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Facebook, YouTube, Wikipedia – die Anwendungen des Web 2.0 sind 

längst im Alltagsleben vieler Internetnutzer angekommen. Doch 

nicht jeder, der diese Anwendungen nutzt, trägt auch aktiv etwas 

dazu bei. Im Gegenteil, viele Internetnutzer konsumieren sie ähnlich 

wie die Massenmedien Fernsehen, Zeitung oder Radio. Cornelia Jers 

beschäftigt sich auf Grundlage des Uses-and-Gratification-Ansatzes 

und der Persönlichkeitspsychologie mit den unterschiedlichen Aktivi-

tätsformen im Web 2.0, erforscht deren Ursachen und erklärt, warum 

einige Nutzer die Möglichkeiten des Web 2.0 aktiver wahrnehmen 

als andere. Dabei unterscheidet sie zwischen drei verschiedenen Nut-

zungsaktivitäten: Konsumieren, Partizipieren und Produzieren. Diese 

unterschiedlichen Formen werden anhand eines sozial-kognitiven 

Modells erklärt, das sowohl Ergebniserwartungen der Nutzer als auch 

Selbstwirksamkeit und Persönlichkeitsmerkmale berücksichtigt.


