuren als sehr erfolgsversprechend wahrgenommen werden.
SchlieBlich sind sie in einem spéteren personlichen Treffen recht schwierig zu entlarven.
Ob jemand beispielsweise fiinf Kilogramm weniger angegeben hat als er tatsdchlich
wiegt, diirfte auch in einer personlichen Begegnung nur schwer feststellbar sein. Wenn
aber die Wahrscheinlichkeit der Entdeckung der Unwahrheit sinkt, sollte ein rationaler
Akteur den Nutzen der Unwahrheit hoher einstufen; damit steigt gleichzeitig der Erwar-
tungswert der entsprechenden Liige.

Generell fallt auf, dass sich Méanner in allen Merkmalsdimensionen mit Ausnahme
des Gewichts hiufiger unwahr darstellen als Frauen. Gerade Ménner sind aber auf On-
line-Kontaktb6rsen in einer wesentlich verschirfteren Konkurrenzsituation als Frauen,
ganz einfach deshalb, weil iiblicherweise immer noch mehr Ménner als Frauen Online-
Kontaktborsen nutzen (vgl. z.B. Brym/Lenton 2001; Schulz et al. 2008; Sautter et al.
2010). In unserer Analysestichprobe kommen auf jede Frau 1,8 Ménner. Deshalb miissen
insbesondere Manner auf die Gestaltung ihres Profils Wert legen und unter Umstéinden
auch auf Unwahrheiten zuriickgreifen, um ihre Aufmerksamkeits- und damit Kontakt-
chancen zu steigern und nicht in der Masse potenzieller Partner unterzugehen. Bei den
Frauen hingegen entschérft sich die Konkurrenzsituation. Damit ist es fiir Frauen eher
moglich auf den Riickgriff auf Unwahrheiten im Nutzerprofil, aber auch in der spéteren
Kommunikation, zu verzichten. Wenn es nur wenige Frauen auf diesem Partnermarkt
gibt, dann werden auch vermeintlich weniger attraktive Frauen zu begehrenswerten Al-
ternativen, und zwar nur deshalb, weil sie rar sind. Es bestétigt sich aber die erwartete
Struktur der eingerdumten Unwahrheiten in der Profildarstellung bei den befragten Frau-
en. Frauen greifen bei Unwahrheiten eher auf solche Merkmale zuriick, die mit Jugend
und korperlicher Attraktivitdt verbunden sind.

Multivariate Analyse der unwahren Selbstdar stellung im Nutzer profil

Die deskriptiven Analysen haben gezeigt, dass nur ein relativ geringer Anteil der Befragten
berichtet, sich im Nutzerprofil schon unwahr dargestellt zu haben. Zwar liegt uns damit nur
eine geringe Anzahl an ,positiven* Antworten vor. Fiir unsere statistischen Analysen ist
diese Anzahl allerdings ausreichend. In den nachfolgenden multivariaten Analysen tragen
wir dieser geringen Anzahl an ,,positiven* Antworten dadurch Rechnung, dass wir die kom-
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plementdre Log-log-Regression verwenden. Dieses Verfahren eignet sich insbesondere bei
sehr schiefen Verteilungen einer dichotomen abhéngigen Variablen. Eine Formalisierung
des Modells ist zum Beispiel bei Agresti (2002: 248ff.), Powers und Xie (2000: 83f.) und
Long (1997: 50ft.) zu finden. Mit diesem Verfahren schitzen wir die Wahrscheinlichkeit,
dass ein Nutzer bei einer gegebenen Merkmalsauspragung auf Unwahrheiten in der Darstel-
lung seines Bildungsniveaus, seiner Korpergrofle oder seines Korpergewichts zuriickgreift.
In den nachfolgenden Tabellen weisen wir die unstandardisierten Regressionskoeffizienten
aus.”” Zur Testung der Hypothesen legen wir aufgrund der kleineren Fallzahlen und zur
Verringerung des B-Fehlers ein Signifikanzniveau von 10 Prozent an.

Geschlechts- und ressour censpezifische Erklérung von Profiltduschungen in der Bildung
Unsere Hauptfragestellung lautete, wie die beobachtbaren Muster der unwahren Selbst-
darstellung im Nutzerprofil erklért werden kdnnen. Dazu haben wir ausgehend von den
theoretischen Uberlegungen zur geschlechtsspezifischen Ressourcenausstattung der Ak-
teure priitbare Hypothesen zur unwahren Selbstdarstellung abgeleitet. Aufgrund der ge-
schlechtsspezifisch formulierten Hypothesen sind die nachfolgenden Modelle zur Erkla-
rung der unwahren Selbstdarstellung in den Merkmalsdimensionen Bildung, Gewicht und
KorpergroBe getrennt nach Geschlecht dargestellt. Tabelle 2 zeigt die Ergebnisse zur un-
wahren Selbstdarstellung des Bildungsniveaus im Nutzerprofil von Ménnern und Frauen.
Die Kompensation von vermeintlichen oder tatsdchlichen Nachteilen in einem Merk-
mal durch den Riickgriff auf Unwahrheiten in eben diesem Merkmal, die wir als spezi-
fische Kompensation bezeichnet haben, testen wir im ersten Schritt. Modell 1 in Tabelle 1
zeigt die Regressionskoeffizienten des kategorisierten Bildungsniveaus. Fiir Ménner zeigt
sich ein monotoner Effekt: mit steigendem Bildungsniveau sinkt die Wahrscheinlichkeit,
dass diese ihr Bildungsniveau im Nutzerprofil unwahr darstellen. Ménner mit niedrigem
Bildungsniveau haben im Vergleich zu Méannern mit mittlerem und hohem Bildungs-
niveau die hochste Wahrscheinlichkeit, hinsichtlich ihres Bildungsniveaus unehrliche
Angaben zu machen. Bei Frauen hingegen zeigt sich ein u-férmiger Bildungseffekt.
Sowohl Frauen mit niedrigem als auch mit hohem Bildungsniveau haben im Vergleich zu
Frauen mit mittlerem Bildungsniveau eine hohere Wahrscheinlichkeit, ihr Bildungsniveau
im Nutzerprofil abweichend von den Tatsachen darzustellen. Dabei ist der Effekt der
Frauen mit hoher Bildung besonders augenfillig, widerspricht er doch der intuitiven An-
nahme, dass hohe Bildung per se die Chancen am Markt erhoht und damit von keinem
Akteur unwahr dargestellt werden muss (vgl. auch Schmitz 2010). Geht man allerdings
davon aus, dass Ménner vor allem Partnerinnen suchen, die ein gleiches oder niedrigeres
Bildungsniveau haben als sie selbst (Blossfeld/Timm 2003), dann bedeutet ein hohes
Bildungsniveau eine massive Einengung des Partnermarktes. Frauen scheinen deswegen
ihre hohe Bildung als Restriktion auf dem Partnermarkt wahrzunehmen. In dieser Katego-
rie waren, um dies in Erinnerung zu rufen, Personen mit einem (Fach-)Hochschulab-
schluss oder einer Promotion enthalten. Es ist zu vermuten, dass diese Frauen ihre zu-
sétzlichen Bildungszertifikate eher verschweigen und z.B. auf die Angabe eines Doktorti-
tels verzichten oder anstelle des Hochschulabschlusses lediglich das Abitur als formalen

15 Die Regressionskoeffizienten werden ebenso wie in der logistischen Regression mithilfe der Maxi-
mum-Likelihood-Methode geschétzt und kénnen in dhnlicher Weise interpretiert werden (vgl. Po-
wers/Xie 2000: 84).



Zeitschrift fiir Familienforschung, 23. Jahrg., Heft 3/2011, S. 291-318

307

Bildungstitel angeben oder aber ganz auf die Angabe ihres Bildungsniveaus im Nutzer-

profil verzichten.

Tabelle2: Ergebnisse der komplementiren Log-log-Regression zur unwahren

Selbstdarstellung des Bildungsniveaus im Nutzerprofil

Méanner Frauen
M1 M2 M3 M1 M2 M3
b/(se) b/(se) b/(se) b/(se) b/(se) b/(se)
spezifische Kompensation
niedriges Bildungsniveau 1.08*** 0.75* 0.73* 1.17* 0.90 1.19*
(0.32) (0.34) (0.34) (0.56) (0.58) (0.58)
mittleres Bildungsniveau Ref. Ref. Ref. Ref. Ref. Ref.
hohes Bildungsniveau -0.90+ -0.78 -0.80+ 0.99* 1.19* 1.27*
(0.48) (0.48) (0.48) (0.47) (0.48) (0.49)
unspezifische Kompensation
Alter -0.03* -0.03* -0.01 -0.01
(0.01) (0.01) (0.02) (0.02)
BMI -0.05 -0.05 0.07** 0.07**
(0.03) (0.04) (0.02) (0.02)
GroRe -0.03+ -0.03+ -0.04 -0.05
(0.02) (0.02) (0.03) (0.03)
ressourcenunabhang. Variable
Beziehungswunsch: feste Bez. -0.55+ S1.77R*
(0.31) (0.43)
Konstante -2.96%** -2.92%** -2.48** -3.75%** -4, 25%** -3.23%**
(0.17) (0.18) (0.30) (0.33) (0.47) (0.51)
Pseudo-R* (NK) 0.05 0.08 0.09 0.04 0.09 0.18
Pseudo-R? (MF) 0.04 0.07 0.07 0.03 0.08 0.16
AIC 0.40 0.39 0.39 0.32 0.32 0.30
unwahre Darstellung ja/nein 54/996 54/996 54/996 23/582 23/582 23/582
N 1.050 1.050 1.050 605 605 605

Signifikanz: * 0,1; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001. Quelle: Online-Befragung von Nutzern einer
deutschsprachigen Online-Kontaktborse, eigene Berechnungen. Anmerkung: Alter, BMI (Body Mass In-
dex) und GroBe sind zentriert.

Modell 2 nimmt zusétzlich zum Bildungsniveau weitere Merkmale des Befragten auf, und
zwar das Alter, den Body Mass Index und die Korpergrofie. Damit mdchten wir priifen,
ob die Akteure, unter Kontrolle ihrer Bildung, in Abhingigkeit von weiteren partnermark-
trelevanten Merkmalen auf Strategien der Unwahrheit zuriickgreifen. Wir priifen also, ob
sich Strategien der unspezifischen Kompensation beobachten lassen. In Modell 3 wird
zusitzlich kontrolliert, ob der Befragte auf der Suche nach einer festen Beziechung ist. Im
Folgenden wenden wir uns der Interpretation des Modells 3 zu, da sich die Ergebnisse
durch Aufnahme der zusitzlichen Variable ,,fester Beziehungswunsch® nicht wesentlich
verdndern (Unterschied der Modelle 2 und 3). Der Regressionskoeffizient der hohen
Bildung bei Méannern und der Koeffizient der niedrigen Bildung bei Frauen verfehlt in
Modell 2 nur sehr knapp die Signifikanzgrenze von 10 Prozent und wird deshalb nicht in-
haltlich interpretiert. Mit steigendem Alter der Manner verringert sich, bei Konstant-
haltung des Bildungsniveaus, die Wahrscheinlichkeit in den Bildungsangaben im Nutzer-



308 D. Zillmann uv.a.: Liigner haben kurze Beine

profil unehrlich zu sein. Von zwei Ménnern, die beide ein mittleres Bildungsniveau ha-
ben, hat also der éltere der beiden Ménner eine geringere Wahrscheinlichkeit auf Un-
wahrheiten in seinem Bildungsniveau zuriickzugreifen. Das Alter der Ménner kann dabei
als statusrelevante Ressource interpretiert werden, denn neben Bildungszertifikaten bes-
timmt auch das Alter des Mannes dessen Einkommenspotenzial (Oppenheimer 1988).
Unter Bedingungen des traditionellen Modells des ménnlichen Erndhrers werden Frauen
daher stirker &dltere Ménner (bis zu einer gewissen Grenze) als jlingere Ménner bevor-
zugen. Indem Ménner diese Erwartung der Frauen an potenzielle Partner vorweg nehmen,
kann das Auswirkungen auf ihre Neigung haben, auf Unwahrheiten in ihrer Selbstdarstel-
lung zuriickzugreifen.

Der Body Mass Index zeigt bei Ménnern, wie theoretisch erwartet, keinen signifikan-
ten Einfluss, wohl aber die KorpergroBe. Je groBer ein Mann ist, desto geringer ist die
Wabhrscheinlichkeit, dass er sein Bildungsniveau den Tatsachen nicht entsprechend dar-
stellt. Dieser Befund erhértet unsere Annahme, dass die Akteure am Partnermarkt Stiarken
in einem Merkmal dazu nutzen, um vermeintliche oder tatsachliche Schwichen in einem
anderen Merkmal auszugleichen. Gleichzeitig heifit das aber auch, dass eine geringe Kor-
pergrofe bei Ménnern, unter Kontrolle des Bildungsniveaus, die Wahrscheinlichkeit er-
hoht, in den Bildungsangaben zu liigen. Kleine Ménner neigen im Vergleich zu groen
Mainnern eher dazu, in ihrem Bildungsabschluss zu tduschen. Sie sind eher dazu gezwun-
gen, ihre Aufmerksamkeits- und Kontaktchancen auch durch Unwahrheit hinsichtlich ih-
rer Bildung zu erhdhen, jedoch letztlich mit dem Risiko geringerer Tauschchancen in
Form einer sich verfestigenden Beziehung. Damit greifen Akteure auch auf Unwahrheiten
zuriick, die nicht zwingend eine direkte Kompensation ihrer Merkmalsschwichen zum
Gegenstand haben miissen. Es ist aber davon auszugehen, dass — um bei diesem Beispiel
zu bleiben — ein sehr kleiner Mann auch auf Unwahrheiten in den Grofenangaben und
damit zusétzlich auf eine spezifische Kompensation dieser Merkmalsschwiche zuriick-
greift. Mit dem Alter und der Grof3e des Mannes haben wir damit fiir die Strategie der un-
spezifischen Kompensation zwei Beispiele aufgezeigt.

In Modell 3 der Frauen hat der Body Mass Index einen signifikant positiven Effekt
auf die Wahrscheinlichkeit hinsichtlich des Bildungsabschlusses die Unwahrheit an-
zugeben. Korperlich attraktivere Frauen weisen also eine geringere Wahrscheinlichkeit
auf, die Unwahrheit in ihrem Bildungsniveau anzugeben. Wéhrend Méanner Nachteile in
ihrem Bildungsniveau durch ihre Koérpergrofle und das Alter auszugleichen versuchen, ist
bei Frauen die korperliche Attraktivitét ein strategischer Ansatzpunkt, um vermeintliche
oder tatséchliche Schwichen im Bildungsniveau zu kompensieren.

SchlieBlich bleibt noch die Interpretation des Effekts des Beziehungswunsches. Es
zeigt sich, dass sowohl Ménner als auch Frauen, die auf der Suche nach einer festen Be-
ziehung sind, weniger dazu neigen, auf Unwahrheiten in ihrem Bildungsniveau zuriickzu-
greifen.
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Geschlechts- und ressourcenspezifische Erklarung von Profiltduschungen der korperli-
chen Attraktivitat

Tabelle3: Ergebnisse der komplementiren Log-log-Regression zur unwahren
Selbstdarstellung des Gewichts im Nutzerprofil

Méanner Frauen
M1 M2 M3 M1 M2 M3
b/(se) b/(se) b/(se) b/(se) b/(se) b/(se)
spezifische Kompensation
Gewicht 0.03*** 0.03*** 0.03*** 0.03*** 0.03*** 0.03***
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.01) (0.01)
unspezifische Kompensation
GroRe -0.01 -0.01 -0.02 -0.02
(0.01) (0.01) (0.02) (0.02)
Alter -0.02* -0.02* -0.00 -0.00
(0.01) (0.01) (0.01) (0.01)
niedriges Bildungsniveau 0.79** 0.78** 0.34 0.36
(0.27) (0.27) (0.32) (0.32)
mittleres Bildungsniveau Ref. Ref. Ref. Ref.
hohes Bildungsniveau 0.12 0.12 0.85%** 0.85**
(0.22) (0.22) (0.24) (0.24)
ressourcenunabhang. Variable
Beziehungswunsch: feste Bez. -0.18 -0.38
(0.22) (0.26)
Konstante -2.29%** -2.39%** -2.24%** -1.77 -2.17%** -1.87***
(0.10) (0.14) (0.23) (0.11) (0.20) (0.28)
Pseudo-R* (NK) 0.06 0.09 0.09 0.08 0.11 0.12
Pseudo-R? (MF) 0.04 0.07 0.07 0.05 0.08 0.08
AIC 0.69 0.68 0.68 0.81 0.81 0.81
unwahre Darstellung ja/nein 122/931 122/931 122/931 92/515 92/515 92/515
N 1.053 1.053 1.053 607 607 607

Signifikanz: * 0,1; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001. Quelle: Online-Befragung von Nutzern einer
deutschsprachigen Online-Kontaktborse, eigene Berechnungen. Anmerkung: Gewicht, Groe und Alter
sind zentriert.

Tabelle 3 enthélt analog zu Tabelle 2 die Regressionsergebnisse zur unwahren Darstel-
lung des Korpergewichts im Nutzerprofil. Sowohl Ménner als auch Frauen weisen mit
steigendem Gewicht eine hohere Wahrscheinlichkeit auf, in ihren Gewichtsangaben un-
ehrlich zu sein. Vergleicht man die hier nicht dargestellten Konstanten des Nullmodells,
zeigt sich, dass Frauen mit 15 Prozent im Vergleich zu Ménnern (12 Prozent) eine hohere
Ausgangswahrscheinlichkeit haben, in ihrem Gewicht die Unwahrheit anzugeben. Dieses
Ergebnis war bereits aus der deskriptiven Analyse in Tabelle 1 bekannt. Das Alter der
Mainner hat einen signifikant negativen Effekt. Unter Kontrolle des Korpergewichts haben
wiederum jeweils éltere Ménner eine geringere Wahrscheinlichkeit, in den Angaben zu
ihrem Korpergewicht unehrlich zu sein. Beziiglich des Bildungsniveaus zeigt sich, dass
niedrig gebildete Ménner im Vergleich zu Minnern mit mittlerem und hohem Bildungs-
niveau eine erhdhte Neigung haben, auf Unwahrheiten im Gewicht zuriickzugreifen. Bei
Frauen zeigt sich ein umgekehrter Bildungseffekt. Hier sind es die hoch gebildete Frauen,
die im Vergleich zu Frauen mit mittlerem und niedrigem Bildungsniveau, unter Konstant-
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haltung des Gewichts, eine erhohte Wahrscheinlichkeit haben, auf Unwahrheiten hinsicht-
lich des Gewichts zuriickzugreifen. Fiir beide Geschlechter zeigt sich wieder ein negativer
Effekt des Beziehungswunsches, der allerdings nicht signifikant ist.

Tabelle4: Ergebnisse der komplementiren Log-log-Regression zur unwahren
Selbstdarstellung der GroBe im Nutzerprofil

Méanner Frauen
M1 M2 M3 M1 M2 M3
b/(se) b/(se) b/(se) b/(se) b/(se) bl/(se)
spezifische Kompensation
GroRe -0.08*** -0.08*** -0.08*** -0.02 -0.04 -0.05
(0.02) (0.02) (0.02) (0.04) (0.04) (0.04)
unspezifische Kompensation
Gewicht 0.00 -0.00 0.02+ 0.02*
(0.01) (0.01) (0.01) (0.01)
Alter -0.02+ -0.02+ -0.02 -0.02
(0.01) (0.01) (0.02) (0.02)
niedriges Bildungsniveau 1.12% 1.09** -0.35 -0.09
(0.34) (0.34) (1.10) (1.10)
mittleres Bildungsniveau Ref. Ref. Ref. Ref.
hohes Bildungsniveau -0.36 -0.40 1.78*+* 1.84%+*
(0.45) (0.45) (0.52) (0.53)
ressourcenunabhang. Variable
Beziehungswunsch: feste Bez. -1.09%** -1.92%**
(0.30) (0.48)
Konstante -2.85%** -3.01%+* -2.20%* -3.62%+* -4.45%+* -3.32%+*
(0.14) (0.19) 0.27) (0.38) (0.53) (0.58)
Pseudo-R? (NK) 0.05 0.11 0.14 0.00 0.10 0.21
Pseudo-R* (MF) 0.04 0.09 0.12 0.00 0.09 0.19
AIC 0.36 0.35 0.35 0.27 0.26 0.25
unwahre Darstellung ja/nein 49/1.033 49/1.033 49/1.033 18/587 18/587 18/587
N 1.052 1.052 1.052 605 605 605

Sgnifikanz * 0,1; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001. Quelle: Online-Befragung von Nutzern einer
deutschsprachigen Online-Kontaktborse, eigene Berechnungen. Anmerkung: GroBe, Gewicht und Alter
sind zentriert.

AbschlieBend zeigt Tabelle 4 die Regressionsergebnisse fiir die unwahre Selbstdarstel-
lung der KorpergroBe. Je groBBer ein Mann ist, umso geringer ist die Wahrscheinlichkeit,
seine Korpergrofle im Nutzerprofil unwahr darzustellen. Dieser Befund ist anschlussfahig
an die Uberlegungen zum Stellenwert ménnlicher KorpergroBe auf dem Partnermarkt.
Das Alter der Méanner und der Beziechungswunsch zeigen wieder einen signifikant negati-
ven Effekt. Weiterhin haben Minner mit niedrigem Bildungsniveau im Vergleich zu
Mainnern mit mittlerem und hohem Bildungsniveau eine erhdhte Neigung, in ihrer K&per-
groBe unehrlich zu sein.

Bei Frauen zeigt sich, wie erwartet, kein signifikanter Effekt ihrer Koérpergrofie auf
die Wahrscheinlichkeit, in diesem Merkmal unwahre Informationen bereitzustellen. Be-
merkenswert ist der signifikant positive Effekt des Gewichts bei Frauen. Frauen scheinen
nur dann unehrliche Angaben hinsichtlich ihrer Kérpergrofle zu machen, wenn sie etwas
mehr Gewicht haben. Wenn Frauen also unehrliche Gréenangaben machen, dann geht es
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in erster Linie nicht um ihre KorpergroBe, sondern sie scheinen diese Angaben zu nutzen,
um ein erhohtes Gewicht in Relation zur Korpergrofe besser kaschieren zu konnen. Dabei
greifen Frauen, wenn ihnen das notwendig erscheint, auf eine Beschonigung ihres Ge-
wichts zuriick (vgl. Tabelle 3). Da aber diese spezifische Kompensation recht bald an die
Grenzen der legitimen Optimierung stdft, zumindest wenn dem potenziellen Partner ein
einigermafen realistisches Bild vermittelt werden soll, greifen Frauen, um dies zusétzlich
zu kompensieren, vermutlich auch auf Unwahrheiten in der KorpergroBBe und damit auf
eine unspezifische Kompensation zuriick. Und so ist es moglich, mit kleineren Unwahr-
heiten an verschiedenen Stellen die Gesamtattraktivitit — also den Partnerwert — zu ver-
bessern, ohne zu sehr von den Tatsachen abweichen zu miissen. Weiterhin zeigen sich
wieder ein signifikant positiver Effekt des hohen Bildungsniveaus und ein signifikant ne-
gativer Effekt des Beziehungswunsches.

Zum Effekt des Beziehungswunsches lieBen unsere theoretischen Uberlegungen er-
warten, dass die Nutzer der Kontaktborse umso weniger auf Mittel der Téuschung zu-
riickgreifen sollten, je fester ihr Beziehungswunsch ist. Dieser Befund zeigt sich auch:
Uber alle Modelle und beide Geschlechter hinweg ist die Wahrscheinlichkeit zu tduschen
fiir diejenigen Akteure geringer, die einen Partner fiir eine festen Beziehung suchen. Al-
lerdings ist dieser Befund hinsichtlich des Korpergewichts fiir beide Geschlechter nicht
signifikant. Wir interpretieren diesen Effekt wie folgt: Das Bildungsniveau und die Kor-
pergrofle konnen als relativ stabile Merkmale wahrgenommen werden, weshalb die Part-
nersuchenden womdglich davon ausgehen, dass sie hinsichtlich dieser Merkmale nicht
tduschen sollten. Bei einem festen Beziehungswunsch investieren Ménner und Frauen
deshalb weniger in ihre Aufmerksamkeitschancen durch die Optimierung dieser Merkma-
le in ihrem Profil. Demgegeniiber ist das Korpergewicht ein Merkmal, das stirker beein-
flussbar ist. Die Partnersuchenden konnten darauf spekulieren, dieses Merkmal bis zu ei-
nem realen Treffen mit dem potenziellen Partner tatsdchlich noch etwas zu optimieren.
Auflerdem scheinen Beschonigungen im Gewicht vergleichsweise legitim zu sein (vgl.
Toma et al. 2008); sie sind zudem — durch die recht feinen Optimierungsmoglichkeiten —
bei einem spéteren personlichen Treffen relativ schwierig zu entdecken. Wenn aber die
Entdeckungswahrscheinlichkeit der Unwahrheit recht gering scheint, wird die Optimie-
rung im Profil und damit die Investition in die Aufmerksamkeits- und Kontaktchancen
umso lohnender.

5. Zusammenfassung und Diskussion

Das Ziel dieses Beitrags war die Untersuchung von Mustern unwahrer Selbstdarstellung
auf Online-Kontaktborsen. Dieser Beitrag grenzt sich dabei insofern von bisherigen Un-
tersuchungen ab, die den Riickgriff auf Unwahrheiten und Téuschungen vorwiegend
durch Personlichkeitseigenschaften der Individuen erklért haben (vgl. z.B. Hall et al.
2010; Phillips et al. 2011), als diese Untersuchung die relationale Position der Akteure am
Partnermarkt beriicksichtigt. Die Beriicksichtigung der Position am Partnermarkt weist
auf die Bedeutung der geschlechtsspezifischen Ressourcenausstattung der Akteure und
der spezifischen Spielregeln am Partnermarkt hin. Die allgemeine Situation am digitalen
Partnermarkt zeichnet sich durch eine hohe Konkurrenz um Aufmerksamkeits- und Kon-
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taktchancen aus: Alle Akteure sind dazu veranlasst, sich moglichst attraktiv und interes-
sant zu prisentieren, um von potenziellen Partnern angeschrieben zu werden oder eine
Antwort auf eine Kontaktofferte zu erhalten. Diejenigen Akteure, die jedoch relativ
schlecht mit partnermarktrelevanten Ressourcen ausgestattet sind und damit eine relativ
schlechte Position am Partnermarkt innehaben, miissen am ehesten auf Strategien der Un-
wahrheit zuriickgreifen, um ihre Aufmerksamkeits- und Kontaktchancen zu erh6hen. Die
theoretische Diskussion um die am Partnermarkt geltenden Konventionen im Hinblick auf
die Quantitéit und Qualitdt der Unwahrheit hat uns dabei zur Annahme zweier Kompensa-
tionsstrategien gefiihrt. Da anzunehmen ist, dass Akteure um die am Partnermarkt gelten-
den Konventionen wissen, scheint eine naheliegende Strategie zu sein — wenn schon auf
Unwahrheiten zurlickgegriffen werden muss — in verschiedenen Merkmalen im konventi-
onell akzeptablen MaB, also iiberall nur im geringen Umfang zu tduschen und damit nie
allzu sehr von den Tatsachen in einzelnen Merkmalen abzuweichen. Da jedoch einige
Nutzer durch eine spezifische Unwahrheit im konventionell tiblichen MaB ihren niedrigen
Partnerwert und damit ihre geringen Aufmerksamkeitschancen nicht hinreichend kom-
pensieren konnen, greifen diese auch auf unspezifische Kompensationen zuriick. Diese
Strategie, sich lediglich in kleinen AusmafBen der Unwahrheit zu bedienen, scheint damit
ein Ausweg aus dem Dilemma zu sein, sowohl die eigenen Aufmerksamkeits- und Kon-
taktchancen in der Masse potenzieller Partner zu erh6hen, ohne dabei auf der anderen Sei-
te zu sehr die Chancen auf das letztliche Ziel der Etablierung einer Paarbeziehung zu ver-
ringern. Wahrend der Mechanismus der spezifischen Kompensation, also der Unwahrheit
dort wo der Nachteil vorliegt, bereits in anderen Untersuchungen zur strategischen Selbst-
darstellung am Beispiel des Online-Datings nachgewiesen werden konnte (vgl. Hancock
et al. 2007; Toma et al. 2008; Toma/Hancock 2010), ist die Beriicksichtigung der relatio-
nalen Position der Akteure am Partnermarkt und der daraus abgeleiteten Idee der unspezi-
fischen Kompensation als zusitzliche Ausgleichsstrategie unseres Wissens bislang nicht
theoretisch konzipiert und empirisch untersucht worden.

Insgesamt zeigen unsere empirischen Analysen, dass der Riickgriff auf Unwahrheiten
sowohl mit dem Geschlecht als auch mit der Ressourcenausstattung der Akteure variiert.
Es sind gemdl unseren Erwartungen nicht alle Akteure, die die besonderen Kontextbe-
dingungen auf Online-Kontaktborsen nutzen, um sich unwahr darzustellen, sondern Ak-
teure, die vermeintliche oder tatsdchliche Nachteile in Merkmalen aufweisen von denen
sie annehmen, dass das Gegengeschlecht diese an potenziellen Partnern wertschétzt. Un-
sere Analysen sind deshalb zugleich ein Hinweis darauf, welche Vorstellungen in den
Kopfen von Frauen und Ménnern dariiber bestehen, welche Erwartungen das andere Ge-
schlecht an einen potenziellen Partner hat. Die Analysen haben gezeigt, dass aus Sicht der
Mainner Frauen vor allem statusrelevante Eigenschaften, wie sie im Bildungsniveau und
Alter hervortreten, an potenziellen Partnern wertschitzen. Auch die KorpergroBe des
Mannes ist — zumindest in der Annahme der Méanner — ein relevantes Auswahlkriterium
der Frauen. Umgangssprachlich formuliert sind ,,Liigner* hinsichtlich dieser Merkmals-
dimension eher Ménner, die kurze Beine haben. Aus Sicht der Frauen legen Ménner vor
allem auf Merkmale der physischen Erscheinung bei potenziellen Partnerinnen Wert.
Auffillig ist dabei vor allem der iiber alle Modelle hinweg signifikante Effekt hoher Bil-
dungsressourcen bei Frauen, der darauf hindeutet, dass Frauen die Erwartung haben, dass
eine hohe Bildung — zumindest im Kontext der Partnerwahl — fiir sie nachteilig sein kann.
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Unsere Analysen zeigen, dass traditionelle Geschlechterrollen immer noch in den Kopfen
von Miannern und Frauen verankert zu sein und als Orientierung zu dienen scheinen.

Unsere empirischen Analysen zu Unwahrheiten im Bildungsniveau und in Merk-
malen der physischen Attraktivitit haben exemplarischen Charakter und konnen ebenso
auf andere Bereiche, wie Unwahrheit im Beziehungswunsch und Unwahrheit beziiglich
des Lebensalters erweitert werden. Tduschungen im Prozess der Paarbildung stellen zu-
dem alltdgliche Handlungen dar. So ist es schwer vorstellbar, dass Menschen eine Paarbe-
ziehung mit einer Strategie der schonungslosen Offenheit zu realisieren vermogen (vgl.
z.B. die Studie von Kaufmann 2004). Unwahrheiten konnen also — solange sie ein akzep-
tables Mal} nicht {iberschreiten — sehr funktional sein. Weitere Untersuchungen miissten
zeigen, ob und wie die beschriebenen Mechanismen und Strategien auch auflerhalb des
Internets in herkdmmlichen Begegnungskontexten handlungswirksam werden.
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Anhang

Tabelle A.1: Beschreibung der Analysestichprobe (Spaltenprozente bzw. Mittelwerte)

Manner Frauen Gesamt N
Geschlecht
mannlich - - 63,89 1.350
weiblich - - 36,11 763
keine Angabe - - - -
Durchschnittsalter (SD) 40,29 (12,31) 42,34 (12,43) 41,03 (12,39) 2.107
Alter
unter 20 Jahre 2,15 2,36 2,22 a7
20 — 29 Jahre 20,96 17,96 19,88 420
30 — 39 Jahre 24,81 19,00 22,72 480
40 — 49 Jahre 27,63 29,75 28,40 600
50 — 59 Jahre 17,56 22,94 19,50 412
60 — 69 Jahre 5,63 7,08 6,15 130
70 — 79 Jahre 0,96 0,66 0,85 18
80 Jahre und &lter - - - -
keine Angabe 0,30 0,26 0,28 6
Bildungsniveau
noch Schuler 1,11 0,39 0,85 18
keinen Schulabschluss 3,48 2,88 3,27 69
Haupt-/(Volks-)schulabschluss 23,48 14,68 20,30 429
Mittlere Reife 24,67 34,47 28,21 596
Fachhochschulreife 12,81 11,93 12,49 264
Abitur 17,63 20,45 18,65 394
anderer Schulabschluss 1,11 0,26 0,80 17

keine Angabe 15,70 14,94 15,43 326
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Manner Frauen Gesamt N
Ausbildungsniveau
noch in Ausbildung 3,48 4,06 3,69 78
keinen Ausbildungsabschluss 7,26 8,78 7,81 165
beruflicher Ausbildungsabschluss 52,37 49,02 51,16 1.081
Fachhochschulabschluss 9,56 11,14 10,13 214
Hochschulabschluss 9,33 10,09 9,61 203
Promotion 1,33 1,18 1,28 27
anderer beruflicher Abschluss 0,30 0,66 0,43 9
keine Angabe 16,37 15,07 15,90 336
Kombination Bildung & Ausbildung
niedrig (ohne Schulab., HSO, MRO) 7,70 9,17 8,23 174
mittel (HSM, MRM, ABIO, ABIM) 55,04 51,77 53,86 1.138
hoch (FH, UNI, Promotion) 18,37 20,31 19,07 403
keine Angabe 18,89 18,74 18,84 398
Familienstand
ledig 60,15 40,10 52,91 1.118
verheiratet 3,70 0,66 2,60 55
verheiratet, aber getrennt lebend 10,37 11,40 10,74 227
geschieden 23,04 40,63 29,39 621
verwitwet 2,74 7,21 4,35 92
keine Angabe - - - -
Paarbeziehung
ohne Paarbeziehung 89,78 92,53 90,77 1.918
mit Paarbeziehung (ohne Ehe) 6,52 6,82 6,63 140
Ehe 3,70 0,66 2,60 55
keine Angabe - - - -
Kinder
Kinder vorhanden 37,48 63,56 46,90 991
kinderlos 62,52 36,44 53,10 1.122
keine Angabe - - - -
Beziehungswunsch: feste Beziehung
trifft nicht zu 7,56 4,85 6,58 139
teils/teils 10,74 13,24 11,64 246
trifft zu 75,85 78,24 76,72 1.621
keine Angabe 5,85 3,67 5,06 107
Durchschnittsgréf3e in cm (SD) 179,21 (7,56) 167,30 (6,57) 174,89 (9,21) 1.917
Durchschnittsgewicht in kg (SD) 82,61 (16,00) 74,31 (17,65) 79,62 (17,08) 1.909
Durchschnittlicher Body Mass Index (SD) 25,66 (4,46) 26,53 (6,13) 25,98 (5,14) 1.908

Anmerkungen: ohne Schulab. = ohne Schulabschluss; HSO = Hauptschule ohne beruflichen Ausbil-
dungsabschluss; MRO = Mittlere Reife ohne beruflichen Ausbildungsabschluss; HSM = Hauptschule
mit beruflichem Ausbildungsabschluss; MRM = Mittlere Reife mit beruflichem Ausbildungsabschluss;
ABIO = Abitur ohne beruflichen Ausbildungsabschluss; ABIM = Abitur mit beruflichem Ausbildungs-
abschluss; FM = Fachhochschulabschluss; UNI = Hochschulabschluss.

Quelle: Online-Befragung von Nutzern einer grofien deutschen Online-Kontaktborse; N=2.113; eigene
Berechnungen.





