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1. Einstieg: Was sind
soziale Medien?

Dieses Kapitel erldutert zundchst an einigen Beispielen die Bedeutung so-
zialer Medien: Sie erleichtern es Menschen, Informationen aller Art mit-
einander zu teilen und soziale Beziehungen zu pflegen. AnschlieBend wer-
den die wichtigsten Angebotstypen sowie einige reprasentative Daten zur
Verbreitung und Nutzung sozialer Medien vorgestellt.

m 22. Juli 2016 erschoss ein 18-jahriger Schiiler in Miin-

chen neun Menschen, bevor er sich, von Polizisten ge-
stellt, selbst totete. Fernsehsender dnderten ihr Programm,
um in Sondersendungen iiber die sich entwickelnde Lage zu
berichten - doch fiir viele Menschen war das Internet eine
mindestens ebenso wichtige Anlaufstelle: Die Miincher Po-
lizei verbreitete aktuelle Informationen iiber Facebook und
Twitter, wahrend parallel auf diesen Plattformen auch ers-
te Augenzeugen-Videos kursierten, deren Herkunft und Au-
thentizitat noch nicht geklart waren. Besorgte Menschen nah-
men via WhatsApp Kontakt zu Freunden und Bekannten in
Miinchen auf, um sich tiber deren Wohlergehen zu versichern.
Facebook aktivierte sogar seinen »Safety Check«, mit dessen
Hilfe sich Personen aus Miinchen und Umgebung als »in Si-
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cherheit« markieren konnten. Und auf Twitter versuchten po-
pulistische Politiker vom rechten Rand mit markigen Wor-
ten, Kapital aus der Tragddie zu schlagen, derweil engagierte
Biirger unter dem Kennwort » #offenetiir« denjenigen Unter-
schlupf boten, die in der Stadt gestrandet waren.

Mehr als drei Jahre zuvor, im Januar 2013, erschienen kurz
hintereinander zwei Artikel auf Spiegel Online und im Stern,
in denen Journalistinnen berichteten, welche sexistischen Be-
merkungen und Anziiglichkeiten Politiker ihnen gegeniiber
fallengelassen hatten. Eine junge Frau schlug auf Twitter vor,
alltdgliche Erfahrungen mit Sexismus auszutauschen und mit
dem Kennwort »#aufschrei« zu versehen. Dieser »hashtags,
wie solche Kennworte auf Twitter heiflen, versammelte in den
folgenden Tagen die verstreuten Wortmeldungen vieler Nut-
zerinnen und Nutzer. Sie berichteten von eigenen Erlebnis-
sen, machten ihrer Emporung Luft und diskutierten den All-
tagssexismus in Deutschland. In weniger als einer Woche
kamen etwa 50 0oo Tweets zusammen - eine Resonanz auf
Twitter, die in diesem Ausmaf} bislang in Deutschland noch
nicht aufgetreten war. Sie erzeugte wiederum Berichterstat-
tung in journalistischen Medien und Fernsehtalkshows, die
weitere Diskussionen in den sozialen Medien nach sich zog.
Im Sommer 2013 erhielt #aufschrei - als erster hashtag — so-
gar einen der renommierten Grimme Online Awards, die je-
des Jahr fiir hochwertige deutschsprachige Internet- Angebote
vergeben werden.

Und noch einmal zwei Jahre frither, im Februar 2011, stritt
der damalige Verteidigungsminister Karl-Theodor zu Gutten-
berg Vorwiirfe kategorisch ab, er habe in seiner Doktorarbeit
plagiiert, also Zitate und Ubernahmen aus anderen Quel-
len nicht entsprechend kenntlich gemacht. Innerhalb weni-
ger Tage dokumentierten darauf hin dutzende von Freiwil-
ligen mit Hilfe von Wiki-Software entsprechende Stellen und
machten das Ausmafl der Plagiate transparent. Journalisti-
sche Medien griffen diese Ergebnisse auf und verstérkten die
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Abb. 1 Anzahl der »#aufschrei«-Tweets pro Minute
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offentliche Debatte. Auf Facebook entstanden Gruppen mit
mehreren zehntausend Mitgliedern, die einen Riicktritt des
Ministers forderten — und andere Gruppen, die ihn verteidig-
ten. Am 1. Mérz 2011 trat zu Guttenberg dann von seinem Amt
zuriick. Ein Artikel auf Spiegel Online konstatierte: »Netz be-
siegt Minister «.

Alle genannten Beispiele wéren ohne Social Media bzw.
die »sozialen Medien«, also ohne internetbasierte Plattfor-
men und Werkzeuge wie Facebook, YouTube, Wikis, Twit-
ter oder Weblogs, nicht denkbar gewesen. Zugleich spielen in
ihnen aber auch »klassische« Medien, also journalistisch-re-
daktionell erstellte Angebote, eine wichtige Rolle. Man konn-
te zahlreiche weitere Beispiele aus den zuriickliegenden Jah-
ren nennen, an denen dieses Zusammenspiel von alten und
neuen Medien deutlich wird: die Proteste gegen das »Zu-
gangserschwerungsgesetz« von Ministerin Ursula von der
Leyen, die im Sommer 2009 auf Twitter den Spitznamen
»#zensursula« verpasst bekam, ihre Pldne aber auch in Fern-
sehtalkshows und Zeitungsinterviews rechtfertigen musste;
die rasante Verbreitung von YouTube-Phidnomenen wie dem
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»Harlem Shake« oder der »Ice Bucket Challenge«, die 2013
und 2014 weltweit Nachahmer fanden, auch weil journalisti-
sche Medien dariiber berichteten; das Interview, das Florian
Mundt alias »Le Floid« im Sommer 2015 mit Bundeskanz-
lerin Angela Merkel fithrte und das auf YouTube in der Fol-
gezeit mehrere Millionen Menschen ansahen; die Debatten
um die journalistische Berichterstattung zur Koélner Silvester-
nacht, die Anfang 2016 in den sozialen Medien die Rede von
der »Liigenpresse« befeuerte.

Augenscheinlich hat sich in den vergangenen Jahren das
Gefiige 6ffentlicher Kommunikation veréndert. Doch die so-
zialen Medien der Gegenwart setzen nur eine lingere Tradi-
tion der Medienentwicklung fort. Denn bereits in den 1990er
Jahren zeichnete sich ab, dass das Internet an die Seite der
Massenmedien Radio, Fernsehen oder Zeitung tritt. Als Uni-
versalmedium bietet es zudem auch Kanile zur synchronen
oder zeitversetzten interpersonalen Kommunikation und er-
laubt Formen der Mensch-Maschine-Interaktion. So kénnen
wir online einkaufen oder in Computerspielen gegeneinander
antreten. Doch erst in den 2000er Jahren hat sich, auch dank
immer leistungsfahigerer Breitbandverbindungen und giins-
tiger »Flatrate«-Tarife, das multimediale Internet etabliert.
Seitdem steht eine buchstéblich unerschopfliche Vielfalt von
YouTube-, Webradio-Angeboten oder Podcasts zur Verfiigung,
aber auch Videotelefonie via Skype ist seitdem moglich.

Seit Beginn der 2010er Jahren schlieflich koénnen wir,
dank wachsender Verbreitung von Smartphones und Tablet
PCs, all diese Dienste potentiell an jedem Ort nutzen (solange
wir eine Netzverbindung haben ...). Dies ist auch deswegen
moglich, weil wir inzwischen viele Programme als » webbased
services« direkt im World Wide Web aufrufen und ausfiih-
ren konnen. Unsere Daten sind dabei nicht mehr zwingend
auf dem eigenen Rechner oder Handy gespeichert, sondern
befinden sich in der »cloud«, also auf den Servern von Re-
chenzentren und spezialisierten Dienstleistern, die Daten und
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Programme stidndig zum Abruf bereithalten. Solange wir tiber
ein internetfahiges Endgerit verfiigen, konnen wir also die
entsprechenden Anwendungen nutzen.

Die sozialen Medien basieren auf dieser medien- und in-
formationstechnologischen Infrastruktur. Sie figen ihr al-
lerdings zwei wesentliche Elemente hinzu. Erstens erleich-
tern es soziale Medien, Informationen aller Art im Internet
zugénglich zu machen und zu bearbeiten. Sie versetzen mich
also in die Lage, auch ohne grofle technische Vorkenntnisse
Texte, Bilder, Videos oder Audioaufnahmen im Internet zu
ver6ffentlichen und so potentiell einem grofien Publikum zu-
ganglich zu machen. Zweitens erlauben es mir soziale Medien,
mich mit anderen Nutzern auszutauschen, bringen also dia-
logische Merkmale mit ins Spiel. Sie beinhalten vielfach auch,
soziale Beziehungen zu anderen Menschen »explizit zu ma-
chen, also andere Nutzer als »Kontakte« oder » Freunde« zu
bestatigen. Datenbankverkniipfungen erlauben es mir dann,
Kommunikation und Austausch mit meiner Umwelt neu zu
gestalten. So kann ich mir regelmaf3ig Neuigkeiten aus mei-
nem eigenen Bekanntenkreis anzeigen lassen. Oder ich er-
fahre unmittelbar, wie meine » Kontakte« neue Filme, Biicher
oder Musik bewerten.

Die wichtigsten Formen sozialer Medien

Diese zwei Merkmale - bessere Moglichkeiten, Inhalte online
zu veréffentlichen und zu bearbeiten sowie zum Austausch
mit anderen - sind keine strikten definitorischen Kriterien.
Aber sie helfen, den eher schwammigen Begriff der »sozia-
len Medien« zumindest etwas einzugrenzen. Zudem machen
sie deutlich, dass soziale Medien einen neuartigen Raum zwi-
schen der massenmedialen und der interpersonalen Kom-
munikation schaffen und einnehmen. Auflerdem erinnern sie
daran, dass der Begriff eine Reihe ganz unterschiedlicher Gat-

1
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tungen zusammenfasst. Die wichtigsten, die auch in diesem
Band im Vordergrund stehen, sollen im Folgenden kurz be-
schrieben werden.

Netzwerkplattformen werden gelegentlich auch »soziale
Netzwerke« oder »Online-Communities« genannt. Thr Prin-
zip besteht darin, dass man sich als Nutzer auf einer Platt-
form registriert und Angaben zur eigenen Person hinterlegt,
also z.B. zu Interessen, Vorlieben oder beruflichen Kom-
petenzen. Auch Kontaktinformationen und ein Bild geho-
ren dazu. Ausgehend von diesem Profil macht man Beziehun-
gen zu anderen Nutzern »explizit«, bestdtigt diese also, wie
oben beschrieben, als »Freunde« oder »Kontakte«. Uber di-
rekte Nachrichten, in thematischen Gruppen o.4. kann man
sich mit seinen eigenen Kontakten unterhalten oder auch mit
bislang fremden Personen austauschen, mithin sein eigenes
Netzwerk erweitern.

Seit vielen Jahren ist Facebook die bekannteste und meist
genutzte Netzwerkplattform, die nach eigenen Angaben allein
in Deutschland etwa 30 Millionen aktive Nutzer hat. Weltweit
wurde im Juni 2017 gar die Marke von zwei Milliarden Nut-
zern iberschritten. Daneben existieren weitere, allerdings
weniger stark verbreitete Netzwerkplattformen wie Google+
oder die auf berufliche Kontaktpflege spezialisierten Angebo-
te XING und LinkedIn.

Vor den genannten Angeboten gab es bereits eine Reihe an-
derer Netzwerkplattformen: MySpace zahlte Mitte der 2000er
Jahre mehrere hundert Millionen Mitglieder und hatte einen
Schwerpunkt im kiinstlerischen Bereich, vor allem unter Mu-
sikern und Bands. Im deutschsprachigen Raum waren Ende
der 2000er Jahre die VZ-Netzwerke (schiillerVZ, studiVZ und
meinVZ) sowie die stirker regional ausgerichteten Plattfor-
men wer-kennt-wen.de und Lokalisten popular. Sie alle muss-
ten jedoch ihre Position um das Jahr 2010 herum an Facebook
abgeben und sind mittlerweile grofitenteils vom Markt ver-
schwunden.
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Wihrend auf Netzwerkplattformen das individuelle Nut-
zerprofil und seine Verkniipfung mit anderen Profilen im
Mittelpunkt stehen, sind Multimediaplattformen stirker um
einzelne Inhalte herum strukturiert. Am bekanntesten sind
derzeit YouTube, Instagram und Snapchat, die den Austausch
von Fotos und Videoclips erleichtern. Aber auch fiir Musik-
stiicke (z.B. Soundcloud) oder Prisentationen (Slideshare)
existieren eigene Plattformen. Meist stehen nach dem Hoch-
laden eines Inhalts weitere Funktionen zur Verfiigung — so
kann man Fotos kommentieren oder Priasentationen auf an-
deren Webseiten einbetten.

Eine weitere einflussreiche Social-Media-Gattung sind die
Weblogs, in Kurzform auch: Blogs. Der Begriff kombiniert
das »Web« und das »Log(-buch)«, verweist also darauf, dass
Blogs die Erlebnisse und Internet-Fundstiicke seines Au-
tors — des »Bloggers« — dokumentieren. Sie fithren die Tradi-
tion von Online-Tagebiichern einerseits und kommentierten
Linklisten andererseits fort, erganzen sie aber um technische
Besonderheiten. Ein Blog besteht aus einzelnen Eintragen, die
rickwirts chronologisch sortiert sind, das heifst der neueste
Beitrag steht jeweils oben. Jeden einzelnen Beitrag kann man
zudem kommentieren und verlinken. Dadurch kénnen sich
sowohl innerhalb eines Blogbeitrags als auch zwischen Blogs
jeweils eigene Konversationen und Geflechte von wechsel-
seitigen Verweisen entwickeln, die in jhrer Gesamtheit die
»Blogosphire« ausmachen. Inhaltlich sind Blogs dabei nicht
festgelegt. Thre Spannweite reicht von personlichen Schil-
derungen aus dem Alltag tber literarisch-kolumnenartige
Blogs oder solche mit politischen Themen bis hin zu Fach-
blogs, in denen Experten aus ihrem beruflichen Spezialgebiet
berichten.

Eine Spielart der Blogs sind die Microblogs, fiir die der-
zeit insbesondere Twitter steht. Sie beschrinken die Linge der
einzelnen Beitrdge — der » Tweets« — auf 140 Zeichen, auf re-
lativ kurze Mitteilungen. Diese kénnen Beobachtungen und

13
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Gedanken zu allen erdenklichen Themen enthalten, genauso
wie Links und Hinweise auf interessante Webseiten oder bei
Twitter hochgeladene eigene Fotos und Videos. Die einzelnen
Tweets einer Person lassen sich tiber deren Profil im Web ab-
rufen. Doch Twitter besitzt eine deutlich gingigere Methode,
damit Nutzer einander iiber Aktualisierungen auf dem Lau-
fenden halten kénnen: Indem man zum »Follower« eines an-
deren Nutzers wird, hat man dessen Tweets gewissermaflen
abonniert. Sie flieflen zusammen mit den Tweets aller ande-
ren Nutzer, denen man folgt, in der »timeline« zusammen,
also der bestdndig und in Echtzeit aktualisierten Liste von
Updates und Neuigkeiten. Ahnlich wie Netzwerkplattformen
nutzt also auch Twitter explizit gemachte soziale Beziehungen,
um Informationen und Kommunikation zu filtern.

Durch spezielle technische Konventionen lasst sich der In-
formationsfluss weiter strukturieren: Stellt man einem Nut-
zernamen ein » @« voran, adressiert man diesen direkt, sendet
ihm also eine - fiir alle anderen Nutzer auch sichtbare - Mit-
teilung. Ein »hashtag« - das Rautezeichen »#« - hingegen
kann genutzt werden, um den darauf folgenden Begriff zu
einer durchsuchbaren Kategorie zu machen. Ein typischer
Tweet konnte also wie folgt aussehen: »da wird sich @jan-
schmidt aber freuen: endlich hat der #hsv mal wieder gewon-
nen!« Sowohl die Adressierung von @janschmidt als auch der
hashtag #hsv werden auf Twitter dann als Links dargestellt,
die zum Profil des Verfassers dieses Buches beziehungsweise
zur Liste anderer aktueller Tweets fithren, in denen gerade der
hashtag » #hsv« verwendet wird.

Eine weit verbreitete Spielart sozialer Medien sind Instant-
Messaging-Dienste, die Merkmale von Netzwerkplattformen
und Chat- bzw. SMS-Systemen verbinden. Die bekanntesten
Angebote sind WhatsApp und der Facebook Messenger, die
beide vor allem als App auf Smartphones und Tablets weit
verbreitet sind. Das Prinzip des Instant Messaging findet sich
aber auch in anderen Angeboten, etwa als Teil des Videotele-
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fonie-Dienstes Skype: Man kann andere Nutzer zu seinen
Kontakten hinzufiigen und dann einzeln oder in Gruppen
Textnachrichten oder Bilder austauschen und weiterleiten.
Starker noch als bei den bisher genannten Gattungen sozia-
ler Medien ist der Sprachstil bei Instant-Messaging-Diens-
ten trotz des schriftlichen Ausdrucks sehr nah an miindlicher
Kommunikation, das heiflt die Nutzer reagieren in der Regel
sehr schnell aufeinander und nutzen meist informelle Spra-
che. Zudem beziehen sie »Emojis«, also Visualisierungen von
Emotionen, Piktogramme o.4. sowie Akronyme (etwa »kp«
fiir »kein Problem« oder »wmd « fiir » Was machst Du?«) mit
ein, um ihre Ausdrucksmoglichkeiten zu erweitern.

Als letzte Gattung der sozialen Medien seien hier noch die
Wikis erwdahnt. Der Begriff stammt aus dem Hawaiianischen,
wo das Wort »schnell« bedeutet. Er wurde bereits Mitte der
1990er Jahre fir Softwareprogramme verwendet, mit denen
sich Webseiten unkompliziert und ohne spezielle Program-
mierkenntnisse gemeinsam bearbeiten lassen. Diese Gattung
sozialer Medien wurde durch » Wikipedia« bekannt, eine On-
line-Enzyklopddie, deren Artikel jeder Nutzer bearbeiten und
verbessern kann (siehe Kapitel 6 fiir eine ausfiithrliche Be-
schreibung). Wikis werden aber auch in zahlreichen anderen
Formen und Kontexten eingesetzt, zum Beispiel fiir den Wis-
sensaustausch innerhalb von Organisationen, fiir die gemein-
same Dokumentation von Veranstaltungen oder als 6ffentlich
zugéngliche Sammlung von Ideen und Notizen einzelner Per-
sonen. Auch das einleitend genannte » GuttenPlag-Wiki« be-
ruht auf dieser Software-Technologie. Sie bot eine einfache
Moglichkeit, einzelne Fundstellen von dokumentierten Pla-
giaten in der Dissertation beizusteuern, die rasch wachsende
Dokumentation der Sammlung zu organisieren und 6ffentlich
zugénglich zu machen.

15
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Entwicklung und Verbreitung
der sozialen Medien

Die genannten Gattungen werden bisweilen auch unter Ober-
begriffen wie » Web 2.0«, »Social Web« oder, etwas lter, » So-
cial Software« zusammengefasst. Diese dienen jedoch eher als
Chiftre oder Kurzformel denn als exakt definierbare Begrif-
fe. Die Bezeichnung »Web 2.0«, die der amerikanische Ver-
leger Tim O’Reilly Mitte der 2000er Jahre popularisiert hat,
driickt die Vorstellung von einem qualitativen Sprung in der
Entwicklung der digitalen Medien besonders prégnant aus:
Das Suffix »2.0« stammt aus der Sprache von Software-Ent-
wicklern und bezeichnet die neue, grundlegend erweiterte
und verbesserte Version eines Programms. Das Web 2.0 wire
demnach die neue, bessere Fassung des Web 1.0, das Ende der
1990er Jahre bis zum Platzen der New-Economy-Blase vor-
herrschte. Allerdings gab es nie einen Moment, in dem ana-
log zum Update einer Textverarbeitungssoftware oder eines
Betriebssystems das »Web 1.0« abgeschaltet und durch das
»Web 2.0« ersetzt worden wire; die Entwicklung ging viel-
mehr schrittweise und fiir unterschiedliche Nutzergruppen
auch mit unterschiedlicher Geschwindigkeit vonstatten.
Bezeichnungen wie »Social Web«, »Social Software« oder
auch »soziale Medien« vermeiden die Assoziation eines iden-
tifizierbaren Updates bzw. eines abgrenzbaren Entwicklungs-
sprungs. Allerdings sind sie dank des Adjektivs »sozial« eben-
falls problematisch. Erstens hat dies im Deutschen auch die
Bedeutung von »fiirsorglich« oder »kiimmernd, die hier ir-
refithrend wire; soziale Medien wie Facebook oder YouTube
konnen selbstverstindlich auch fiir a-soziale Zwecke wie
Mobbing oder Datenmissbrauch verwendet werden. Zweitens
koénnte man im Umbkehrschluss meinen, dass es auch nicht-
soziale Medien gebe - doch Medien sind als Kommunika-
tionsmittel immer an den Austausch zwischen Menschen ge-
bunden. Gleichwohl hat sich der Begriff »soziale Medien«
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inzwischen im allgemeinen Sprachgebrauch eingebiirgert und
soll auch in diesem Buch beibehalten werden: als Sammel-
begrift fiir bestimmte Angebote und Formen digital vernetz-
ter Medien, die das onlinebasierte Bearbeiten und Veréffent-
lichen von Inhalten aller Art sowie die Beziehungspflege und
den Austausch zwischen Menschen erleichtern.

Die Vielfalt von einzelnen Plattformen und Anwendun-
gen innerhalb der genannten Gattungen sowie die sehr hohe
Dynamik dieses Feldes machen es schwer, verldssliche Da-
ten zu Reichweite und Nutzung sozialer Medien zu ermitteln.
Kaum ein Plattformbetreiber macht genaue und aktuelle An-
gaben zur Anzahl registrierter Nutzer, monatlicher Zugriffe
oder hochgeladener Fotos, Videos und anderer Inhalte. Ge-
rade bei international agierenden Plattformen kommt hinzu,
dass deutsche bzw. deutschsprachige Personen meist nur ei-
nen kleinen Anteil der Nutzerschaft ausmachen, der nicht ge-
sondert ausgewiesen wird.

Dennoch lassen sich einigen regelmaflig durchgefiihrten
reprasentativen Erhebungen zumindest grundlegende Befun-
de entnehmen. Die Verbreitung einzelner Angebote steht im
Mittelpunkt von Studien der Mediaforschung, die beispiels-
weise von der » Informationsgemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetragern« (IVW; http://www.ivwonline.
de) oder der »Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse« (agma;
http://www.agma-mmec.de) durchgefiithrt werden. Sie messen
die Reichweiten fiir Online-Werbetrager und erfassen in die-
sem Zusammenhang auch einige Social-Media-Plattformen.
Die entsprechenden Befunde sind verlésslich und liefern Da-
ten, die z.B. in der Werbeplanung verwendet werden. Aller-
dings decken sie eben nur einen kleinen Ausschnitt der ver-
fiigbaren Angebote ab.

Andere Studien riicken hingegen die Nutzer in den Mit-
telpunkt. Der jahrlich durchgefithrten reprasentativen ARD/
ZDF-Onlinestudie zufolge waren im Jahr 2016 Instant-Mes-
saging-Dienste die am weitesten verbreitete Gattung sozialer
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Medien. Etwa zwei Drittel der deutschen Internetnutzer - die
wiederum etwa knapp 85 Prozent der Deutschen ab 14 Jahren
ausmachen - nutzten diese Dienste mindestens einmal in der
Woche. Die Wikipedia, Videoplattformen wie YouTube und
Netzwerkplattformen wie Facebook folgten in einigem Ab-
stand und wurden von jeweils etwa 40 Prozent der Internet-
nutzer zumindest wochentlich aufgerufen. Fotoplattformen
wie Instagram oder auch Twitter sind hingegen weniger weit
verbreitet.

Allerdings zeigt sich auch, dass bei allen betrachteten Gat-
tungen teils deutliche Unterschiede zwischen den Altersgrup-
pen bestehen: Instant-Messaging-Dienste sind bei den 14- bis
29-Jahrigen fast universell verbreitet. Video- und Netzwerk-
plattformen decken mit knapp 8o bzw. 70 Prozent ebenfalls
grof3e Teile dieser Altersgruppe ab. Auffallend ist aber auch,
dass selbst in der Gruppe der tiber 70-Jihrigen, sofern sie das
Internet nutzen, die Instant-Messaging-Dienste und die Wi-
kipedia jeweils einen Anteil von etwa 30 Prozent wochentli-
cher Nutzer erreichen.

Die hohe Popularitit von sozialen Medien bei Jugend-
lichen findet sich auch in den Befunden der Studie »Jugend,
Information, (Multi-)Media« (JIM-Studie) des Medienpad-
agogischen Forschungsverbunds Stidwest wieder. Sie kon-
zentriert sich auf die Mediennutzung von 12- bis 19-Jdhrigen
und ist dank ihres jahrlichen Turnus in der Lage, Verdnderun-
gen in den Vorlieben dieser sehr internetaffinen Altersgrup-
pe vergleichsweise rasch belegen zu kénnen. Im Jahr 2016 war
demnach WhatsApp das mit Abstand beliebteste Kommuni-
kationsmittel, das 95 Prozent dieser Altersgruppe mehrmals
pro Woche oder téglich nutzten. Dahinter folgten Instagram
(51%) und Snapchat (45%), die ihre Verbreitung gegeniiber
2015 jeweils noch steigern konnten. Facebook hingegen biifite
im gleichen Zeitraum etwas an Verbreitung ein und erreichte
nur noch 43 Prozent dieser Altersgruppe, lag also erstmals seit
Langem nicht mehr auf einem der ersten drei Platze.



Entwicklung und Verbreitung der sozialen Medien

Abb. 2 Verbreitung ausgewdbhlter sozialer Medien
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Erlduterung: Angegeben ist der Anteil der deutschen Internetnutzer ab
14 Jahren in Prozent, die die genannten Angebote mindestens wochentlich
nutzen.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2016

So hilfreich und erhellend statistische Daten zur Nutzung und
Verbreitung der sozialen Medien auch sind, so begrenzt sind
sie letztlich. Die kommunikationswissenschaftlich spannen-
den Fragen gehen dariiber hinaus. Sie versuchen, Entwicklun-
gen und Phidnomene wie das Guttenplag-Wiki, die Populari-
tat von Snapchat unter Jugendlichen oder die Bedeutung von
Twitter fir politischen Protest zu erklaren und zu verstehen.
Dieses Buch soll dabei helfen, die kommunikationswissen-
schaftliche Perspektive auf soziale Medien nachzuvollziehen.
Das bedeutet, dass technische Merkmale und Besonderheiten
der Programmierung von Instagram, betriebswirtschaftlich
ausgerichtete Geschiftsmodelle hinter YouTube und Face-
book oder rechtliche Feinheiten im Umgang mit Wikipedia
nicht im Vordergrund stehen. Stattdessen soll an verschiede-
nen Entwicklungen verdeutlicht werden, welche Nutzungs-
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weisen und Einsatzzwecke diese Medientechnologien ermog-
lichen und welche Auswirkungen diese Praktiken auf den
Einzelnen und auf die Gesellschaft haben.



2. Aufbau des Bandes

Z ugespitzt formuliert, ldsst sich die Kommunikationswis-
senschaft auf zwei einfache, aber grundsitzliche Fragen
reduzieren: Was machen die Menschen mit den Medien? Und
was machen die Medien mit den Menschen?

Erst in der Zusammenschau beider Fragen ergibt sich ein
vollstandiges Bild davon, wie tief Medien - und damit auch
die sozialen Medien des Internets — in unseren Kommunika-
tionsalltag eingreifen. Der Blick allein auf die Medienange-
bote und ihre technische Gestaltung wire verkiirzt, denn Me-
dien haben, wie alle anderen Technologien auch, nicht von
allein und automatisch bestimmte Wirkungen. Man kann
also, anders gesagt, nicht einfach aus den technischen Funk-
tionen und Merkmalen einer Plattform wie Facebook ablei-
ten, welche Konsequenzen sie fiir den Einzelnen und die Ge-
sellschaft haben wird. Denn Menschen verwenden Medien
immer in konkreten Situationen, in denen auch noch ande-
re Einfliisse wirken. Dazu gehéren zum Beispiel die Kom-
munikationsabsichten, das Wissen und die Fertigkeiten des
Nutzers oder auch soziale Werte und Normen der beteiligten
Personen. Mediennutzung ist also immer »gerahmt« von wei-
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ter reichenden personlichen Eigenschaften und gesellschaftli-
chen Bedingungen.

Umgekehrt wire es aber auch verkiirzt, den Medien gar kei-
ne priagende Kraft zuzubilligen. Medien erweitern die Hand-
lungsspielrdume von Menschen, weil sie Kommunikation
tiber rdumliche und/oder iiber zeitliche Entfernungen hin-
weg moglich machen. Digitale Medien haben die zusitzliche
Besonderheit, dass sie » programmiert« sind, also auf vorher
festgelegten Anweisungen fiir die Verarbeitung von Daten
beruhen. Diese Anweisungen bzw. die Software-Programme
koénnen mehr oder weniger komplex und mehr oder weniger
offen fiir Anpassungen sein. Es beeinflusst das Handeln der
Nutzer mafigeblich, wie eine bestimmte Plattform gestaltet ist,
welche Funktionen sie anbietet und welche nicht, nicht zuletzt
auch welche Voreinstellungen und Filterkriterien quasi »un-
sichtbar«in die zugrunde liegende Software einprogrammiert
sind. Wir werden im Laufe des Buches immer wieder auf ent-
sprechende Prinzipien und ihre Folgen zuriickkommen.

Eine letzte Vorbemerkung: In Diskussionen iiber das Inter-
net und seine gesellschaftlichen Auswirkungen herrscht bis-
weilen noch die Vorstellung, es entstehe eine separate »vir-
tuelle Realitdt«, die vom »echten Leben« - also dem, was
auflerhalb des Internets passiert — getrennt sei. Dies kniipft
an Science-Fiction-Literatur, Filme und Kunstwerke an, die
bereits in den 1980er und 1990er Jahren die Idee eines »Cy-
berspace« entworfen haben: eine eigene Welt, die vollstin-
dig durch Computer simuliert und présentiert wird und in
die Menschen buchstiblich eintauchen, wo sie sich aber auch
ganz anders prasentieren als in Wirklichkeit. Diese Vorstel-
lung hilt sich hartndckig, und das Internet bietet auch Mog-
lichkeiten, die dem recht nahe kommen; man denke zum Bei-
spiel an die fiktiven Welten von Online-Computerspielen wie
»World of Warcraft«.

Doch das Internet ist ganz und gar nicht virtuell, sondern
vollig real: Was Menschen im Internet tun, hat echte Kon-
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sequenzen, und sei es nur Arger, Freude oder Stolz, den die
Person vor dem Bildschirm fiihlt und nicht irgendeine com-
putergenerierte Verkorperung. Und gerade die sozialen Me-
dien sind, wie die folgenden Kapitel zeigen, lingst norma-
ler Bestandteil des Alltags vieler Menschen: Sie handeln dort
unter ihrem echten Namen, sie pflegen Kontakte zu echten
Freunden und echten Kollegen, und sie informieren sich tiber
echte Anliegen, Hobbys und Ereignisse. Sprachlich hat sich
im Deutschen eingebiirgert, dass wir das Internet und sei-
ne Angebote mit rdumlichen Begriffen beschreiben und zum
Beispiel sagen, dass wir im Netz sind oder einen Chatroom
betreten. Doch diese Formulierungen und Metaphern sollten
uns nicht dazu verleiten, das Internet als separate Realitét an-
zusehen.

Wenn also in diesem Buch von den sozialen Medien die
Rede ist, sollten wir immer gewisse Annahmen und Grund-
lagen im Hinterkopf behalten: Soziale Medien entfalten erst
im Zusammenspiel mit Menschen, die sie fiir ihre Zwecke
einsetzen, ihre Wirkung. Und diese Wirkung ist Teil unse-
res alltdglichen Lebens, nicht auf eine virtuelle Realitit be-
schrankt. Vor diesem Hintergrund sind die folgenden Sei-
ten zu lesen, die sich jeweils einer eigenen Leitfrage widmen.
Es beginnt in Kapitel 3 mit der gesellschaftlich intensiv dis-
kutierten Frage, ob soziale Medien wie Facebook oder Twitter
die Privatsphire verschwinden lassen. Dazu werden Beson-
derheiten der Selbstdarstellung und Beziehungspflege im In-
ternet erldutert und beschrieben, wie die sozialen Medien ei-
nen eigenen Typ von Offentlichkeit schaffen. Dies leitet iiber
zu Kapitel 4, das sich der Frage widmet, ob durch soziale Me-
dien nun jeder zum Journalisten wird. Das Internet hat ei-
nen groflen Einfluss fiir die bislang dominierenden Massen-
medien, doch bei ndherem Hinsehen erkennt man, dass die
sozialen Medien den Journalismus nicht verdrangen, sondern
vielmehr erganzen und erweitern.

Aus diesen Entwicklungen resultieren aber auch neue Pro-
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bleme, die die Ordnung von Informationen und Wissen be-
treffen. In Kapitel 5 wird beleuchtet, welchen Einfluss soziale
Medien auf die Meinungsbildung bei gesellschaftlich relevan-
ten Themen haben und wie in diesem Zusammenhang Sor-
gen vor »Filterblasen«, »Echokammern« oder »Social Bots«
zu beurteilen sind. Kapitel 6 fragt anschlieflend, ob soziale
Medien Wissen von allen fiir alle bringen kénnen. Diese Fra-
ge beriihrt nicht zuletzt eines der grofien Versprechen sozialer
Medien, nédmlich Partizipation und Teilhabe zu férdern. Ka-
pitel 7 stellt die optimistischen und die pessimistischen Posi-
tionen gegeniiber und fragt: Férdern die sozialen Medien Par-
tizipation und Teilhabe — oder Uberwachung und Kontrolle?
Das abschlieflende Kapitel 8 zieht ein Fazit und erinnert dar-
an, dass wir es als Einzelne und als Gesellschaft in der Hand
haben, wie sich soziale Medien weiter entwickeln werden.



3. Selbstdarstellung
und Privatsphare
in sozialen Medien

Viele Menschen nutzen soziale Medien, um Informationen Uber ihre eige-
nen Interessen, Erlebnisse und Meinungen mit anderen zu teilen. Dieses
Kapitel erlautert, warum dadurch ein neuer Typ von Offentlichkeit ent-
steht und wie diese »persdnlichen Offentlichkeiten« unser Verstidndnis
von Privatsphdre auf die Probe stellen. Eine Reihe von Eigenschaften der
sozialen Medien fiihren namlich dazu, dass es uns schwer fallt, Reichwei-
te und GroBe des Publikums unserer Kommunikation einzuschdtzen. Um
die Grenzen zwischen Privatsphare und Offentlichkeit zu ziehen, sind da-
her technische Mittel und angepasste soziale Normen und Verhaltenswei-
sen notwendig.

enn ich jetzt, beim Schreiben dieser Zeilen, auf Face-
book schaue, sehe ich unter anderem Folgendes:

Ein Bekannter hat ein Video vom Flug seiner eigenen Droh-
ne iiber hessische Hiigellandschaften hochgeladen und fach-
simpelt nun in den Kommentaren mit einigen seiner Freunde
uber die Vorziige unterschiedlicher Modelle. Ein Social-Me-
dia-Berater, den ich nur iiber das Internet kenne, veroffent-
licht drei (ziichtige) Fotos vom Junggesellenabschied seines
besten Freundes, und direkt darunter empfiehlt die Freundin
der Mutter meines Schwagers voller Enthusiasmus eine Fe-
rienwohnung in Frankreich. Ich scrolle weiter und finde ein
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weiteres Video, in dem ein Kollege einer anderen Universitit
in knapp vier Minuten einige politikwissenschaftliche Er-
kenntnisse zu »Filterblasen« prasentiert. Ein bekannter Blog-
ger hat aus einer App heraus automatisch die Joggingstrecke
gepostet, die er heute Morgen lief. Darauf folgt das Foto eines
Geburtstagstischs, geschossen von einer ehemaligen Kom-
militonin von mir. Aulerdem finden sich halb resignierte
Hinweise auf die neuesten Aussetzer von Donald Trump; das
Angebot, einen gut erhaltenen IKEA-Tisch an Selbstabholer
in Berlin zu verschenken; ich kann mir Fotos aus dem Som-
mertrainingslager des HSV ansehen, und auch 14 Tage nach
dem G20-Gipfel in Hamburg diskutieren verschiedene Grup-
pen in meinem Facebook-Umfeld iiber die Polizeigewalt, zu
der es wihrend der drei Tage kam.

Mein letzter eigener Eintrag ist schon ein paar Tage her.
Ich hatte in die Runde gefragt, ob unter meinen Kontakten
auch bloggende Eltern zu finden sind, die einer Studentin
von mir einige Fragen fiir ihre Masterarbeit beantworten wol-
len. AufSerdem rief mir Facebook einen sechs Jahre alten Ein-
trag in Erinnerung, den ich ein weiteres Mal mit meinem
Netzwerk teilte. Zu sehen war ein Foto von zwei Titelseiten
der Hamburger Morgenpost, die im Juli 2011 erst »Die Face-
book-Trottel von der CDU « und am Folgetag » Angst im Dorf
der Facebook-Trottel!« schlagzeilte. Was war geschehen? Die
CDU Hasloh hatte ihr alljahrliches Sommerfest auch als Face-
book-Event beworben, aber nicht bedacht, dass sich diese
Einladung sehr leicht weiter verbreiten lie8. Als sich mehre-
re hundert Fremde auf der Facebook-Seite fiir das Sommer-
fest angemeldet hatten, wurde die Veranstaltung sicherheits-
halber abgesagt. Doch den Spott hatte der Ortsverband schon
weg ...

Dieser Einblick in meinen eigenen »News feed«, wie die
Startseite von Facebook heifit, ist durchaus typisch. Politische
und private Themen, gesellschaftlich Relevantes und person-
liche Beobachtungen wechseln sich ab, und ich kann Infor-



Personliche Offentlichkeiten

mationen aus unterschiedlichen sozialen Kreisen, in die ich
eingebunden bin, auffinden und bei Interesse selbst weiter-
verbreiten. Doch was bringt Menschen dazu, durchaus per-
sonliche Informationen (wie Geburtstagsgeschenke, Jung-
gesellenabschiede oder Urlaubsempfehlungen) im Internet
zu verdffentlichen? Handelt es sich dabei nicht um eine
neue Form der Selbstentbléflung und des »Cyber-Exhibi-
tionismus« von Menschen, denen ihre Privatsphare schein-
bar nichts mehr wert ist? Diese Frage beriihrt einen der we-
sentlichen Aspekte des gegenwirtigen Medienwandels, und
sie wird gesamtgesellschaftlich, auf Titelseiten von Wochen-
zeitungen oder in Fernsehtalkshows, aber auch in Familien,
Schulen oder Unternehmen vehement diskutiert.

Dieses Kapitel skizziert eine kommunikationswissen-
schaftliche Antwort, die — kurz gesagt — darin besteht, dass die
sozialen Medien einen neuen Typ von Offentlichkeit hervor-
bringen, der bisherige Grenzen zwischen dem Privaten und
dem Offentlichen aufldst. Zugleich bilden sich neue gesell-
schaftliche Normen und Erwartungen im Umgang mit dieser
neuen Form von Offentlichkeit erst langsam heraus. Es han-
delt sich um ein durchaus komplexes Argument, das daher in
drei Anldufen entfaltet und dargelegt wird.

Personliche Offentlichkeiten

Ausgangspunkt ist der bereits im einleitenden Kapitel be-
schriebene Umstand, dass das Internet im Allgemeinen und
die sozialen Medien im Speziellen die technischen Hiirden
deutlich senken, die vor der Weitergabe von Informationen
an andere zu {iberwinden sind. Dies bedeutet auch, dass die
Verbreitung von Informationen nicht mehr zwingend daran
gekoppelt ist, dass sie fiir moglichst viele Menschen relevant
sein sollte. Unter alten (massen-)medialen Bedingungen war
ein relativ grofler technischer und personeller Aufwand no-
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tig, um Informationen zu verbreiten: Man brauchte Sende-
masten oder Druckerpressen, Radio- und Fernsehgerite und
Zeitungsaustrager. Auswahl und Aufbereitung von Informa-
tionen war in Redaktionen organisiert, in denen Journalis-
ten nach etablierten Kriterien, den sogenannten Nachrich-
tenfaktoren, entschieden, welche Ereignisse den Weg in die
Lokalzeitung oder die Abendnachrichten fanden und welche
nicht.

Journalistisch-publizistische Massenmedien existieren
nach wie vor, und in Kapitel 4 wird geschildert, warum sie
ihre Bedeutung nicht verloren haben. Aber mit dem Aufkom-
men von Weblogs in der Mitte der 2000er Jahre, kurz darauf
von YouTube, Facebook und Twitter, sind Kommunikations-
raume im Internet entstanden, die eine andere Logik der Aus-
wahl und Aufbereitung von Informationen unterstiitzen. Die
erste Antwort auf die Ausgangsfrage » Warum machen das die
Menschen?« ist also tatsdchlich recht banal: » Weil sie es kon-
nen«. Etwas weniger banal ausgedriickt: Die sozialen Medien
machen es moglich, dass sich ihre Nutzerinnen und Nutzer
eigene persdnliche Offentlichkeiten schaffen, die in drei we-
sentlichen Merkmalen von journalistisch-publizistischen Of-
fentlichkeiten der Massenmedien abweichen:

1. In persénlichen Offentlichkeiten gelten andere Auswahl-
kriterien, denn in ihnen wird vorrangig nach personlicher
Relevanz entschieden, ob eine Information gebloggt, get-
wittert oder auf Facebook eingestellt wird. Ob ein Gedan-
ke, ein Foto, ein Erlebnis oder eine Meinung mitteilenswert
ist, entscheiden die Nutzer jeweils individuell. Dabei kann
es Uberlappungen mit den Themen geben, iiber die auch
Journalisten berichten wiirden, und oft sind publizistische
Inhalte - also Artikel oder Videos von journalistischen
Medien - Anlass fiir einen eigenen Beitrag. Aber die Ge-
burtstagsiiberraschung vom Ehemann, die Fotos von der
Urlaubsreise oder die Freude iiber den anstehenden Kon-
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zertbesuch besitzen moglicherweise genauso grofle Re-
levanz und werden deshalb ebenfalls »geteilt«, also mit
anderen ausgetauscht.

. Damit eng verbunden ist das zweite bestimmende Merk-
mal von personlichen Offentlichkeiten: Das Zielpublikum
fir Informationen ist nicht die breite Masse, die die Ta-
geszeitung oder die Abendnachrichten im Fernsehen er-
reichen wollen. Es ist vielmehr das eigene soziale Netzwerk
aus Freunden, Bekannten oder Kollegen, die ein Nutzer zu
seinen » Facebookfreunden« zahlt oder von denen er weif3,
dass sie das eigene Blog oder den Instagram-Account ver-
folgen. Eine Reihe von Studien haben inzwischen belegt,
dass die meisten Menschen gerade auf Facebook vor allem
bereits bestehende Kontakte abbilden, also sich mit Per-
sonen vernetzen, die sie aus dem »echten Leben« kennen.
Das Publikum personlicher Offentlichkeiten ist mithin
kleiner als das Massenpublikum journalistischer Medien -
und es ist auch nicht so weit verstreut und unverbunden.
Vielmehr handelt es sich um ein buchstiblich »vernetztes
Publikum, da nicht nur zwischen mir und meinen Kon-
takten auf Facebook Beziehungen bestehen, sondern auch
zwischen einzelnen meiner Kontakte, die sich ebenfalls aus
Schulzeiten, einem Sportverein oder dem Job kennen.

. Schliefflich herrscht in persénlichen Offentlichkeiten
ein anderer Kommunikationsmodus. Wiahrend journa-
listische Medien »publizieren«, also Informationen von
gesellschaftlicher Relevanz einem moglichst breiten Pu-
blikum zugdnglich machen, sind soziale Medien auf Kon-
versation ausgerichtet. In den Kommentaren zu einem
Blogbeitrag oder einem Eintrag auf Facebook melden sich
andere zu Wort, erginzen, loben oder kritisieren das Ge-
schriebene, freuen sich {iber schone Erlebnisse oder drii-
cken Mitgefiihl wber alltigliche Argernisse aus. Mit dem
»Geféllt mir«-Button und (seit Anfang 2016) fiinf weite-
ren »Emoji«-Symbolen bietet Facebook weitere soziale
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Signale an, die aus einer einseitigen »Ich sende, du emp-
fangst«-Kommunikation einen wechselseitigen Austausch
machen: »Du teilst etwas mit, ich signalisiere Freude, An-
teilnahme, Zustimmung oder Entriistung«.

Zusammengefasst entstehen personliche Offentlichkeiten in
den sozialen Medien also dort, wo Menschen Informationen
von personlicher Relevanz fiir ihr erweitertes soziales Netz-
werk zugédnglich machen und damit einen Austausch mit an-
deren anstoflen mochten. Am deutlichsten treten person-
liche Offentlichkeiten derzeit auf Facebook zutage, doch sie
sind nicht auf diese Plattform beschrankt. Umgekehrt sind
auch nicht alle Kommunikationen auf Facebook oder ande-
ren sozialen Medien automatisch Teil von persdnlichen Of-
fentlichkeiten (genauso wenig wie alles, was auf Papier ge-
druckt wird, automatisch eine Zeitung ist). Soziale Medien
umfassen vielmehr ein Spektrum, das von den personlichen
Offentlichkeiten einzelner Privatpersonen iiber semi-profes-
sionell betriebene Angebote bis hin zu den Profilen von Musi-
kern, Politikern, Sportlern oder anderen Prominenten reicht.
Hinzu kommen die Social-Media-Auftritte von Unternehmen
und Marken, von journalistischen Medien und von Nicht-
regierungsorganisationen wie Greenpeace oder Amnesty In-
ternational, von Universititen und Kirchengemeinden.

Fiir den Einzelnen macht gerade das den Reiz der sozia-
len Medien aus: Sie bieten Plattformen, um sich iiber dieje-
nigen Themen und Ereignisse zu informieren und auszutau-
schen, die ihn personlich interessieren — und zwar nicht mit
einer Masse unbekannter Personen, sondern mit dem eige-
nen sozialen Netzwerk. Wer auf Facebook Personliches mit-
teilt, handelt daher nicht - Ausnahmen bestitigen hier sicher-
lich die Regel - aus exhibitionistischer Neigung, sondern um
soziale Beziehungen zu pflegen. Dieser Unterschied zu unse-
rem bisherigen Verstindnis von 6ffentlicher Kommunikation
kann gar nicht stark genug betont werden: Journalistische Me-
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dien schaffen gesellschaftliche Offentlichkeit fiir Themen von
breiter Relevanz, soziale Medien erméglichen personliche Of-
fentlichkeiten, in denen Menschen mit ihrem sozialen Umfeld
in Kontakt bleiben konnen.

Selbstdarstellung und vorgestelltes Publikum

Mit diesem Verstindnis des besonderen (und medienhisto-
risch neuen) Typs von Offentlichkeit, der auf Grundlage so-
zialer Medien entsteht, konnen wir die Ausgangsfrage nach
der Privatsphire ein zweites Mal stellen. Warum also geben
Menschen auf Facebook, Instagram, Twitter oder in Blogs
personliche Dinge von sich preis? Die Antwort im zweiten
Anlauf lautet: Sie tun dies erstens, weil in den persdnlichen
Offentlichkeiten die Selbstdarstellung, das Preisgeben von In-
formationen {iiber die eigene Person, zwingende Vorausset-
zung ist, um mit dem eigenen Netzwerk in Kontakt zu bleiben.
Nur wer etwas von sich (mit-)teilt, wird sichtbar und erlaubt
es anderen, darauf zu reagieren und in eine Konversation ein-
zutreten. Diese Dialoge miissen nicht immer tiefschiirfend
oder ausgefeilt sein, sondern sie dhneln oft dem Smalltalk und
lockeren Geplauder, das wir an vielen anderen Stellen unseres
Alltags pflegen — auch beim Bécker, tiber den Gartenzaun oder
im Grofiraumwagen des ICE fithren wir Gespriche tiber All-
tagliches und Personliches, und mit alten Freunden oder ent-
fernten Bekannten tauschen wir uns immer mal wieder iiber
Ereignisse in unserem Leben aus.

Und zweitens kommt hinzu: Gerade weil persénliche Of-
fentlichkeiten dazu dienen, bereits bestehende soziale Be-
ziehungen zu pflegen, gilt in ihnen das Leitbild der Authen-
tizitdt. Nutzer erwarten voneinander, dass sie sich »echt«
darstellen, also keine gefilschten oder fiktiven Identitdten an-
nehmen. Das »Fake-Profil« hingegen, das eine andere Iden-
titat vortduscht, verletzt diese grundlegende Norm und ist oft
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mit problematischen Einsatzzwecken verbunden - némlich
aus PR-Zwecken Zustimmung oder Popularitit fiir ein Pro-
dukt oder einen Politiker grofler erscheinen zu lassen oder
auch andere Nutzer arglistig zu tduschen oder gar zu mob-
ben. Die Leiterwartung der Authentizitat, die auch die Vor-
stellung von echter und wahrhaftiger Kommunikation ein-
schlief3t, gilt nicht nur im Umgang der Nutzer untereinander.
Sie ist auch in den Geschiftsbedingungen und Verhaltens-
regeln vieler Plattformbetreiber niedergelegt. Diese verlan-
gen beispielsweise, sich mit seinem echten Namen zu regis-
trieren, oder stellen Moglichkeiten zur Verfigung, entdeckte
Fake-Profile zu melden.

Das Offenlegen und Mitteilen von Informationen {iiber ei-
nen selbst ist somit wesentlicher Bestandteil von personlichen
Offentlichkeiten. Die Betonung von Authentizitit schlieit da-
bei nicht aus, dass sich Nutzer gezielt inszenieren — ganz im
Gegenteil! Da man weif3, dass Freunde oder Kollegen die ei-
genen Fotos, Erlebnisse oder Ideen zu Gesicht bekommen
und direkt darauf reagieren konnen, richtet man das eige-
ne Verhalten zum Teil auch an deren erwarteten Reaktio-
nen aus. Bestimmte Fotos teilen wir lieber nicht auf Facebook,
weil sie uns peinlich sind; bestimmte Informationen schrei-
ben wir nicht auf unsere Profilseite, weil wir auch den Chef
(oder die Mutter oder den Ex-Freund) unter unseren Kontak-
ten haben. In anderen Fillen duflern wir unsere Meinung zu
politischen Themen, weil wir Stellung beziehen und unseren
Freundeskreis von etwas iiberzeugen mochten; wir verlinken
einen Artikel oder ein YouTube-Video, weil wir diese den ei-
genen Kontakten empfehlen mochten; wir schreiben von un-
seren Erlebnissen bei der letzten Party, um sich noch einmal
im Freundeskreis daran zu erinnern, wie legendér (oder lang-
weilig) diese Feier doch war.

Zur Selbstdarstellung in personlichen Offentlichkeiten ge-
hort also immer auch ein mehr oder weniger aktiv betriebe-
nes »Management von Eindriicken«, wie man das englische
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»impression management« iibersetzen konnte. Diesen Begriff
hat der amerikanische Soziologe Erving Goffman bereits in
den 19s50er Jahren gepragt — damals vor allem auf Situatio-
nen bezogen, in denen Menschen von Angesicht zu Ange-
sicht kommunizieren. Er wollte ausdriicken, dass jeder von
uns in sozialen Situationen, also in der Begegnung oder dem
medienvermittelten Austausch mit anderen, bestimmte Per-
sonlichkeitsfacetten in den Vordergrund stellt und andere
ausblendet. Wir tun dies, weil wir immer in bestimmten Rol-
len handeln, ob als beruflicher Experte, als Fan eines Sport-
vereins, als Mitglied eine Kirche, als politischer Aktivist, als
Familienmitglied, etc. Mit diesen Rollen sind jeweils Erwar-
tungen verbunden, die das jeweilige Umfeld an das eigene
Auftreten stellt.

Die sozialen Medien machen hier keine Ausnahme: Auch
dort rahmen unsere unterschiedlichen sozialen Rollen das
Handeln, indem sie uns (unter anderem) Erwartungen und
Routinen fiir unsere Selbstdarstellung vorgeben. Auf einer
Plattform fiir berufliches Networking werden wir zum Bei-
spiel vor allem mit Kollegen, Geschiftspartnern oder poten-
tiellen Arbeitgebern zu tun haben. Daher stellen wir dort vor
allem unsere Qualifikationen und Erfahrungen heraus und
wihlen ein serioses Profilbild; ausfiihrliche Schilderungen
unserer Freizeitaktivititen und ein Urlaubsschnappschuss
wiren dort fehl am Platze. In einer Umgebung hingegen, in
der wir Freundschaften und private Bekanntschaften pflegen,
wiirde diese berufliche Selbstdarstellung vermutlich unpas-
send wirken, uns eventuell sogar spottische Kommentare ein-
bringen.

Soziale Medien verdeutlichen somit die grundlegende so-
ziologische Erkenntnis, dass Menschen ihre eigene Identitdt
immer nur im Wechselspiel mit ihrer gesellschaftlichen Um-
welt herausbilden kénnen. In persénlichen Offentlichkeiten
driickt sich die eigene Identitdt aus, und zwar sowohl im Sin-
ne von »Wer bin ich?« als auch im Sinne von » Wer méchte
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ich sein?« — namlich der, der all diese Dinge erlebt, denkt und
meint. Zugleich ist die eigene Identitit nicht denkbar ohne
das soziale Umfeld, das mir zuriickspiegelt, wie ich wirke und
was von mir in meinen unterschiedlichen Rollen erwartet
wird. Die Kommentare und »Gefillt mir«-Angaben unter ei-
nem Eintrag sind daher immer auch soziale Signale, mit de-
ren Hilfe Nutzer ihr eigenes Verhalten einordnen und ein Ge-
fithl von sozialer Verbundenheit erleben kénnen.

Dieses kommunikationssoziologische Argument, Selbst-
darstellung in sozialen Medien als Bestandteil von Identitats-
arbeit und Beziehungspflege zu deuten, hilft aber immer noch
nicht weiter, das Unbehagen oder auch Unverstindnis zu er-
kliren, das viele Menschen mit den persénlichen Offentlich-
keiten haben. Warum machen uns die gleichen Inhalte auf
Facebook Sorgen, nicht aber beim Klassentreffen, im Grof3-
raumwagen oder im Rundbrief mit beigelegten Familienfotos
an Freunde und Verwandte zu Weihnachten? Wir miissen
also ein drittes Mal Anlauf nehmen, um die Ausgangsfrage
zu beantworten.

Menschen haben, wenn sie soziale Medien nutzen, eine be-
stimmte Vorstellung von ihrem Publikum: Sie wissen zumin-
dest grob, wie viele Menschen ihr Blog lesen oder wie viele
Facebook-Freunde sie haben. Sie haben auch eine mehr oder
weniger konkrete Vorstellung davon, in welcher Beziehung
sie zu diesen Menschen stehen: Sind es Freunde und Bekann-
te aus dem privaten Umfeld, oder sind auch Kollegen, Vor-
gesetzte oder Mitarbeiter darunter? Richtet sich das Blog oder
der Twitter-Account eher an ein Fachpublikum, mit dem man
spezifische Interessen teilt, oder geht es um personliche Vor-
lieben und den eigenen Familienalltag? Dieses Wissen vom
Publikum bleibt zwar meist eher diffus und ist vielleicht nicht
immer treffgenau, aber es bietet dem Einzelnen dennoch eine
grobe Orientierung fiir die eigene Selbstdarstellung.

Das vorgestellte Publikum dient als Maf3stab fiir die Aus-
wahl und Darstellung der Themen und Informationen, die
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man in seiner eigenen personlichen Offentlichkeit behandelt.
Je nach Zusammensetzung unseres Kontaktnetzwerks kann
dies auch bedeuten, dass unterschiedliche, ja gegensitzliche
Erwartungen an die eigene Person in Balance zu bringen sind.
Die Freunde erwarten dringend die Fotos von der Party, doch
was ist, wenn man auf Facebook auch mit den eigenen Eltern
oder mit Kollegen befreundet ist? Neben der Aufbereitung
von Informationen geht es auch um den grundsitzlichen Zu-
gang zu personlichen Informationen. Wo die eigene Privat-
sphére anfangt, lasst sich nicht klar und ein fiir alle Mal giiltig
benennen. Menschen unterscheiden sich in ihrer Einschit-
zung, oft verdndert sich das Gefiihl fiir die eigene Privatspha-
re auch im Lauf des eigenen Lebens. Fiir einen Jugendlichen
sind den Eltern gegeniiber vielleicht Informationen iiber die
erste Liebe hochst privat; fiir einen Erwachsenen sind es mog-
licherweise Angaben zur eigenen Gesundheit oder zum Ein-
kommen. Die eine betrachtet die politische Einstellung oder
die religiose Uberzeugung als Privatangelegenheiten, die an-
dere macht sie aus Uberzeugung offentlich.

Angesichts dieser Schwierigkeiten, eine allgemein giiltige
Definition von Privatsphidre oder von privaten Informationen
bzw. Daten zu geben, hat sich in Soziologie und Psychologie
schon seit lingerem ein anderes Verstindnis durchgesetzt:
Privatsphire beginnt dort, wo ich die Kontrolle dariiber habe,
wer welche Informationen @iber mich erfahren und mogli-
cherweise auch fiir andere Zwecke verwenden darf. Dieses
Verstandnis bedeutet, dass die Wahrung von Privatsphére
mit einer Kontrolle tiber das eigene Publikum einhergeht. Ich
schiitze meine Privatsphére, indem ich bestimmte Informa-
tionen iiber mich nicht jedem offenbare oder aber durch spe-
zielle Grenzen schiitze — das konnen physische Grenzen wie
die Wand zum Schlafzimmer oder die Hecke um den Gar-
ten sein, aber auch Grenzen des Anstands, die es zum Bei-
spiel verbieten, ein fremdes Tagebuch zu lesen oder ungeniert
durch die Wohnzimmerfenster anderer Leute zu blicken. An-
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dersherum gilt auch: Wenn ich nicht sicher sagen kann, wer
Einblick in meine personlichen Angelegenheiten hat, werde
ich meine Privatsphire bedroht fithlen.

Die kommunikative Architektur sozialer Medien

Hier kommt nun die »kommunikative Architektur« der so-
zialen Medien ins Spiel. Diese Metapher driickt aus, dass die
technische Gestaltung zwar keine direkten physischen Gren-
zen setzt, aber gleichwohl wie Mauern oder Tiiren die (Un-)
Zuginglichkeit von Informationen regeln kann. Die kom-
munikative Architektur der sozialen Medien ist durch die
technischen Merkmale des Internets und der darauf aufbau-
enden Plattformen geprigt. Allerdings interessiert uns eine
mittlere Ebene, die zwischen grundlegenden Eigenschaften
des Internets (zum Beispiel den Mechanismen zum Aus-
tausch von Datenpaketen zwischen Servern) und spezifischen
Merkmalen einer Software (zum Beispiel welche maximale
Linge ein Video haben darf, um es bei YouTube hochladen zu
konnen) liegt. Vier Eigenschaften digitaler vernetzter Medien
sind hier zu nennen:

1. Kommunikation auf Grundlage digitaler Medien ist persis-
tent, also dauerhaft gespeichert. Anders als die fliichtige Be-
merkung im Gespréach beim Mittagessen oder am Telefon
ist das hochgeladene YouTube-Video, der rasch verfasste
Kommentar zu einem Blog-Eintrag oder die Neulings-Fra-
ge in einem Expertenforum auch morgen oder nach drei
Jahren noch abrufbar. Selbst wenn eine Plattform Inhal-
te nicht beliebig lang in die Vergangenheit darstellt oder
selbst wenn Nutzer oder Betreiber einen einzelnen Eintrag
16schen, so sind die Informationen doch unter Umstanden
noch in speziellen Archiven oder auf Backup-Kopien des
Servers vorhanden. Nicht umsonst wird als Grundregel der
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Onlinekommunikation vermittelt: »Was einmal im Inter-
net steht, bleibt im Internet«.

2. Hinzu kommt, dass digital vorliegende Daten ohne Qua-
litatsverlust kopierbar sind. Es ist also ohne Probleme
moglich, Fotos, Texte, Videos etc. zu duplizieren und mog-
licherweise an ganz anderer Stelle erneut zur Verfiigung
zu stellen. Fiir manche Informationen, zum Beispiel einen
aufrittelnden politischen Artikel oder ein lustiges Foto
von Pinguinen, ist die Kopierbarkeit hilfreich; fiir die Ur-
heber von Filmen oder Musikstiicken aber kann die Ko-
pierbarkeit auch existenzbedrohend sein.

3. Aus Persistenz und Kopierbarkeit folgt, dass die Reichweite
von Informationen potentiell unbegrenzt ist, mit anderen
Worten: Die Reichweite ist beliebig skalierbar. Ein Video
auf YouTube kann von fiinf oder von fiinf Millionen Nut-
zern gesehen werden; ein Artikel oder Foto kann sich nach
dem Schneeballprinzip massenhaft verbreiten - und mog-
licherweise passiert dies nicht dann, wenn sie zum ersten
Mal veréftentlicht werden, sondern erst nach Wochen, Mo-
naten oder Jahren.

4. Dies liegt wiederum daran, dass digitale Daten durchsuch-
bar sind. Mit Hilfe von Google oder plattformspezifischen
Suchfunktionen lassen sich Informationen zu einem Be-
griff, einem Thema oder einer Person aus ganz unter-
schiedlichen Quellen auffinden und zusammenfiihren.
Aufgrund der Persistenz von Daten konnen es auch Infor-
mationen sein, die schon lingere Zeit online stehen und
vom eigentlichen » Urheber« lingst vergessen wurden. Das
andere Extrem ist die Suche in »Echtzeit« — so kann man
sich zum Beispiel auf Twitter anzeigen lassen, was ande-
re Menschen iiber eine gerade laufende Sportiibertragung
oder Castingshow denken.

Diese vier Merkmale digitaler vernetzter Medien - Persistenz,
Kopierbarkeit, Skalierbarkeit und Durchsuchbarkeit von In-
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formationen - sind nicht grundsitzlich problematisch. Im
Gegenteil, sie unterstiitzen auch durchaus wiinschenswerte
Dinge, wie die Verbreitung von Informationen iiber spekta-
kuldre Ereignisse und dringende politische Themen. Aber sie
erschweren zugleich die Grenzziehung zwischen Privatsphére
und Offentlichkeit, weil sie dem Einzelnen die Kontrolle dar-
iiber entziehen oder zumindest erschweren, wer welche Infor-
mationen tiber ihn zu sehen bekommt.

So mag ich einen bestimmten Empfingerkreis im Sinn
haben, wenn ich mich auf Instagram oder Facebook bewe-
ge. Doch wer tatsichlich von meinen Auferungen Kenntnis
nimmt, kann ich schon nicht mehr mit Sicherheit sagen, weil
nicht oder nur in Grenzen ersichtlich ist, wer mein Foto sieht
oder meinen Status-Eintrag liest. Solange sich diese Personen
nicht selbst zu Wort melden, bleiben sie fiir mich unsichtbar.
Solches »Lurking«, wie man das passiv bleibende »Nur-Le-
sen« in Online-Umgebungen auch nennt, muss nicht zwin-
gend eine Bedrohung fiir die Privatsphire sein. Vielleicht hat
ein Bekannter gerade einfach nichts Substanzielles zu einer
Konversation beizusteuern. Das Schweigen kann auch eine
Form des taktvollen » Vorbeischauens« sein, wenn man auf
Informationen stofit, die erkennbar nicht an einen selbst ge-
richtet sind.

Problematischer in Hinblick auf die Privatsphire aber ist,
dass man als Nutzer keine Kontrolle iiber das potenzielle Pu-
blikum besitzt, also tiber diejenigen Personen, die moglicher-
weise morgen oder in zwei Jahren Zugang zu den Informatio-
nen iiber mich haben. Die Fotoserie von der ausschweifenden
Urlaubsparty mag fiir den momentanen Freundeskreis vollig
akzeptabel sein, aber wenn man ein Jahr spiter den Arbeits-
platz wechselt und die neuen Kollegen zu seinen Kontakten
hinzufiigt, ist sie moglicherweise doch unpassend - aufgrund
ihrer Persistenz aber auffindbar. Selbst wenn ich mir Mithe
gebe, die verschiedenen Facetten meiner Person an unter-
schiedlichen Stellen im Netz zu pflegen, also beispielsweise
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zwischen einem privaten Profil auf Facebook, einem berufli-
chen Twitter-Account und meinen Aktivititen in einem poli-
tischen Forum trenne, kann aufgrund der Durchsuchbarkeit
diese Trennung zwischen meinen unterschiedlichen Rollen
ganz leicht wieder aufgehoben werden.

In Hinblick auf Privatsphire erzeugen soziale Medien also
ein Dilemma. Einerseits gehort Selbstoffenbarung elemen-
tar zu persdnlichen Offentlichkeiten hinzu, andererseits fallt
aufgrund der technischen Architektur der Kommunikations-
rdume im Internet die Kontrolle tiber das Publikum fiir die-
se Selbstoffenbarung enorm schwer. Gibt es einen Ausweg
aus diesem Dilemma, das aus der mediengeschichtlich neuen
Kombination von technologischen Mdglichkeiten und sozia-
len Normen entsteht? Ja, sogar mehrere. Aber sie sind nicht
fur jeden Menschen gleichermaflen akzeptabel oder ange-
messen.

Technische Losungen und soziale Normen

Eine radikale Haltung verbirgt sich hinter dem Schlagwort der
»post-privacy« und lautet zugespitzt: Die digitalen Medien
fithren uns endgiiltig vor Augen, dass wir in einer Welt umfas-
sender Datenverarbeitung die Kontrolle tiber personliche In-
formationen ohnehin schon verloren haben. Notig sei daher,
unsere Vorstellungen von Datenschutz und Privatsphére ganz
grundsatzlich neu zu denken und beispielsweise die Vorteile
von Transparenz und Offenheit in den Vordergrund zu stellen.
Vielen Menschen geht diese Vision allerdings zu weit, sodass
die Social-Media-Plattformen mittlerweile eine ganze Reihe
von technischen Vorrichtungen eingebaut haben, mit denen
sich die Reichweite von Informationen steuern lésst.

Solche »Privatsphéreeinstellungen« erlauben es beispiels-
weise, fiir einzelne Eintrdge oder Fotos auf Facebook anzuge-
ben, ob diese plattformweit oder nur fiir die eigenen besti-
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tigten Kontakte zugénglich sein sollen. Zudem kann man die
Personen innerhalb seines Kontaktnetzwerks selbst definier-
ten Gruppen (z.B. »enge Freunde« oder »Abschlussfahrt
1999«) zuweisen und so zu feineren Abstufungen gelangen.
Auf YouTube lassen sich Videos aus Suchabfragen ausschlie-
en, sodass nur diejenigen Personen darauf Zugriff haben, die
die eindeutige Web-Adresse des Videos kennen. Und manche
Blogplattformen bieten die Moglichkeit, das ganze Blog oder
auch einzelne Eintrége passwortgeschiitzt zu veréffentlichen.

Die genannten Beispiele betreffen Moglichkeiten zur tech-
nisch unterstiitzten Regelung des Zugangs zu Informationen,
die jeweils fiir einzelne Plattformen gelten. Dariiber hinaus
diskutieren Politiker, Datenschiitzer und Internet-Aktivis-
ten unter Slogans wie »Recht auf Vergessen« oder der grif-
figen Formulierung vom »digitalen Radiergummi« seit eini-
gen Jahren bereits weiterfithrende und internetiibergreifende
technische Losungen, um die Probleme der dauerhaften Ver-
fiigbarkeit von personlichen Daten zu mindern. So kursie-
ren Vorschldge, personliche Daten mit einem Verfallsdatum
zu versehen, sodass sie nach einer gewissen Zeit - sollte der
Nutzer sie nicht explizit wieder bestitigen — automatisch ge-
16scht werden.

Diese Ideen greifen sehr grundlegend in die technische
Gestaltung des Internets ein. Viele Experten bezweifeln auch,
dass sie sich zufriedenstellend werden umsetzen lassen. So
konnen sie nicht verhindern, dass innerhalb der Zugénglich-
keit einer Information oder eines Fotos davon wiederum (di-
gitale oder analoge) Kopien gemacht werden, zum Beispiel
durch ein Foto vom Bildschirm. Zudem werfen sie eine Rei-
he von neuen Fragen auf: Wie konnte sichergestellt werden,
dass Archive oder andere Einrichtungen, die sich dem kul-
turellen Erinnern widmen, auch digital vorliegende Informa-
tionen bewahren und zugénglich machen kénnen? Wie ist
mit Informationen iiber Personen von 6ffentlichem Interesse
zu verfahren, die diese gerne verbergen mdchten? Wer soll-
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te im Freundeskreis bestimmen diirfen, wann das Foto »ver-
fallt«, auf dem man gemeinsam beim Konzert zu sehen ist?
Und wem der beiden Noch-Singles gehort die Facebook-Mel-
dung, dass das erste Date vielversprechend verlaufen sei?
Diese Fragen zeigen erneut, dass sich die Grenze zwischen
»privat« und »offentlich « nicht eindeutig und ein fiir alle Mal
ziehen ldsst. Technische Losungen mégen noch so ausgefeilt
sein, werden letztlich aber immer an ihre Grenze stoflen,
wenn es darum geht, den Facettenreichtum und die Nuan-
ciertheit des sozialen Lebens abzubilden. Menschen entschei-
den nur selten nach einem vorab definierbaren Kriterienka-
talog, was sie wem in welcher Situation offenbaren. Und die
Vorstellung, man konne seinen gesamten Freundes- und Be-
kanntenkreis in klar abgrenzbare Gruppen einteilen und sor-
tieren, hat zwar aus Sicht von Softwareprogrammierern ihren
Charme. Tatsichlich aber gibt es so viele Abstufungen zwi-
schen »besten Freunden«, »engen Freunden, »Bekannten«
oder »fritheren Freunden, mit denen man sich auseinander-
gelebt hat«, dass man letztlich nur damit beschaftigt wire, die
eigenen Kontakte stindig neu zu sortieren. Zudem hat man
nicht immer eine stabile Vorstellung von der Néhe und Qua-
litat einer Beziehung, bevor man entscheidet, was man offen-
bart. Manchmal ist es ja eher anders herum: Man teilt bis-
lang als privat empfundene Informationen miteinander, zum
Beispiel aus einer Laune heraus oder als Signal des Vertrau-
ens, und driickt dadurch erst die Qualitit einer Beziehung aus.
Technische Vorrichtungen zum Schutz der Privatsphére
werden daher immer durch soziale Regeln erginzt und ge-
rahmt werden. Damit sind nicht nur die formalen, nieder-
geschriebenen Regeln gemeint, die sich in Gesetzen oder all-
gemeinen Geschiftsbedingungen finden. Vielmehr umfassen
sie auch all die Nutzungsweisen und daran gekoppelten Er-
wartungen, die Menschen teilen und an denen sie ihr eigenes
Handeln ausrichten. Sie bleiben meist unausgesprochen, so-
fern sie eingehalten werden. Bricht jemand aber diese sozialen
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Normen und handelt nicht geméf} den Erwartungen an »rich-
tige« Selbstoffenbarung oder Zuriickhaltung, kann es zu Irri-
tationen kommen. Oft fithrt das zu einer Debatte, in der be-
stehende Normen bestitigt werden.

Die regelmifiig auftretenden Diskussionen um Partyfotos
oder andere allzu freiziigige Selbstoffenbarungen von Jugend-
lichen auf Facebook oder Instagram lassen sich in diesem
Licht deuten. Aus Sicht vieler Erwachsener, die Jugendlichen
das Feiern und Uber-die-Stringe-schlagen grundsitzlich zu-
gestehen, verletzen diese dennoch soziale Normen. Die Par-
tyganger machen Verhalten publik, das in spiteren berufli-
chen Situationen schidigend auf sie zuriickfallen konnte. Der
Appell an Jugendliche, solche Fotos nicht im Internet zu ver-
offentlichen, bestirkt also die soziale Norm, sich in der Of-
fentlichkeit nicht gehen zu lassen und schamlos darzustellen.
Jugendliche tibernehmen diese Norm, wenn sie zum Beispiel
in Cliquen oder bei Parties vereinbaren, manche Fotos nicht
online zu stellen oder zumindest die darauf abgebildeten Per-
sonen vorher um Einwilligung zu bitten.

Medientechnische Innovationen sind aber immer auch
Anlass, dass sich soziale Normen allméhlich verandern und
den neuen Kommunikationsformen anpassen. Um beim Bei-
spiel der Partyerlebnisse von Jugendlichen zu bleiben: Eine
Reaktion der Jugendlichen konnte darin bestehen, auf neue
Ausdrucksformen auszuweichen, auf Anspielungen und An-
deutungen oder auf Slang und Wortneuschopfungen. Sie sind
fiir den Eingeweihten verstandlich, aber fiir Auflenstehende —
die Eltern und Lehrer genauso wie den Personalchef der Zu-
kunft - nicht zu entziffern. In diesem Fall wiirden die unter
Erwachsenen weiterhin geltenden Normen fiir die Selbstdar-
stellung auch von Jugendlichen vordergriindig eingehalten
werden, ohne dass sie in der Kommunikation untereinander
auf solche Schilderungen verzichten miissten.

Denkbar ist aber auch, dass sich gesamtgesellschaftliche
Normen schleichend wandeln. Einen dhnlichen Prozess konn-
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ten wir bei der Etablierung von Mobiltelefonen beobachten.
Vor nicht allzu langer Zeit, in den spiten 199oer Jahren, gab es
ausufernde Diskussion dariiber, wie mit den Mobiltelefonen
das Private in den 6ffentlichen Raum eindringe und wie Men-
schen die Scham verldren, personliche Angelegenheiten vor
Unbekannten am Telefon zu besprechen. Inzwischen hat sich
die Lage beruhigt, weil sich neue Normen und Erwartungen
etabliert haben. Das Telefonieren in der Offentlichkeit wird
in der Regel akzeptiert, aber es gibt Konventionen und auch
deutliche Signale, wann es das soziale Miteinander stort: Im
Kino oder Theater wird darauf hingewiesen, das Handy aus-
zuschalten (und wessen Telefon dennoch klingelt, der riskiert
den Rauswurf, zumindest aber den Spott der anderen); in Zii-
gen gibt es Ruheabteile, und manche Restaurants bitten ihre
Giste darum, auf das Telefonieren zu verzichten.

Uber Selbstdarstellung in den sozialen Medien werden wir
wohl in wenigen Jahren dhnlich denken. Um eine Prognose zu
wagen: Es wird in Zukunft normal und gesellschaftlich akzep-
tiert sein, dass iiber einen Menschen auch private Dinge im
Internet zu finden sind, wenngleich bestimmte Grenzen, zum
Beispiel zu intimen Themen, weiterhin gelten. Die meisten
Menschen werden gelernt haben, iiber bestimmte Dinge hin-
wegzusehen. Sie wissen, dass sich viele Informationen in den
persénlichen Offentlichkeiten von fremden Personen eben
nicht an sie richten, sondern an deren Freunde und Bekann-
te des Urhebers. Moglicherweise wird es auch soweit kom-
men, dass das gezielte Recherchieren und » Ausspdhen« von
personlichen Informationen, zum Beispiel vor Bewerbungs-
gesprichen, als digitaler Voyeurismus gelten und gesellschaft-
lich gedchtet sein wird.

Andersherum gilt aber auch: Wer sich heute oder in Zu-
kunft bewusst dazu entschlief3t, kein Profil auf einer Netz-
werkplattform oder kein personliches Blog zu haben, mag
unter Umstidnden ein wenig sonderlich wirken. Doch die Ent-
scheidung, seine Privatsphire durch Distanz zu den sozialen

43



44

Selbstdarstellung und Privatsphire in sozialen Medien

Medien zu wahren, wird ebenfalls akzeptiert werden. Stér-
ker noch als heute wird ndmlich das Verstidndnis fiir die tech-
nischen Méglichkeiten der Verkniipfung und Durchsuchbar-
keit von Daten in den nédchsten Jahren gewachsen sein.

Um die Leitfrage dieses Kapitels abschlieflend zu beant-
worten: Lassen soziale Medien die Privatsphére verschwin-
den? Nein, weder als individuelles Bediirfnis noch als soziale
Tatsache wird die Privatsphire verschwinden. Aber die so-
zialen Medien fithren dazu, dass die Grenzen zwischen Pri-
vatsphire und Offentlichkeit neu gezogen werden. Auf die-
se technisch angestofiene Entwicklung werden wir technisch,
vor allem aber auch in unserem Verhalten und unseren sozia-
len Normen reagieren.



4. Medienoffentlichkeit
und Journalismus

Auch wenn soziale Medien den Journalismus nicht ersetzen werden, ha-
ben sie dennoch spurbare Auswirkungen darauf, wie Medienéffentlich-
keit entsteht. Sie beschleunigen den Informationsfluss und erlauben es ih-
ren Nutzern, sich ein eigenes Set von Informationsquellen zusammen zu
stellen. Journalistische Inhalte sind in den sozialen Medien auch zu finden,
stehen dort aber neben dem Meinungsaustausch und den Kommentaren
der vielen Nutzer, die sich nicht als Journalisten verstehen.

n mehreren Stellen des vorigen Kapitels wurde bereits

deutlich, dass die sozialen Medien unser Verstindnis
von Offentlichkeit tiefgreifend verindern. Nach den Bemer-
kungen zum verdnderten Verhéltnis von Privatsphdre und
Offentlichkeit soll in diesem Kapitel nun der Schwerpunkt
auf den Veranderungen von Medienéftentlichkeit liegen — das
heift, auf den Veranderungen, die die sozialen Medien fiir
den Journalismus mit sich bringen. Dazu muss zunéchst et-
was weiter ausgeholt werden. Denn um diese Verdnderungen
zu begreifen, ist es hilfreich, daran zu erinnern, was Medien-
offentlichkeit ist und welche Rolle sie fiir die Gesellschaft
spielt.
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Massenmediale Offentlichkeiten

Medienoéftentlichkeit ist zundchst von anderen Formen oder
Ebenen der Offentlichkeit abzugrenzen, die in der Regel ge-
ringere Reichweite haben. Dazu gehort zum einen die Offent-
lichkeit, wie sie in »offentlichen Rdumenc, also beispielswei-
se in der U-Bahn, auf dem Marktplatz oder in einem Café
herrscht. Zum anderen kennen wir »6ffentliche Versammlun-
geng, beispielsweise bei einer Biirgerinitiative oder bei politi-
schen Demonstrationen, die fiir Interessierte zugénglich sind.
Medienéffentlichkeit unterscheidet sich von diesen Offent-
lichkeitsformen - die in sich jeweils auch Abstufungen und
flieBende Uberginge kennen — dadurch, dass sie eine deut-
lich groflere Reichweite hat. Sie entsteht in und mit Hilfe von
Massenmedien, also von Rundfunkmedien wie dem Fernse-
hen und dem Radio einerseits, Printmedien wie Tages- und
Wochenzeitungen oder Magazinen andererseits (lassen wir
das Internet fiir den Moment noch einmal beiseite).

Hinter dem vertrauten Begriff des » Massenmediums« ver-
birgt sich bei ndherem Hinsehen ein umfangreicher und sehr
ausgefeilter » Apparat«: Massenmedien bendtigen Organisa-
tionen, in denen Menschen mit spezialisierten Berufen je-
weils eigene Verfahren und Kriterien anwenden, um Informa-
tionen auszuwiéhlen, aufzubereiten und zu verbreiten. Dazu
greifen sie auf komplexe Technologien zuriick, die die Uber-
tragung und Wiedergabe dieser Informationen erst ermog-
lichen. Gerade dieser Apparat der Massenmedien verleiht
Medienoéffentlichkeiten ihre Stabilitit. Wir konnen darauf
vertrauen, dass eine Nachrichtensendung wie die »Tages-
schau« uns verldsslich jeden Abend um 20 Uhr (und noch zu
einigen anderen Zeiten) iiber die Welt informiert oder dass
die lokale Tageszeitung jeden Morgen mit Berichten aus un-
serer Region erscheint.

Warum ist es fiir unsere Gesellschaft so wichtig, dass es
die beschriebene Medienoffentlichkeit gibt? Aus verschiede-
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nen Griinden. Zunichst einmal helfen uns Massenmedien da-
bei, uns in der Welt zu orientieren, indem sie Ereignisse, The-
men oder politische Positionen 6ffentlich machen. Zugleich
setzen sie diese Themen auch auf die » gesellschaftliche Agen-
da«: Informationen, die von den publizistischen Massen-
medien aufgegriffen und verbreitet werden, konnen nicht nur
eine gewisse Relevanz, sondern eben auch breite Bekannt-
heit beanspruchen. Fiir den Zusammenhalt in einer Gesell-
schaft ist dieses gemeinsame Wissen dariiber, welche Themen
gerade in der Offentlichkeit sind, ganz entscheidend. Denn
wenn die Massenmedien iiber etwas berichten, kann ich da-
von ausgehen, dass auch viele andere Menschen davon Kennt-
nis haben.

Neben dieser Leistung, die man als Themensetzungsfunk-
tion der Massenmedien bezeichnen kann, haben journalis-
tisch-publizistische Medien meist auch den Anspruch, Trans-
parenz herzustellen. Sie berichten iiber Ereignisse, politische
Vorgange oder gesellschaftliche Anliegen, die ansonsten nicht
breiter bekannt wiirden. Diese Aufgabe miindet in der Kritik-
und Kontrollfunktion, die journalistische Medien erfiillen
sollen. Sie schldgt sich zum Beispiel im investigativen Jour-
nalismus nieder, der Missstande 6ffentlich macht und Fehl-
verhalten oder Skandale aufdeckt. So stellt der Journalismus
ein Gegengewicht zu Regierung und Verwaltung, aber auch
zu Parlamenten und zur Rechtsprechung dar. In diesem Sinn
spricht man auch von den journalistischen Medien als » Vier-
ter Gewalt«.

Schliefllich schaffen Massenmedien einen »Ort«, an dem
iiber gesellschaftliche Werte oder politische Entscheidungen
diskutiert und konstruktiv gestritten werden kann. Dies ge-
schieht beispielsweise dort, wo in journalistischen Beitragen
unterschiedliche Positionen genannt werden und Politiker,
Biirgerinitiativen oder Verbande zu Wort kommen. Wéhrend
in solchen Berichten {iblicherweise das journalistische Leit-
bild der objektiven Berichterstattung gilt, konnen sich Jour-
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nalisten in einem Kommentar auch selbst zu Wort melden
und Stellung beziehen. Zudem konnten Leser, Horer oder Zu-
schauer auch vor dem Internetzeitalter schon iiber Leserbriefe
und Anrufe ihre eigene Meinung dufSern und, sofern diese ge-
druckt bzw. gesendet wurden, dem {ibrigen Publikum darstel-
len. So werden in den Massenmedien nicht nur Fakten, son-
dern auch Meinungen und Argumente sichtbar, die Biirgern
bei der Meinungsbildung helfen. Das néchste Kapitel wird
darauf noch genauer eingehen.

Wohlgemerkt: Diese Funktionen von Offentlichkeit — The-
mensetzung, Kritik und Kontrolle sowie Forum fiir Diskus-
sionen — werden nicht alle in gleichem Mafle von allen Mas-
senmedien erfiillt. Es handelt sich aber um Maf3stibe, die wir
insbesondere an nachrichtenjournalistische Medien anlegen.
Dabei machen wir keinen Unterschied zwischen Fernsehen,
Radio, bedrucktem Papier oder eben dem Internet. Wir kniip-
fen an diese Leistungen den offentlichen Auftrag des Jour-
nalismus, zum Funktionieren und zum Zusammenhalt einer
Gesellschaft beizutragen.

Dass wir diese Leistungen mit den Massenmedien verbin-
den, ist Ergebnis einer jahrhundertelangen Entwicklung. Jiir-
gen Habermas, einer der prigenden Sozial- und Kommuni-
kationsphilosophen unserer Zeit, hat diese Entwicklung in
seinem bereits 1962 erschienenen Buch »Strukturwandel der
Offentlichkeit« beschrieben. Er arbeitete heraus, wie das Ent-
stehen von Offentlichkeit und die Entwicklung biirgerlich-
kapitalistischer Gesellschaften Hand in Hand gingen. Mas-
senmedien - zundchst Zeitungen, im 20. Jahrhundert dann
die Rundfunkmedien Radio und Fernsehen - sind seiner Ar-
gumentation zufolge nicht nur Folge des technischen Fort-
schritts, sondern auch Ausdruck und Treiber des gesellschaft-
lichen Wandels.

Zugleich haben Habermas und andere immer wieder kri-
tisch auf Defizite der massenmedialen Offentlichkeit hin-
gewiesen. Damit Massenmedien die oben genannten Funk-
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tionen fir die Gesellschaft erbringen konnen, diirfen sie
— jenseits von verfassungsfeindlichem Extremismus - keine
Meinungen oder politischen Positionen ausschliefen. Daher
ist es problematisch, wenn manche Stimmen in den Massen-
medien grundsitzlich kein Gehor finden. In den spéten 1960er
und 1970er Jahren haben sich beispielsweise zahlreiche Stadt-
teilmagazine, Alternativmedien und unabhéngige Radiosen-
der gegriindet, die eine Gegendffentlichkeit zu den als einsei-
tig empfundenen Massenmedien schaffen wollten. Sie waren
wichtige Foren fiir die sozialen Bewegungen ihrer Zeit, zum
Beispiel die Friedens-, Frauen- oder Umweltbewegung.

Letztlich konnten aber auch diese Alternativmedien nicht
das grundsitzliche medientechnische Dilemma beheben,
dass der Informationsfluss iiber Massenmedien zwar Reich-
weite schafft, im Wesentlichen aber einseitig bleibt, also nur
von »Sender « zu » Empfianger « verlduft. Bereits Bertolt Brecht
hatte sich in den 1930er Jahren fiir das Radio einen »Riick-
kanal« gewiinscht, {iber den auch das Publikum zu Wort
kommen konnte. Verwirklichen lief3 sich dieser Wunsch aber
iiber Jahrzehnte hinweg nicht.

Das Internet und der Wandel von Offentlichkeit

Nach dieser etwas lingeren Vorrede kénnen wir nun den Bo-
gen zum Internet und den sozialen Medien schlagen. Das In-
ternet setzt diese miteinander verschrinkte Entwicklung von
technischem und gesellschaftlichem Wandel fort. Es stellt,
wie in Kapitel 1 erldutert, zunéchst eine weitere technologi-
sche Grundlage fir die Verbreitung von Informationen be-
reit. Auch massenmediale Organisationen nutzen diese Mog-
lichkeit, denn Angebote wie zeit.de, pinneberger-tageblatt.de
oder auch die Tagesschau-App werden von journalistischen
Redaktionen bestritten. Sie erfiillen die Merkmale des profes-
sionellen Journalismus, wozu beispielsweise bestimmte Stan-
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dards der Recherche und der Aufbereitung von Informatio-
nen in journalistischen Textsorten wie Berichten, Reporta-
gen, Kommentaren oder Glossen gehoren. Zudem halten sie
sich — hoffentlich — alle an ethische Standards des Journalis-
mus, darunter die Verpflichtung auf Wahrheit, Neutralitat
und Ausgewogenheit in der Berichterstattung.

Aber das Internet erlaubt es eben auch normalen Nutzern,
Informationen zu verbreiten und unter Umstanden ein Mas-
senpublikum zu erreichen. Manche sehen daher das Zeitalter
der »Biirgerjournalisten« anbrechen, in dem jeder Biirger
dank Digitalkamera und Internetzugang tiber die Ereignisse
um ihn herum berichten kénne. Doch stimmt das? Machen
die sozialen Medien uns alle zu Journalisten?

Die kurze Antwort: Nein. Die etwas lingere Antwort: Nein,
Menschen werden nicht automatisch zu Journalisten, wenn
sie soziale Medien nutzen. Allerdings verliert der Journalis-
mus sein Monopol darauf, Informationen aufzubereiten und
offentlich bereitzustellen. Mit dem Miinchner Kommunika-
tionswissenschaftler Christoph Neuberger kénnen wir da-
von sprechen, dass Medienoéffentlichkeit dank des Internets
und der sozialen Medien nicht mehr nur auf journalistischer
Vermittlungsleistung, sondern auch auf partizipativer und
technischer Vermittlung beruht. An den einzelnen Schritten
dieser Vermittlung kann man deutlich zeigen, wie sich die
Grundlagen von Medienoffentlichkeit erweitern, wenn tech-
nische Mechanismen und Personen, die sich nicht als Jour-
nalisten verstehen, das Auswéhlen und Filtern, das Aufberei-
ten sowie das Verbreiten von Informationen mit iibernehmen.

Wie nicht-journalistische Nutzer der sozialen Medien Me-
dienoffentlichkeit erweitern, wurde bereits im vorigen Kapitel
beschrieben. Das Besondere der personlichen Offentlichkei-
ten ist, dass Informationen nach Kriterien der personlichen
Relevanz ausgewihlt und aufbereitet werden. Dies beinhal-
tet einen Schwerpunkt auf der subjektiven Schilderung und
Bewertung von Ereignissen oder Themen, im Gegensatz zu
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den um Objektivitit bemithten journalistischen Leistungen:
In meinem Blog, in meinem YouTube-Kanal oder auf meiner
Facebookseite kann ich veroffentlichen, was ich erlebe, den-
ke und fiir wichtig halte. Bei der Wahl der Themen kann ich
mich also von meinen eigenen Vorlieben und Interessen lei-
ten lassen.

Persénliche Offentlichkeiten folgen zudem anderen Kri-
terien, wenn es um die Aufbereitung und Présentation der
Themen geht. Weil personliche Offentlichkeiten auf Konver-
sationen und Austausch angelegt sind, finden wir dort oft ge-
schriebene Sprache, die stark dem gesprochenen Wort dhnelt.
Sie enthdlt umgangssprachliche Wendungen oder Slang, ei-
gene Abkiirzungen und Emoticons wie das Smilie :-). Solche
Formen sind in journalistischen Texten nicht zu finden. Bei
all dem herrscht, wie im Journalismus auch, ein grundsitzli-
cher Anspruch auf Echtheit. Wihrend es dort aber vor allem
um faktische Wahrheit geht, steht in der persénlichen Offent-
lichkeit die Wahrhaftigkeit im Vordergrund. Nutzer erwar-
ten voneinander, dass sich niemand verstellt oder als jemand
ganz anderes ausgibt, dass man nicht tauscht oder liigt, kurz:
dass man sich authentisch gibt. Den Kontrast dazu bildet der
»Fake«, das gefdlschte Profil, das mit unaufrichtigen oder so-
gar bosartigen Interessen angelegt wird.

Die technische Infrastruktur, also die Softwareprogram-
me, Plattformen und Dienste des Internets und der sozialen
Medien, bringen zusitzliche Mechanismen und Kriterien der
Vermittlung ins Spiel. Die kontinuierlich anwachsende Infor-
mationsfiille des Internets, zu der journalistische Medien wie
persénliche Offentlichkeiten gleichermaflen beitragen, kann
nur noch mit Hilfe solcher technischer Hilfsmittel tiberhaupt
erschlossen werden. Daher sind unzihlige Dienste und Pro-
gramme im Einsatz, die automatisch, kontinuierlich und teils
in Echtzeit die Informationswelten des Internet erfassen, sys-
tematisieren, kategorisieren, katalogisieren und archivieren.

Auf der Grundlage dieser technischen Vorgénge, die fiir die
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allermeisten Nutzer unsichtbar bleiben, werden Datenbanken
erstellt, die in ihrer Gesamtheit aber nicht zuginglich sind.
Stattdessen entscheiden die Nutzer entsprechender Infor-
mationsdienste — das konnen allgemein ausgerichtete Such-
maschinen, aber auch spezialisierte Portale sein - erst durch
ihre Suchanfragen, nach welchen Schlagworten oder Themen
Informationen aus der Fiille ausgewéhlt und dargestellt wer-
den. Vorher allerdings legen bereits die Entwickler und Be-
treiber des betreffenden Informationsdienstes fest, welche
Quellen erfasst und in welcher Form die entsprechenden Da-
ten gespeichert werden. Sie bestimmen zum einen also den
zuganglichen Ausschnitt der Welt. Und sie bestimmen zum
anderen durch die Programmierung der Sortierungsalgorith-
men, wie Informationen zu einem Thema oder einer Such-
abfrage geordnet und dargestellt werden.

Dieser Aspekt ist sehr wichtig, um die Besonderheit der
Erweiterung von Medienoéffentlichkeit durch soziale Medien
zu verstehen. Ganz anders als die personlichen Offentlichkei-
ten, und stirker als der Journalismus, scheint die technische
Vermittlung objektiven und neutralen Kriterien zu folgen.
Aber diese Kriterien, die sich in programmierten Such-, Filter-
und Sortier-Vorschriften ausdriicken, fallen nicht vom Him-
mel, sondern werden bewusst so gestaltet.

Dadurch kommt auch bei der technischen Vermittlung
der Aspekt der Relevanz ins Spiel: Journalisten priifen Ereig-
nisse auf bestimmte Nachrichtenfaktoren hin (Ist es aktuell?
Betrifft es viele Menschen? Ist jemand Prominentes betei-
ligt? etc.) und entscheiden auf dieser Grundlage, ob sie eine
Nachricht veréffentlichen oder nicht. Such- und Sortieralgo-
rithmen haben ihre eigenen Kriterien. Google beispielswei-
se wirft bei einer Suchanfrage nicht vollig beliebig alle jemals
erfassten Webseiten aus, die den Suchbegrift enthalten. Viel-
mehr wird in Bruchteilen von Sekunden eine Vielzahl von
Kriterien gepriift: Wie oft taucht ein Begriff auf einer Web-
seite auf? Ist die betreffende Seite in der Vergangenheit hau-
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fig aktualisiert worden? Und ganz wesentlich: Verweisen vie-
le andere Seiten auf die betreffende Seite? Dahinter steckt der
Gedanke, dass sich eine Verlinkung als eine Art »Stimme«
fiir die entsprechende Zielseite verstehen ldsst. Eine einzelne
Seite gilt demnach als umso relevanter — und wird bei Such-
anfragen tendenziell hoher bzw. weiter vorne platziert sein -,
je mehr andere Seiten auf sie verlinken.

Auch in den sozialen Medien, auf Twitter, YouTube oder
Facebook kann ich plattformweit nach bestimmten Begrif-
fen oder Themen suchen. Doch dort sind zwei andere Merk-
male entscheidend, ob und wie mir als Nutzer eine Informa-
tion angezeigt wird oder nicht: Aktualitit und soziale Nahe.
Letzteres wird dadurch ermittelt, ob eine andere Person, ein
Unternehmen, ein Medienangebot, eine Partei o.A. zu mei-
nen Kontakten gehort. In diesem Fall werden mir ihre Neu-
igkeiten auch angezeigt. Wenn ein solcher Kontakt aber nicht
besteht, bekomme ich die Updates nicht zu sehen, aufler ei-
ner meiner Kontakte leitet sie weiter, retweetet oder teilt sie,
lenkt sie also auf meinen Radar. Die Informationen aus mei-
nem Netzwerk werden, zusammen mit automatisch generier-
ten Meldungen der Plattform (z.B. iber Aktivitdten meiner
Kontakte in Facebook-Spielen), nach Aktualitit sortiert an-
gezeigt, und zwar so, dass das jeweils Neueste als erstes er-
scheint.

Zusammen genommen ergibt sich so die besondere Form
von Offentlichkeit, die soziale Medien schaffen: Informatio-
nen erreichen den Einzelnen nicht als Pakete von Nachrich-
ten, die zu bestimmten Zeiten nach journalistischen Krite-
rien ausgewihlt, aufbereitet und gebiindelt werden. Niemand
wiirde sagen: »Oh, es ist 20 Uhr, ich muss mal die Abendsen-
dung von Twitter anschauen.« Vielmehr finden wir in den so-
zialen Medien einen stindig aktualisierten und personalisier-
ten Strom von Neuigkeiten vor, der dadurch bestimmt wird,
welche Quellen ich vorher diesem Strom zugefiihrt habe. Mei-
ne eigenen Neuigkeiten und Updates wiederum speisen die
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Strome meiner Freunde und Bekannten. In der Summe tra-
gen diese algorithmisch gesteuerten Informationsstréome zum
» Echtzeitweb« bei: Wir konnen einen Eindruck davon gewin-
nen, was gerade in diesem Moment, oder zumindest in den
letzten Stunden, in unserem Umfeld passiert. Das Kniipfen
von Kontakten und die Pflege von Freundschafts- oder Be-
kanntschaftsbeziehungen hat somit auch Elemente des Infor-
mationsmanagements. Denn wenn ich eine andere Person zu
meinen Kontakten auf Facebook hinzufiige oder ihr auf Twit-
ter folge, »abonniere« ich gewissermaflen auch ihre Neuigkei-
ten, klinke mich also in ihre personliche Offentlichkeit ein.

Die »vernetzten Offentlichkeiten« der sozialen Medien
werden also iiber drei Arten von Verkniipfungen zusammen-
gehalten. Erstens beruhen sie auf dem Austausch von Daten
zwischen miteinander vernetzten Computern. Zweitens ent-
stehen sie in sozialen Netzwerken, also in Geflechten von
menschlichen Beziehungen unterschiedlicher Enge und Néhe.
Und drittens beruhen sie darauf, dass Informationen und Tex-
te aller Art miteinander verbunden sind, sei es iiber Hyper-
links, iiber die Abfolge von Text und Kommentaren oder iiber
die Verkniipfungen in einer Datenbank.

Kommunikation in vernetzten Offentlichkeiten

Journalistische Inhalte und Themen sind auf unterschiedli-
chen Wegen in diese vernetzten Offentlichkeiten eingebun-
den. In den letzten Jahren hat die Zahl der journalistischen
Angebote, die eigene Profile und Accounts in den sozialen
Medien betreiben, stark zugenommen. Sie bestiicken Face-
book-Seiten mit ihren Inhalten, weisen tber eigene Twit-
ter-Konten auf neue Artikel hin oder fithren redaktionelle
Weblogs. Nutzer konnen dadurch das Medienangebot ihrem
eigenen »Radar« zufiigen und sich iiber neue Artikel der Ta-
gesschau oder von Spiegel Online auf dem Laufenden halten.
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Aber auch ohne eigene Social-Media-Profile werden jour-
nalistische Themen in die persénlichen Offentlichkeiten ge-
tragen, denn Nutzer verlinken und empfehlen Artikel und
Beitrage auch direkt von den publizistischen Webseiten. Das
Publikum wird auf diesem Weg zu einem wichtigen Multipli-
kator fur journalistisch erstellte Inhalte. Sie sind nicht mehr
nur gebiindelt auf dem redaktionell zusammengestellten On-
lineangebot zu finden, sondern wandern mit Hilfe der sozia-
len Medien in die persoénlichen Offentlichkeiten der Nutzer.
Oft dient das Weiterleiten und Teilen von journalistischen
Artikeln aus Nutzersicht der Empfehlung — man méchte sein
Kontaktnetzwerk auf einen interessanten Bericht oder eine
wichtige Eilmeldung hinweisen. Denkbar ist aber auch, dass
Nutzer mit dem Verweis zusétzliche Informationen, eine kri-
tische Haltung oder gar Widerspruch zum Thema transpor-
tieren.

Wenn viele Nutzer unabhingig voneinander eine Informa-
tion, einen Hinweis auf einen Artikel oder den Link auf ein
spektaktuldres Video weiter verbreiten, kann rasch eine grofie
Anzahl von Menschen erreicht werden. Vor allem in der Wer-
bung und im Marketing spricht man in diesem Zusammen-
hang von »viralen Effekten«, weil die Verbreitung innerhalb
eines Netzwerks dhnlichen Mustern folgt wie die Ansteckung
bei Epidemien. Anders als bei der Grippe ist hier die Verbrei-
tung aber durchaus gewiinscht und wird sogar durch gezielte
Kampagnen angestrebt. So kann zum Beispiel ein Unterneh-
men spezielle Webseiten oder Werbespots in der Hoftnung
produzieren, dass Nutzer sie in den sozialen Medien massen-
haft weiter empfehlen.

Ein verwandtes Phinomen, ndmlich der »Shitstorm, ist
durch eine Reihe von Vorfillen aus der Politik und der Un-
ternehmenswelt bekannt geworden. Die Wikipedia-Seite
zum Begrift »Shitstorm« fiihrt eine ganze Reihe solcher Fil-
le auf (und verlinkt auf weiterfithrende Quellen), die zum
Beispiel den Lebensmittelkonzern Nestlé oder die Deutsche
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Bahn, aber auch einzelne Personen (wie den Schlagersédnger
Michael Wendler) betreffen. Sie alle sahen sich Vorwiirfen zu
Geschiftpraktiken oder Werbekampagnen ausgesetzt, die als
(echter oder vermeintlicher) Skandal innerhalb von kurzer
Zeit von vielen Menschen thematisiert und verbreitet wurden.
Zum Shitstorm wird die Empérung dann, wenn Beschimp-
fungen, Gehissigkeiten und Pébeleien die Uberhand gewin-
nen. Fir die Betroffenen, aber auch fiir viele Auflenstehen-
de ist dieser Tonfall oft nur schwer ertraglich. Hinzu kommt,
dass ein Shitstorm kein »Zentrum« hat, das die Vorwiirfe
steuert und auch wieder bremsen konnte. Er entfaltet seine
Waucht stattdessen gerade dadurch, dass sich hier eine Vielzahl
von Personen auf ein Ziel »einschief3t«.

Aber auch missverstidndliche oder klar falsche Informa-
tionen konnen sich dank der sozialen Medien verbreiten. So
kursiert etwa auf Facebook ein Bild, das Angela Merkel mit
einem jungen Syrer zeigt, der mal als angeblicher Attentiter
der Briisseler Terroranschlige vom Mérz 2016, mal als Mit-
titer bei einem Mordversuch an einem Obdachlosen in Berlin
bezeichnet wird. Tatsachlich handelt es sich um ein Selfie, das
ein unbescholtener syrischer Fliichtling mit der Kanzlerin ge-
macht hatte. Doch viele Nutzer nehmen diese Richtigstellung
nicht zur Kenntnis, sondern verbreiten das Foto mitsamt sei-
nem falschen und manipulativen Kontext weiter.

In der offentlichen Diskussion ist im Zusammenhang mit
solchen Geschehnissen meist von »Fake News« die Rede.
Doch zu Recht gilt der Begriff mittlerweile als zu schwam-
mig, um wirklich hilfreich zu sein. Die Beweggriinde, mit de-
nen irrefithrende Informationen erstellt und in die vernetz-
ten Offentlichkeiten der sozialen Medien eingespeist werden,
koénnen ndmlich ganz unterschiedlich ausfallen. Verschwo-
rungstheorien oder politisch motivierte Propaganda, die ge-
zielt Fakten nur sehr selektiv oder falsch darstellt, sind etwas
anderes als »clickbait«, der nach dem Muster funktioniert:
»10 aufregende Erkenntnisse iiber XYZ, die Ihnen bislang
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verschwiegen wurden. Bei Nr. 7 werden Thnen die Haare zu
Berge stehen.« Hier sind reiflerische Uberschriften und sen-
sationelle Ankiindigungen nur der Aufhidnger, um Nutzer an-
zulocken und dann an den eingeblendeten Werbeanzeigen
Geld zu verdienen. Davon wiederum sind Meldungen zu un-
terscheiden, die satirisch tberspitzen oder gingige Falsch-
meldungen parodieren - aber hin und wieder von Menschen
fir bare Miinze genommen werden. Und schliefilich ist der
Fall nicht auszuschlieflen, dass sich auch bei griindlicher jour-
nalistischer Recherche Fehler einschleichen oder Sachverhal-
te durch misslungene Formulierungen in ein falsches Licht
gestellt werden.

Diese Varianten irrefithrender Informationen zu unter-
scheiden ist auch deshalb wichtig, weil es unterschiedlicher
Strategien bedarf, ihnen zu begegnen. Generell lisst sich die
Verbreitung von faktisch falschen Informationen auf Platt-
formen wie Facebook oder Twitter zunéchst nur schwer un-
terbinden, weil es keine zentrale Instanz der redaktionellen
Kontrolle gibt, sondern die Nutzer selbst tiber das Einstellen
und Weiterverbreiten von Inhalten entscheiden. Wie wir im
nichsten Kapitel ausfithrlicher sehen werden, tendieren man-
che Menschen stérker als andere dazu, Informationen nicht
zu hinterfragen, wenn sie in ihr etabliertes Weltbild pas-
sen. Wer davon iiberzeugt ist, die Kanzlerin wiirde mit ihrer
Fliichtlingspolitik » Deutschland abschaffen wollen«, der wird
auch dazu neigen, ein Selfie von Kanzlerin und vermeintli-
chem Terroristen fiir authentisch zu halten - selbst wenn dies
sich bei auch nur ansatzweisem Nachdenken als vollig absurd
erweist.

Facebook hat vor diesem Hintergrund Ende 2016 ange-
kiindigt, stirker gegen irrefithrende Informationen vorzu-
gehen und zum Beispiel Clickbait durch algorithmische Ver-
fahren auszufiltern. In Hinblick auf andere Formen der » Fake
News« arbeitet die Plattform mittlerweile mit externen »fact
checking«-Organisationen (in Deutschland etwa dem inves-
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tigativen Recherche-Team Correctiv) zusammen, um die ent-
sprechenden Beitrage als »umstritten« zu markieren. Und au-
Berhalb von Facebook dokumentieren Webseiten wie www.
mimikama.at, hoaxmap.org oder faktenfinder.tagesschau.de
zahlreiche Fille von Falschmeldungen und stellen ihnen ge-
priifte Informationen gegentiber.

Doch auch wir Nutzer tragen einen Teil der Verantwor-
tung. Denn solche Schneeballeffekte, wie sie der Verbreitung
von Shitstorms oder irrefiihrenden Informationen zugrunde
liegen, sind nicht erst mit den sozialen Medien aufgekommen.
Geriichte haben sich immer schon in der zwischenmensch-
lichen Kommunikation verbreitet. Auch die »Mundpropa-
ganda« ist ein altbekannter Mechanismus der Informations-
weitergabe. In der Kommunikationswissenschaft ist zudem
die »Anschlusskommunikation« gut erforscht: Auch Zei-
tungsleser, Fernsehzuschauer oder Radiohdrer empfangen
journalistische Beitrdge nicht rein passiv, sondern greifen
sie in ihren Alltagsgesprichen auf, unterhalten sich mit ih-
rem sozialen Umfeld iiber eine Fernsehsendung oder die
Top-Schlagzeile des Tages. Das journalistisch gesetzte The-
ma liefert Gesprichsstoft, es dient als Impuls fiir Austausch
zwischen den Menschen, die sich moglicherweise erst so eine
Meinung iiber das berichtete Ereignis bilden.

Neu an den sozialen Medien ist aber, dass sie diese An-
schlusskommunikation fiir andere nachvollziehbar macht.
Was am Abendbrottisch, im Café oder auf dem Schulhof be-
sprochen wurde (und wird), teilen sich die Menschen nun
auch in den Kommentarbereichen unter einem Facebook-
Eintrag oder auf Twitter mit. Journalisten, die diese Konver-
sationen beobachten, kénnen schnell einen Eindruck von der
Resonanz gewinnen, die ihre Arbeit findet: Die personlichen
Offentlichkeiten machen Kritik und Korrekturbedarf an Ar-
tikeln, aber auch Freude iiber eine gelungene Darstellung
oder Kritik wegen vernachldssigter Themen sichtbar. Jour-
nalisten konnen darauf reagieren, sich in Diskussionen ein-
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klinken oder Kritikpunkte richtigstellen. Es scheint also, als
sei Brechts Wunsch nach einem Riickkanal fiir die Sichtwei-
sen und Meinungen des Publikums mit den sozialen Medien
in Erfiillung gegangen. Dort fallen die unter massenmedialen
Bedingungen weitgehend getrennten Kommunikationsmodi
des »Publizierens« und der »Konversation« weitgehend zu-
sammen.

Doch wir diirfen nicht unterschitzen, dass es deutlich er-
hohten Aufwand fiir journalistische Redaktionen bedeutet,
soziale Medien in die eigene Arbeit einzubinden. Nicht um-
sonst haben sich inzwischen eigenstédndige redaktionelle Rol-
len herausgebildet. Dazu zdhlen zum Beispiel der »Com-
munity Manager« oder der »Social Media Redakteur«. Sie
machen deutlich, dass die Pflege von Profilen in den sozialen
Medien, das Beobachten und Kommunizieren mit dem Publi-
kum nicht mehr einfach nur nebenbei erledigt werden kon-
nen. Denn in den sozialen Medien tummeln sich einerseits
notorische Vielkommentierer und zynische Pobler. Man fin-
det dort andererseits aber auch Experten, die von einzelnen
Themen mehr Ahnung haben als ein Journalist, oder schlaue
Kopfe, die einer Diskussion weitere stichhaltige Argumente
hinzufiigen.

Es liegt im ureigenen Interesse der Journalisten, die letzt-
genannten Personen zu ermutigen, die erstgenannte Gruppe
hingegen an die Grundlagen eines verniinftigen und hofli-
chen Austauschs zu erinnern. Denn wie zu Beginn dieses Ka-
pitels geschildert besteht eine wichtige Aufgabe des Journalis-
mus darin, Rdume fiir gesellschaftliche Diskussionen und den
konstruktiven Streit zu schaffen. Soziale Medien erdffnen die
Moglichkeit, dass der Journalismus dieser Aufgabe auch un-
ter verdnderten gesellschaftlichen Bedingungen nachkommt.
Zugleich erdffnen sie einer Redaktion auch die Moglichkeit,
das eigene Publikum besser kennenzulernen, wovon wieder-
um die journalistische Arbeit profitieren kann.

Soziale Medien machen also nicht jeden zum Journalisten.
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Die allermeisten ihrer Nutzer verstehen sich nicht als Journa-
listen, wenn sie Informationen in ihrer eigenen personlichen
Offentlichkeit filtern, aufbereiten und anderen zuginglich
machen. Dabei greifen sie auch auf journalistische Inhalte zu-
riick, wahrend umgekehrt der Journalismus mittlerweile die
sozialen Medien in die eigene Arbeit einbindet. Er wird durch
soziale Medien also nicht abgelost, weil er weiterhin wichti-
ge gesellschaftliche Aufgaben erfiillt: die Biirger iiber aktuelle,
relevante Themen zu informieren, Transparenz fiir Vorgéinge
in der Gesellschaft herzustellen und Raum fiir Diskussionen
tiber gemeinsame Werte und Ziele zu schaffen. Dabei kénnen
die sozialen Medien dem Journalismus sogar behilflich sein,
weil sie eine Mittlerrolle zwischen ihm und seinem Publi-
kum einnehmen. Das nichste Kapitel greift diese Gedanken
auf und beschreibt, wie und mit welchen Folgen die sozialen
Medien unter diesen Bedingungen Prozesse der Meinungsbil-
dung beeinflussen.



5. Meinungsbildung
in und mMmit sozialen
Medien

Soziale Medien erstellen selbst keine eigenen Inhalte, aber ihre technische
Gestalt hat groBen Einfluss darauf, wie uns Informationen erreichen und
wie wir uns darauf aufbauend eine Meinung bilden. Fiir viele Nutzer erho-
hen soziale Medien die Vielfalt verfligbarer Informationen. Doch es sind
auch Entwicklungen beobachtbar, die in Filterblasen und Echokammern
minden kdnnen. Zudem begiinstigen sie Phdnomene wie »hate speech«
und »social bots«. Diese bedrohen den um wechselseitige Verstandigung
und Aufrichtigkeit bemiihten Meinungsaustausch, den demokratische Ge-
sellschaften bend&tigen.

m Jahr 2016 haben zwei Ereignisse dafiir gesorgt, dass vehe-

ment {iber die Rolle sozialer Medien fiir die politische Mei-
nungsbildung debattiert wurde: Das Votum der britischen Be-
volkerung fiir den Brexit sowie die Wahl von Donald Trump
zum Pridsidenten der USA waren nicht nur weltpolitisch ein-
schneidend. Es handelte sich auch um vergleichsweise knappe
Entscheidungen, die anders ausfielen, als vorab prognostiziert
worden war. Bei der Suche nach Erklirungen kamen immer
wieder die sozialen Medien zur Sprache: Dort hitten Brexit-
Befiirworter, auch unter Zuhilfenahme von automatisierten
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Profilen (»social bots«) in groflem Stile irrefithrende Infor-
mationen iiber die vermeintlichen Vorziige des EU-Austritts
verbreitet, die moglicherweise den entscheidenden Schwung
an Brexit-Wihlern iiberzeugt haben. Und Donald Trump,
den manche Kommentatoren als »Twitter-Prasident« be-
zeichnen, hat den Kurznachrichtendienst nicht nur als Wahl-
kampfinstrument benutzt, sondern ist auch nach der Amts-
tibernahme seiner Linie treu geblieben, sich dort vorbei an
den etablierten Medien (die er konstant als » fake media«, also
als »Liigenpresse« verunglimpft) direkt an ein Millionenpu-
blikum zu wenden.

Man muss aber gar nicht iiber den Armelkanal oder den
Atlantik blicken. Die Parlaments- oder Prisidentenwahlen in
den Niederlanden, Frankreich und Osterreich etwa waren alle
von einer harten Auseinandersetzung mit populistischen Kan-
didierenden und Stromungen dominiert, die auch und gerade
in den sozialen Medien stattfand. Und in Deutschland stand
zwar die heifle Phase des nachsten Bundestagswahlkampfs bei
Fertigstellung dieser Neuauflage noch bevor. Doch die Popu-
laritat der AfD und der Pegida-Bewegung speist sich spites-
tens seit 2015 auch mafSgeblich aus Gegenoffentlichkeiten, die
in den sozialen Medien, insbesondere auf Facebook entstan-
den waren.

Medien und Meinungsbildung

Offensichtlich haben die Verinderungen von Offentlichkeit
und journalistischer Arbeit, die Gegenstand der beiden vor-
angegangenen Kapitel waren, auch einen wesentlichen Ein-
fluss auf die Meinungsbildung zu gesellschaftlich relevanten
Themen. Um diesen Einfluss besser beschreiben und verste-
hen zu konnen, ist es hilfreich, zunichst noch einmal grund-
sitzlicher zu fragen, welche Rolle Medienangebote fiir die
Meinungsbildung der Menschen haben kénnen.
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Zunichst gilt, dass Medien Wissen vermitteln, also Infor-
mationen zu bestimmten Sachverhalten bereithalten. Diese
konnen unterschiedlich detailliert oder tiefgehend sein, und
Menschen werden manche dieser Informationen eher beildu-
fig oder ungeplant erhalten, andere hingegen ganz gezielt su-
chen und recherchieren. All dies miindet aber darin, dass Me-
dienangebote uns dabei unterstiitzen, Fakten {iber die Welt
um uns herum zu erhalten, die wir nicht aus eigener Anschau-
ung gewinnen konnen.

Dariiber hinaus vermitteln Medien aber auch Bewertun-
gen bestimmter Themen und Ereignisse, und zwar in dreierlei
Weise. Erstens iibernehmen sie, wie im vorigen Kapitel bereits
beschrieben, die Rolle, bestimmte Themen »auf die Tagesord-
nung zu setzen«. Medien vermitteln uns also, welche Ereig-
nisse oder Anliegen gerade von gesellschaftlicher Relevanz
sind. Wenn viele Medienangebote etwa iiber die Entwicklung
von Fliichtlingszahlen berichten, werden Menschen dieses
Thema als wichtig und drangend wahrnehmen.

Diese »Agenda Setting«-Funktion, wie es in der Kom-
munikationswissenschaft heift, ist zweitens eng verbunden
(aber nicht deckungsgleich) mit dem »Framing« — also der
Einbettung von Informationen zu einem Thema in {ibergeord-
nete Zusammenhinge oder Deutungen. So kann die Bericht-
erstattung tiber steigende (oder sinkende) Fliichtlingszahlen
beispielsweise die humanitiren Aspekte und die verzweifel-
te Situation in Biirgerkriegsldndern in den Vordergrund stel-
len oder die finanziellen Kosten und Auswirkungen fiir die
aufnehmenden Stidte und Gemeinden thematisieren. Je nach
Akzentuierung kénnen sich auch die Einschétzungen dndern,
zu denen Menschen infolge der Berichterstattung gelangen.

Drittens helfen Medien uns aber auch dabei, ein Gespiir
fiir die Verbreitung unterschiedlicher Meinungen in der Ge-
sellschaft zu entwickeln. Wir konnen mit ihrer Hilfe nicht nur
einen Einblick in die Vielfalt von méglichen Haltungen zu ei-
ner Frage gewinnen, sondern auch das gesellschaftliche » Mei-
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nungsklima« wahrnehmen und uns vergewissern, ob wir mit
unserer Ansicht zu bestimmten Themen eher in der Minder-
heit sind oder dem allgemeinen Konsens anhidngen - dies
wurde oben allgemeiner auch als » Forumsfunktion« der jour-
nalistischen Medien beschrieben.

Die bisher genannten Aspekte betreffen notwendige Vor-
bedingungen fiir die Meinungsbildung, weil diese — zumin-
dest im Idealfall - ja auf dem Wissen iiber bestimmte Sachver-
halte, einer Einschétzung ihrer Relevanz sowie der Kenntnis
unterschiedlicher Haltungen dazu beruht. Zwar existieren Si-
tuationen, in denen Medien direkt Einstellungen beeinflussen
oder Handlungsimpulse auslosen. Prototypische Formen sol-
cher persuasiver Kommunikation sind etwa Wahlwerbespots
oder Spendenaufrufe. In vielen Fillen gilt aber, dass die ei-
gentliche Meinungsbildung, also die Formierung, Stabili-
sierung oder Veranderung meiner eigenen Haltung zu einer
Streitfrage oder einem Thema, sich erst im Austausch mit an-
deren Menschen abspielt: in Diskussionen innerhalb der Fa-
milie, mit Freunden in der Kneipe oder auch am Rande von
politischen Kundgebungen. Wir vertrauen in vielen Féllen In-
formationen auch stirker und lassen uns von Meinungen eher
iiberzeugen, wenn sie aus unserem sozialen Umfeld kommen,
gerade wenn wir die entsprechenden Personen als Meinungs-
fithrer wahrnehmen.

Soziale Medien als Intermediare

Wenn nun, wie die Bemerkungen der beiden vorangegangenen
Kapitel gezeigt haben, soziale Medien in das bislang etablierte
Gefiige von Offentlichkeit eingreifen, hat dies auch einen Ein-
fluss auf die verschiedenen Facetten von Meinungsbildung.
Doch wie genau sieht dieser Einfluss aus? Erhéhen soziale
Medien die Vielfalt von Informationen und Meinungen, oder
sorgen sie dafiir, dass unsere Weltsicht eingeschrankt wird? In
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diesem Zusammenhang ist zundchst die Beobachtung wich-
tig, dass sich die Produktion der Nachrichten und anderer re-
levanter Inhalte von deren Verbreitung entkoppelt: Facebook,
Twitter, YouTube oder Instagram erstellen selbst keine Nach-
richten, Reportagen, Dokumentationen o. A., sondern bieten
nur die Infrastruktur, mit deren Hilfe andere Personen oder
Organisationen solche Inhalte verbreiten koénnen. Mit ande-
ren Worten: Sie fungieren als vermittelnde Instanzen zwi-
schen Inhalteanbietern und Nutzern, also als » Intermedidre«.

Auch wenn die Betreiber dies gelegentlich gerne von sich
selbst behaupten, ist diese Mittlerrolle keinesfalls neutral,
sondern im Gegenteil hochgradig lenkend und pragend. Drei
solcher Prinzipien haben wir im vorigen Kapitel bereits ken-
nengelernt: das Biindeln von Inhalten aller Art zu dyna-
mischen und sich stidndig aktualisierenden »Streams« oder
»Feeds«; das Prinzip der Personalisierung, das sowohl auf ei-
genen Entscheidungen als auch auf algorithmischer Auswahl
beruht; und last but not least das Zusammenwachsen der bei-
den Modi der »Publikation« und der » Konversation«.

Dank dieser Prinzipien greifen Intermedidre auf unter-
schiedliche Weise in Prozesse der Meinungsbildung ein. Im
Hinblick auf das Vermitteln von Informationen und Wissen
erweitern sie unbestreitbar das Spektrum der verfiigbaren
Quellen und Kanile. Denn wie bereits geschildert, sind nicht
nur die etablierten journalistischen Marken mittlerweile auf
sozialen Medien prasent, um dort ihre Nachrichten und an-
deren Inhalte zur Verfiigung zu stellen. Auch Parteien und
Politiker, Unternehmen, Biirgerinitiativen, Sportvereine oder
Celebrities konnen ihre Botschaften iiber soziale Medien
transportieren, ohne auf die Vermittlungsleistung der Mas-
senmedien angewiesen zu sein. Und der Informationsfluss
muss nicht immer direkt verlaufen, sondern kann auch ver-
mittelt erfolgen, das heifit iber Empfehlungen, Weiterleitun-
gen oder Retweets, durch die sich Neuigkeiten innerhalb der
Nutzerschaft verbreiten konnen.
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Im Zusammenhang mit Meinungsbildung ist aber von be-
sonderer Bedeutung, dass der gdngige Kommunikationsstil in
sozialen Medien deutlich »meinungslastiger« ist als in jour-
nalistischen Formaten. Der hohe Stellenwert, den der Mo-
dus der Konversation in den sozialen Medien hat, kam be-
reits mehrfach zur Sprache - dies schliefit den Austausch, die
Debatte, wohlmdglich auch den Streit zu gesellschaftlich rele-
vanten Themen mit ein, die sich in den Kommentarbereichen
eines Facebook-Eintrags oder zu einem YouTube-Video fin-
den lassen. Aber die sozialen Medien haben dariiber hinaus
auch neue Meinungsfiithrer hervorgebracht. Dazu zihlen die
eher auf Lifestyle-Themen spezialisierten »Influencers« wie
Bianca »Bibi« Heinicke oder Xenia van der Woodsen, die auf
Instagram als xeniaoverdose auftritt. Doch auch » News-You-
Tuber« wie Florian Mundt (alias LeFloid), Rayk Anders oder
Mirko »Mr Wissen2go« Drotschmann orientieren sich in ih-
ren Videos an den Leitwerten der persdnlichen Offentlichkei-
ten, also insbesondere subjektive Relevanz und Authentizi-
tét. Sie haben aber ungleich groflere Reichweiten, die mehrere
Hunderttausend oder gar Millionen Personen umfassen kén-
nen, und sind fiir viele junge Menschen eine wichtige Quelle
fiir Informationen zum aktuellen Weltgeschehen.

In dieser Hinsicht erhohen soziale Medien also durchaus
die Vielfalt von Informationen und Meinungen. Doch zu-
gleich sind die eingangs genannten Beispiele, die auf proble-
matische Effekte sozialer Medien hinweisen, nicht von der
Hand zu weisen. Offensichtlich zeigt sich in diesem Zusam-
menhang erneut, dass die sozialen Medien nicht automatisch
nur demokratisch wiinschenswerte Entwicklungen nach sich
ziehen. Vielmehr bieten sie auch den Nédhrboden fiir eine Rei-
he von Phdanomenen, die aus Sicht einer an Vielfalt und kon-
struktivem Austausch orientierten 6ffentlichen Debatte pro-
blematisch, wenn nicht sogar bedrohlich sind. Um welche
Phdnomene handelt es sich dabei?
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Mogliche Einschrankungen von Vielfalt

Die grofite Bekanntheit hat vermutlich das Szenario der »Fil-
terblase« (auch »filter bubble«) gewonnen, vor dem der Pu-
blizist Eli Pariser bereits 2011 gewarnt hat. Er argumentiert,
dass die Nutzer von sozialen Medien die prinzipiell verfiig-
bare Vielfalt von Informationen gar nicht wahrnehmen wiir-
den, sondern in ihrer Sicht auf die Welt eingeschréankt seien.
Dafiir seien drei miteinander verschrankte Faktoren verant-
wortlich, die in psychologischen, soziologischen und techno-
logischen Zusammenhangen wurzeln.

Aus psychologischer Forschung ist bekannt, dass Men-
schen bei der Informationssuche und -verarbeitung tenden-
ziell gewissen Mustern folgen, um kognitive Belastungen zu
reduzieren. Dazu zéhlen beispielsweise Strategien der selek-
tiven Informationsauswahl (»selective exposure«). Um nicht
bei jedem Informationsanliegen erneut die Fiille verfiigbarer
Informationen zu sichten und in Génze zu priifen, folgen viele
Menschen gewissen Gewohnheiten und Routinen: Sie sehen
sich iiblicherweise nur eine Nachrichtensendung im Fernse-
hen an, lesen nur eine Tageszeitung oder haben nur ein oder
zwei News-Apps auf dem Smartphone installiert. Und auch
innerhalb dieser Angebote nehmen Menschen nicht alle In-
formationen gleichermaflen wahr, sondern tiberblattern man-
che Teile, iiberfliegen nur die Uberschriften oder héren nur
mit einem halben Ohr zu, was die Nachrichtensprecherin
verliest.

Zudem haben wir Menschen - individuell mehr oder we-
niger stark ausgeprigt — einen Hang zur Meinungsbestiti-
gung, anstatt uns bestindig widerstreitenden Informationen
auszusetzen. Wir behalten auch Informationen tendenziell
besser, wenn sie in unser Weltbild passen. All dies dient der
Vermeidung »kognitiver Dissonanz«, wie es die psychologi-
sche Forschung bezeichnet. Hinzu kommen soziologische
Mechanismen, also Merkmale unserer sozialen Einbettung
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und Beziehungsgeflechte. Menschen tendieren dazu, sich mit
Freunden und Bekannten zu umgeben, die ihnen selbst ahn-
lich sind - etwa in Hinblick auf Alter und Bildungsgrad, aber
auch auf Interessen, Lebensstile oder politische Ansichten.
Wir kennen diesen Umstand, den die Soziologie als » Homo-
philie« bezeichnet, auch aus der Redewendung »Gleich und
gleich gesellt sich gern«.

Diese Merkmale der individuellen Informationsverarbei-
tung und der sozialen Einbettung sind als Tendenzen zu ver-
stehen, die nicht bei jedem Menschen gleich stark ausgepragt
sind und in einzelnen Situationen auch einmal aufler Kraft
gesetzt werden konnen. Sie treffen aber in den sozialen Me-
dien auf technische Mechanismen, die ihre Effekte noch ver-
stirken konnen. Denn auch Intermedidre bieten zundchst
einmal eine uniiberschaubare Fiille an Informationen, miis-
sen also ihren Nutzern eine Auswahl zur Verfiigung stellen.
Diese Auswahl kann an zwei Stellen ansetzen, namlich ers-
tens an der Auswahl der Quellen, die meinen eigenen person-
lichen Informationsstrom speisen, und zweitens an der Her-
vorhebung oder prominenten Platzierung einzelner Inhalte in
diesem stindig aktualisierten Informationstrom. Bei beiden
Auswahlschritten spielen Mechanismen des algorithmischen
Filterns, Empfehlens und Personalisierens eine gewichtige
Rolle, wie sich besonders anschaulich am Beispiel von Face-
book zeigen lésst.

Der erste Auswahlschritt beruht darauf, dass ich andere
Personen zu meinen Facebook-Kontakten hinzufiige oder
mich entscheide, Seiten von Unternehmen, Biirgerinitiativen,
Prominenten, politischen Parteien o. A. zu liken und so deren
Neuigkeiten zu abonnieren. Zwar entscheide ich jeweils selbst
dariiber, ob ich diese Kontakte eingehen will. Doch Facebook
macht mir stdndig Vorschldge: Etwa Personen, die zwar noch
nicht mit mir, dafiir aber mit verschiedenen meiner Kontakte
in Verbindung stehen, oder auch die Seiten von Gruppierun-
gen oder Marken, die Personen aus meiner Kontaktliste be-
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sucht bzw. »gelikt« haben. Die Grundlage fiir diese Vorschlage
sind die reichhaltigen Daten, die Facebook iiber mein bereits
bestehendes Beziehungsgeflecht sowie meine Vorlieben und
Aktivitaten verfiigt. Jeder Klick und jedes »Gefillt mir« hin-
terldsst eine Datenspur, in denen sich die oben beschriebenen
Mechanismen der selektiven Auswahl und der Homophilie
niederschlagen. Und je mehr meiner Bekannten eine andere
Person kennen oder etwas mdgen, desto grofSer ist die statisti-
sche Chance, dass ich sie auch kenne bzw. es mir auch gefillt.

Daher sind die Vorschlidge von Facebook oft verbliiffend
treffend - und nebenbei erh6hen sie die Chance, dass ich
Facebook weiterhin nutze und somit mehr Datenspuren hin-
terlasse. Damit ist auf Facebook aber auch die Tendenz ange-
legt, dass mein eigenes Kontaktnetzwerk — und mithin das Set
an Quellen, die meinen personalisierten Informationsstrom
speisen — im Lauf der Zeit immer grofSer wird. Dadurch stellt
sich erneut das Problem der Informationsfiille, denn vielfach
ist auch der Informationsstrom nur aus meinem Facebook-
Netzwerk schon zu umfangreich, als dass ich ihn sinnvoll in
Génze wahrnehmen konnte. Seit einigen Jahren setzt Face-
book daher Algorithmen ein, um auch diesen » News feed« zu
filtern und Inhalte darin zu gewichten.

Die Parameter, die diese Auswahl bestimmen, wurden im
Lauf der Jahre immer wieder verandert und sind im Detail
nicht veroffentlicht. Aber die Ndhe zu einem anderen Kontakt,
gemessen etwa an der Haufigkeit, mit der ich in der Vergan-
genheit mit ihm interagiert habe, genauso die Ahnlichkeit zu
anderen Inhalten, denen ich in der Vergangenheit Aufmerk-
samkeit entgegengebracht habe, spielen allem Augenschein
nach eine wichtige Rolle dabei, ob mir bestimmte Meldungen,
Videos o.A. als »Top-Meldungen« im gefilterten Nachrich-
tenstrom angezeigt werden. Wenn nun mein bisheriges Kon-
taktnetzwerk von Homophilie und mein fritheres Nutzungs-
verhalten von Tendenzen der selektiven, kognitive Dissonanz
vermeidenden Auswahl gekennzeichnet ist - dann werden
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auch die algorithmischen Empfehlungen diese Ahnlichkeiten
widerspiegeln.

Damit sind die Elemente des Arguments von Eli Pariser
beisammen: Im Lauf der Zeit bewegen sich die Nutzer von
Intermediéren teils durch eigenes Handeln, teils durch struk-
turell-technische Rahmenbedingungen jenseits ihrer direk-
ten Kontrolle, in immer stirker personalisierte » Filterblasen«.
Konsequent zu Ende gedacht, bekommen Menschen in sol-
chen Filterblasen nicht mehr mit, dass es auch andere Themen
oder kontrére Ansichten gibt als die, die in der Vergangenheit
schon innerhalb der eigenen Bezugsgruppe zirkuliert sind.

An diese Beobachtung kniipft ein anderes Argument an,
das mit dem Bild der »Echokammer« verbunden ist: Nicht
nur die Informationen, die Nutzer zu sehen bekommen, wiir-
den durch das Wechselspiel von psychologischen, soziolo-
gischen und technischen Faktoren eingeschrankt, sondern
auch die Vielfalt von Meinungsduf3erungen. Facebook, You-
Tube oder andere Intermediére wiirden demzufolge nicht den
Austausch von widerstreitenden Argumenten zu gesellschaft-
lich relevanten Themen férdern. Vielmehr kdme es zur wech-
selseitigen Bestdrkung bereits vorgefasster Meinungen, unter
Umstidnden sogar zum »Hochschaukeln« von immer schril-
ler und extremer werdenden Stimmen, wie ein sich selbst
verstiarkendes Echo, das den Raum (in diesem Fall etwa eine
Facebook-Gruppe) nicht mehr verlésst.

Beide Diagnosen legen also nahe, dass Intermediére die
Vielfalt von Informationen einschranken, wobei Gegenstand
der Filterblase-These die Informationsrepertoires eines Indi-
viduums sind, wihrend sich die Echokammer-These auf den
Austausch von Meinungen bezieht. Wenn an die Stelle der
Vielfalt von Informationen aber die Fragmentierung und Po-
larisierung von abgeschotteten Gruppen tritt, wiren wichti-
ge Sédulen des gesellschaftlichen Zusammenhalts unterhohlt,
namlich das Wissen dariiber, welche Themen und Ansichten
in anderen Bevélkerungsteilen existieren, verbunden mit der
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Bereitschaft, widerstreitende Informationen aufzunehmen
und Gegenargumente zur eigenen Position abzuwiégen.

In dieser Hinsicht sind die genannten Szenarien also tat-
sachlich bedrohlich - allerdings ist langst noch nicht abschlie-
Bend gekldrt, zu welchem Grad sich welche Personenkreise
in Bezug auf welche Themen denn tatsdchlich in ausgeprig-
ten Filterblasen bzw. Echokammern befinden. So zeigen Stu-
dien, dass grof3e Anteile der Nutzerschaft iiber vielfiltige In-
formationsrepertoires zu gesellschaftlich relevanten Themen
verfiigen und somit in Summe auch mit kontraren Meinun-
gen und Informationen konfrontiert werden. Unstrittig ist al-
lerdings auch, dass gerade auf Facebook und Twitter Gruppen
existieren, die bestimmte Weltsichten oder Ideologien vertre-
ten, sich gegeniiber widerstreitenden Informationen abschot-
ten und anfilliger fir Falschinformationen sind, sofern diese
ihr Weltbild bestitigen.

Entsprechende Studien liegen etwa fiir die Anhénger von
Verschworungstheorien sowie von populistischen oder poli-
tisch extremen Gruppierungen vor. Die Facebook-Seite der in
Dresden entstandenen Pegida etwa spielte 2015 eine wichtige
Rolle fiir die Verfestigung der Bewegung und die Mobilisie-
rung fiir Kundgebungen auch iiber Dresden hinaus. In kurzer
Zeit entstanden zahlreiche Ableger der Bewegung in weite-
ren Stiadten sowie thematisch verwandte Facebook-Gruppen,
in denen Menschen unwidersprochen Falschmeldungen ver-
breiteteten und sich zu Beleidigungen und Hetze gegeniiber
Fliichtlingen und Einwanderern, der Bundesregierung und
der »Liigenpresse« aufstachelten.

Spétestens diese Entwicklungen haben eine breite 6ffent-
liche Diskussion iiber Formen der »hate speech« in sozia-
len Medien und ihren Zusammenhang mit politischem Po-
pulismus und Extremismus angestofien. Rechtliche Vorgaben
(zum Beispiel des Personlichkeitsrechts) haben der freien
Meinungsiduflerung auch im Internet immer schon Grenzen
gesetzt. Hinzu kommen die Allgemeinen Geschiftsbedingun-
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gen bzw. » Terms of Service« der Plattformbetreiber, die in der
Regel vorsehen, dass bei Verstofien gegen sie die betreffenden
Beitrage geloscht werden und in drastischen Fallen ihre Urhe-
ber oder auch ganze Gruppen von der Plattform ausgeschlos-
sen werden. Aber dies hindert augenscheinlich manche Men-
schen nicht daran, in Beitrdgen und Kommentaren - teilweise
unter ihrem realen Namen - einzelne Personen oder ganze
Personengruppen zu beleidigen, zu beschimpfen oder zu ver-
unglimpfen.

Vor diesem Hintergrund haben sich im Sommer 2016 auf
wachsenden politischen Druck hin eine Reihe grofler Anbie-
ter (Facebook, YouTube, Twitter und Microsoft) mit der EU
auf einen »Code of Conduct« und die damit einhergehende
Selbstverpflichtung geeinigt, zumindest bestimmte Formen
der Hate Speech stirker zu bekdmpfen. Ersten Bilanzen zu-
folge hat sich die Geschwindigkeit, mit der gemeldete Beitra-
ge gepriift und aus dem Netz entfernt werden, daraufhin er-
hoht. Auch die oben erwéhnte Facebook-Seite der Dresdner
Pegida-Gruppe wurde im Sommer 2016 endgiiltig gesperrt.
Doch gerade die Meldungen, die Nutzer selbst vornehmen,
werden bisher offensichtlich meist abschldgig beschieden. Im
Juni 2017 verabschiedete der Deutsche Bundestag daraufhin
das »Netzwerkdurchsetzungsgesetz«, das die Plattformbetrei-
ber bei Androhung hoher Bufigelder zu deutlich strikteren
und beschleunigten Loschverfahren verpflichtet. Allerdings
ist fraglich, ob das Gesetz vor dem Bundesverfassungsgericht
Bestand haben wird. Nach Ansicht vieler Experten besteht
namlich die Gefahr, dass die Betreiber nicht nur tatsichliche
Hassrede, sondern in groflem Umfang auch solche Beitrage
16schen werden, die noch vom Recht auf freie Meinungsdufe-
rung gedeckt sind.

Ein letztes Phdnomen, das im Zusammenhang mit der Re-
levanz sozialer Medien fiir die Meinungsbildung steht, ist die
Zunahme von automatisiert betriebenen Profilen. Gerade
auf Plattformen wie Facebook und Twitter wird eine wach-
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sende Zahl der Accounts nicht von Menschen, sondern von
Softwareprogrammen betrieben. Solche »Bots« veréffent-
lichen Beitrage eigenstindig nach vorher festgelegten Krite-
rien oder reagieren auf vorher definierte Auflerungen ande-
rer. In Gestalt von »News Bots« etwa konnen sie den Nutzern
helfen, sich zu orientieren, indem sie automatisch Inhalte
zu bestimmten Schlagworten aus unterschiedlichen Quellen
auffinden und gebiindelt verbreiten. Auch »Chatbots« sind
denkbar, die auf Fragen von Nutzern reagieren und diese auf
Quellen verweisen, die zum Beispiel politische Standpunkte
einer Partei weiter ausfithren. Im Frithjahr 2017 etwa stellte
die CSU auf Facebook den Chatbot »Leo« bereit — und ernte-
te einerseits Anerkennung fiir dieses innovative Werkzeug der
politischen Kommunikation, zugleich aber auch Kritik, weil
viele Antworten von Leo iiber den vergleichsweise plumpen
Spott iiber den politischen Gegner nicht hinausgingen.
Generell gilt fiir diese Varianten der Bots, dass ihr Ein-
satz keine grundlegenden Bedenken aufwirft, sofern sie tech-
nisch sauber programmiert sind, also keinen fehlerhaften
Output produzieren, und sofern sie sich als Bots zu erken-
nen geben, also Transparenz gewihrleistet ist. Deutlich kri-
tischer sind »Social Bots« einzuschétzen, die sich als norma-
le Nutzer maskieren und automatisiert Inhalte produzieren,
etwa um hohe Popularitit fiir bestimmte Standpunkte oder
Parteien vorzutduschen. Bei ihnen handelt es sich letztlich
um Propaganda-Werkzeuge, die 6ffentliche Debatten zu ma-
nipulieren versuchen und kommunikationsethische Prinzi-
pien, insbesondere die Norm der Wahrhaftigkeit, verletzen.
Aus diesem Grund untersagen viele Plattformen auch den in-
transparenten Einsatz von Social Bots in ihren Allgemeinen
Geschiftsbedinungen, ohne aber derzeit wirklich vollstindig
ausschlieflen zu konnen, dass solche Werkzeuge aktiv sind.
Angesichts der einleitend angesprochenen MutmafSungen,
Bots hitten entscheidenden Einfluss auf den Ausgang von
Wahlen und Referenden gehabt, diskutiert auch die deut-
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sche Politik iiber den Einsatz im Wahlkampf. Wéihrend die
groflen im Bundestag vertretenen Parteien erklédrt haben, vor
der Bundestagswahl 2017 auf den Einsatz von Social Bots zu
verzichten, verwendet die AfD diese Werkzeuge explizit als
Teil ihrer Wahlkampfstrategie in den sozialen Medien. Doch
ob dies tatsichlich Erfolg hat, kann bei Fertigstellung die-
ses Manuskripts nicht abschliefend beurteilt werden; es ist
zumindest fraglich, ob Bot-Aktivititen wirklich von vielen
Menschen wahrgenommen werden und diese in ihrer Mei-
nungsbildung bzw. Stimmabgabe entscheidend beeinflussen
werden.

Auch fiir eine abschlieffende und erschopfende Antwort
darauf, welchen Einfluss soziale Medien generell auf das
Informationsverhalten und die Meinungsbildung zu gesell-
schaftlichen Themen haben, ist es noch zu frith. Unbestritten
ist wohl, dass das Zusammenspiel von algorithmischen Aus-
wahl- und Filtermechanismen mit allgemeinen psychologi-
schen und soziologischen Mustern dazu fithrt, dass sich der
Informationsfluss deutlich wandelt. Doch Filterblasen und
Echokammern entstehen nicht zwangsldufig, genausowenig
wie fiir jeden Nutzer die Informationsvielfalt automatisch zu-
nimmt. Vielmehr sind beide Effekte méglich und auch empi-
risch nachweisbar. Es kommt also stark auf die Besonderhei-
ten von Themen und betrachteten Nutzergruppen an, welche
Wirkungen soziale Medien auf die Meinungsbildung haben.



6. Teilhabe an
Wissenswelten

Die sozialen Medien vergroBern die Informationsfiille, die uns tagtaglich
zur Verfligung steht. Gleichzeitig geben sie uns auch Werkzeuge an die
Hand, Ordnung in die nahezu untiiberschaubare Vielfalt von Informationen
zu bringen. Eher im Verborgenen werkeln unzéhlige technische Algorith-
men, die Daten zusammenfassen, filtern und in eine Reihenfolge bringen.
Besser sichtbar hingegen sind Phdnomene wie die Wikipedia, zu der prin-
zipiell jeder beitragen kann. Doch trotz der Offenheit fiir alle beteiligt sich
meist nur ein kleiner Teil der Nutzer aktiv an solchen Wissenssammlungen.

m Zusammenhang mit dem Internet begegnen uns immer

wieder Klagen, die Informationsfiille iiberfordere uns und
mache es unmoglich, das Relevante vom Irrelevanten, das Ge-
sicherte vom Geriicht oder das Uberdauernde vom Fliichti-
gen zu unterscheiden. Dahinter steckt die Furcht, dass nie-
mand Ordnung in die chaotischen und rasant wachsenden
Informationsmengen bringt, auf die wir mit Hilfe des Inter-
nets zugreifen kénnen und zu denen wir selbst fleif3ig beisteu-
ern, wenn wir uns aktiv in den sozialen Medien bewegen.

Die drei vorangegangenen Kapitel haben bereits Antwor-
ten auf diese Bedenken gegeben und gezeigt, wie in sozialen
Medien Orientierung geschaffen wird: In den personlichen
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Offentlichkeiten ist das Hauptkriterium die personliche Re-
levanz von Informationen, und der Filter ist auf der Ebene
meines Kontaktnetzwerks angesiedelt. Ich selbst entscheide,
welche Kontakte ich als Quellen meinen personlichen Nach-
richtenstrom speisen lasse. Im Journalismus hingegen gilt
weiterhin das Kriterium der gesellschaftlichen Relevanz, und
der Filter ist die journalistische Redaktion, in der Informa-
tionen gepriift und zu Nachrichten verarbeitet werden. Bei-
de Formen sind inzwischen eng miteinander verwoben, nicht
zuletzt weil persdnliche Offentlichkeiten wie auch journalis-
tisch-publizistische Offentlichkeiten auf den Vermittlungs-
leistungen von sozialen Medien beruhen, die als Intermediare
fugieren. Mit ihrer Hilfe kann ich mir ein personalisiertes In-
formationsrepertoire zusammenstellen, das mir personliche
Ereignisse aus meinem Bekanntenkreis, Neuigkeiten aus mei-
nen Interessensgebieten und Eilmeldungen aus journalisti-
schen Redaktionen gleichermaflen liefert.

Dieses Kapitel widmet sich zwei weiteren Varianten, wie
soziale Medien Orientierung im Sinne einer Ordnung von In-
formationen und Wissen unterstiitzen. Zum einen behandelt
es die Moglichkeiten, eine Vielzahl von unabhéngig voneinan-
der entstandenen Inhalten und Bewertungen mit Hilfe von
Algorithmen und Datenbanken zu sortieren. Einige solcher
Mechanismen, die auf gezielt abgegebenen Bewertungen und
Schlagworten oder auch auf unbewusst hinterlassenen Da-
tenspuren beruhen konnen, beleuchten die folgenden Bemer-
kungen néher. Zum anderen geht es in diesem Kapitel um die
gemeinsame Sammlung und Ordnung von Wissen mit Hilfe
sogenannter Kollaborationssoftware, von der die Wikipedia
das bekannteste Beispiel ist. Die Leitfrage fiir dieses Kapitel ist:
Bieten soziale Medien Wissen von allen fiir alle? Denn auch
das ist ein Versprechen, das das Internet bereits seit seinen
Anfingen mit sich trdgt: Menschen nicht nur den Zugrift auf
Informationen zu erleichtern, sondern ihnen auch Mittel an
die Hand zu geben, das eigene Wissen mit anderen zu teilen.
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Ordnung durch Algorithmen

Ein relativ einfaches Prinzip, Ordnung in die Vielfalt von In-
formationen zu bringen, ist das Messen von Urteilen und Be-
wertungen der Nutzer. Wir finden diese Form in vielen ver-
schiedenen Varianten an ganz unterschiedlichen Stellen im
Netz. Auf Shopping-Plattformen wie Amazon vergeben Kun-
den fiir Produkte und Héndler je nach Zufriedenheit bis zu
finf Sterne. Auf Reiseportalen geben Giste von Restaurants
oder Hotels ihre Urteile und Empfehlungen ab. Auf YouTube
lassen sich Videos mit » Daumen hoch« oder » Daumen run-
ter « bewerten, und auf Facebook klickt man auf » Geféllt mir«,
wenn man einen Eintrag, ein Foto oder ein Video bemerkens-
wert findet. Jede einzelne Bewertung liefert dem Unterneh-
men, Verkdufer, Videofilmer oder Facebook-Nutzer eine
Riickmeldung.

Eine auch fiir andere ordnende und orientierende Wir-
kung entfalten diese Bewertungen aber vor allem in gebiindel-
ter Form - zum Beispiel in Form einer Rangliste der Produk-
te, Hotels oder Videos mit der héchsten durchschnittlichen
Bewertung oder als Liste der Videos oder Eintrége, die inner-
halb eines bestimmten Zeitraums die meisten positiven Be-
wertungen und Facebook-» Likes« bekommen haben. Ordnen
in diesem ersten Sinn beruht also darauf, dass viele Nutzer
unabhéngig voneinander ihre Bewertung abgeben und diese
Bewertungen dann von der Software automatisch zu Durch-
schnittswerten, Kennzahlen und Rankings verdichtet und
dem Nutzer wieder angezeigt werden.

Dies ist eine einfache, aber sehr wirkungsvolle Form der
Orientierung, die den meisten von uns geldufig ist. Allerdings
werden immer wieder auch Manipulationsversuche bekannt,
wenn z.B. Unternehmen oder Restaurants (oder beauftragte
Agenturen) fingierte Bewertungen abgeben. Sie legen dazu in
der Regel gefilschte Nutzerkonten an und lassen diese dann
positive Bewertungen der eigenen Produkte oder negative Be-
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wertungen bei der Konkurrenz abgeben. Doch genauso wie
Nutzer darauf vertrauen miissen, dass Bewertungen tatsich-
liche Erfahrungen mit dem bewerteten Objekt widerspiegeln,
haben auch die Betreiber entsprechender Plattformen ein In-
teresse daran, dass weder gefilschte Bewertungen noch un-
sachliche und destruktive Kritik Uberhand nehmen. Sie ver-
suchen daher, mit technischen Mitteln Muster zu erkennen,
die auf Tduschungsversuche hindeuten. Zum Beispiel konnte
eine Vielzahl von negativen Bewertungen durch einen erst vor
kurzem registrierten Nutzer verdachtig sein.

Aber auch die Nutzer selbst werden vermehrt in die Pflege
der Bewertungen einbezogen. So stellen manche Plattformen
Funktionen zur Verfiigung, mit denen Nutzer nicht nur das
Produkt oder Objekt bewerten, sondern auch die die Urtei-
le oder Kommentare anderer dariiber als hilfreich oder nicht
kennzeichnen diirfen. Solche Bewertungen von Bewertungen
lassen sich ebenfalls zur Orientierung heranziehen, zum Bei-
spiel indem man sich diejenigen Urteile besonders hervor-
hebt, die andere Nutzer als hilfreich empfanden.

Diese Form der Orientierung durch das Aggregieren, also
Zusammenziehen von maglichst vielen einzelnen Bewertun-
gen, hat aber ihre Grenzen. Zum einen riickt das Messen von
Bewertungen die Popularitit der bewerteten Objekte in den
Vordergrund. Es ordnet und kanalisiert unsere Wahrneh-
mung also in Hinblick auf das, was mdéglichst viele Menschen
als positiv oder empfehlenswert empfinden. Das muss aber
nicht zwingend etwas sein, was auch meinen individuellen
Geschmack trifft. Zum anderen setzt es voraus, dass wir Nut-
zer unsere Urteile und Einschédtzungen eindeutig treffen kon-
nen, also mit einer Anzahl von Sternen oder mit »positiv/ne-
gativ« ausdriicken konnen. In vielen Fillen sind wir dazu gut
in der Lage, weil es in der Regel ja ausreicht, die Einschitzung
»lber den Daumen zu peilen«. Doch nicht immer stellen uns
die Betreiber einer Plattform passende Bewertungsstufen zur
Verfiigung. Lange Zeit etwa bot Facebook nur einen »Gefillt
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mir«-Button an, aber keine Moglichkeit, » Gefdllt mir nicht«
auszudriicken. Erst Anfang 2016 fiithrte die Netzwerkplatt-
form weitere Optionen ein: Seitdem koénnen Nutzer einen
Beitrag auch mit einem Herz oder mit » Emojis«, kleinen smi-
leyartigen Gesichtern versehen, die Freude, Erstaunen, Trauer
oder Wut ausdriicken. Und auch damit sind natiirlich ldngst
noch nicht alle Nuancen abgedeckt, die uns Menschen in der
verbalen oder nonverbalen Kommunikation zur Verfiigung
stehen.

Eine Variante der Ordnung und Orientierung, die die bei-
den genannten Beschrinkungen umgeht, ist die Praxis des
»Tagging«, was sich auf Deutsch in etwa als » Verschlagwor-
tung« tibersetzen lisst. Sie beruht darauf, dass Nutzer Begriffe
und Schlagworte (englisch: »tags«), die sie mit einem Objekt
verbinden, frei wihlen und zuordnen kénnen. Ahnlich wie
die Bewertungsfunktionen konnen auch Tagging-Funktionen
auf ganz unterschiedliche Objekte angewandt werden, bei-
spielsweise auf Fotos und Videos (bei Instagram), auf Biicher
(bei LibraryThing.com) oder auf berufliche Kontakte (bei der
Netzwerkplattform Xing). Die letztgenannte Plattform ist in-
sofern ein Sonderfall, als hier die Schlagworte nur fiir den
Nutzer sichtbar sind, der sie vergibt - sodass man ohne Ge-
fahr von Gesichtsverlust auch andere Personen zum Beispiel
als »Nervensdge« oder »KeineAhnungWerDaslIst« kategori-
sieren kann.

Dieses Beispiel zeigt, dass Funktionen fiir das freie » Ver-
schlagworten« es erleichtern, Informationen fiir den per-
sonlichen Gebrauch zu sortieren und zu organisieren, weil
sie keine festen Kategorien vorgegeben. Stattdessen lassen
sich mit ihrer Hilfe zum Beispiel auch Art, Thema oder In-
halt eines Objekts markieren (durch Schlagworte wie etwa
»Buch«, »Hemingway« oder » Dramac), die eigene Meinung
ausdriicken (»langweilig«, »spannend«) oder auch eine Auf-
gabe festhalten (»noch lesen«). Ihr ganzes Potential entfal-
ten die Tagging-Funktionen aber erst, wenn die Zuordnun-
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gen auch fiir andere Nutzer sichtbar gemacht werden. Dann
kann man zum Beispiel auf einer Biicherplattform nicht nur
nach vorgegebenen Kategorien, Titeln oder Autoren suchen,
sondern sich auch Biicher anzeigen lassen, die andere als »ro-
mantisch« oder »gut zu lesen« charakterisieren.

Ahnlich wie im Fall der Bewertungen gilt auch bei den frei
vergebenen Schlagworten, dass durch eine Vielzahl von In-
formationen zusitzliche Ordnungs- und Orientierungsmus-
ter entstehen. Diese konnen auf unterschiedliche Weise an
den einzelnen Nutzer zuriickgespiegelt werden. So lassen sich
ebenfalls Hiufigkeiten berechnen, um oft vergebene, popu-
lare Schlagworte anzuzeigen. Eine andere Darstellungsform
ist die » Tag Cloud« oder »Word Cloud«, eine Wolke von Be-
griffen, bei denen die besonders hiufig vorkommenden Wor-
ter grofler dargestellt sind als selten vergebene Schlagworte.
Diese Visualisierung kann zwar spezifische Suchfunktionen
nicht ersetzen, bietet aber eine rasche und allgemeine Orien-
tierung tiber die Merkmale oder Kategorisierungen auf einer
Plattform. Abbildung 3 verdeutlicht das Prinzip am Beispiel
der Worte und Begriffe, die in diesem Buch besonders hau-
fig vorkommen.

Eine weitere Form der Riickmeldung von Ordnungsmus-
tern beruht auf Algorithmen, die nicht einfache Haufigkeiten
berechnen, sondern Ahnlichkeiten feststellen. Sie sind den
meisten von uns vermutlich durch Amazon vertraut, wo sie
auf Kaufentscheidungen beruhen und anzeigen, welche Pro-
dukte andere Menschen mit dhnlichen Interessen bzw. einer
ahnlichen Einkaufvergangenheit ausgewdhlt haben. Die Lo-
gik hinter diesen Empfehlungen ist aber nicht auf Einkau-
fe beschrinkt, sondern findet sich an vielen anderen Stellen
im Netz. Sie lasst sich ndmlich auf alle Bereiche anwenden,
in denen eine geniigend grofle Anzahl von Objekten und
Merkmalen vorhanden ist. Anbieter wie Spotify oder Net-
flix beispielsweise verarbeiten Informationen dariiber, welche
Musikstiicke bzw. welche Filme ein Nutzer gestreamt hat, zu-
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Abb.3 Word Cloud zum Manuskript dieses Buches

bereits Artikel A -
mehe miapml Offentlichkeit

N Tassen Hilfe Tuiter ™
”a‘“‘ ““*" Utzq.,lm‘“ Offendlichkeiten &

In ormatlonen. soz1alen1

elgene Belsple Wi

Wissen
Gesellchat 9 Platform  beispielswe

elgenen ensc en

A Perney personlichen
- immﬂr 021816 _ Wikipedia
Jﬂhm Internet I;aCEbOOk e g
Plarformen 1eilhabe

Quelle: http://www.wordle.net

sammen mit den Bewertungen der Nutzer fiir diese Inhalte,
um Empfehlungen zu geben.

Um die Bemerkungen bis hierhin zusammenzufassen: In-
ternetplattformen und speziell die sozialen Medien nutzen
eine Reihe von Verfahren und Mechanismen, um Ordnung in
die Informationstiille zu bringen und dem einzelnen Nutzer
Orientierung zu bieten. Die geschilderten Varianten beruhen
alle darauf, Aktivititen moglichst vieler Nutzer heranzuziehen
und diese mit Hilfe von Algorithmen - also mathematischen
Prozeduren, die in die Software einprogrammiert sind - auf-
zubereiten. Sie sind aber unterschiedlich komplex und lassen
sich auf unterschiedliche Fragen zuspitzen. Ranking-Algo-
rithmen beantworten die Frage: » Was ist populidr?« Ahnlich-
keitsalgorithmen dagegen beantworten die Frage: »Was sind
andere Dinge, die diesem Objekt dhneln?« Die sozialen Me-
dien nutzen beide Algorithmen und ergdnzen sie um Daten
tiber das Beziehungsgeflecht eines Nutzers: » Was mogen mei-
ne Freunde?« Allen Formen ist gemeinsam, dass sie viele Da-
ten benotigen, um gut zu funktionieren - die Probleme, die
dieser Umstand in Hinblick auf Datenschutz und informatio-
nelle Selbstbestimmung aufwirft, werden im néchsten Kapitel
noch einmal aufgegriffen.
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Zunichst soll es aber noch um eine andere Form der durch
Nutzer erzeugten Ordnung von Informationen gehen, die fiir
soziale Medien typisch ist: das Bearbeiten von Wissenssamm-
lungen mit Hilfe von Software, die das gemeinschaftliche Ar-
beiten an Texten erleichtert. Aus der Vielzahl von Program-
men, die entsprechende Funktionen anbieten, ist vermutlich
Google Docs das bekannteste. Es erlaubt es, mit Hilfe des
Browsers z.B. ein Textdokument anzulegen und wie mit ei-
nem spezialisierten Textverarbeitungsprogramm zu dndern
und zu formatieren. Die Besonderheit ist, dass sowohl das
Programm als auch das Dokument selbst nicht auf meinem
eigenen Rechner, sondern in der »Cloudx, also in Datenzen-
tren irgendwo auf der Welt gespeichert sind. Dadurch kann
ich im Prinzip von jedem Rechner mit Internetzugang dar-
auf zugreifen. Zudem kann ich das Dokument fiir andere Per-
sonen freigeben, die dann gleichzeitig mit mir daran arbei-
ten und die Anderungen in Echtzeit einsehen kénnen. Auch
zuriickliegende Anderungen sind sichtbar, kénnen mit der
aktuellen Fassung verglichen und bei Bedarf riickgingig ge-
macht werden.

Wiki-Software, die im einleitenden Kapitel bereits als eine
der wesentlichen Gattungen der sozialen Medien vorgestellt
wurde, geht noch einen Schritt weiter. Sie erleichtert es, zwi-
schen einzelnen Dokumenten Verbindungen, also Links, her-
zustellen und so eine Sammlung von miteinander verkniipf-
ten Seiten aufzubauen. Die ersten Wikis, die Mitte der 1990er
Jahre im Web eingerichtet wurden, dienten vor allem Pro-
grammierern und Software-Designern zum Wissensaus-
tausch. Das bekannteste Wiki, das das Prinzip der Software
weltweit bekannt gemacht hat, ist aber unzweifelhaft Wikipe-
dia; die Wiki-Software dient dort als Grundlage fiir eine um-
fangreiche, frei zugingliche Enzyklopadie. Sie wurde bereits
2001 ins Leben gerufen und ist die élteste der grofSen und po-
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puldren Social-Media-Plattformen. An ihr lassen sich Merk-
male und Mechanismen der »kollaborativen Wissenssamm-
lungen« besonders gut verdeutlichen.

Bereits vor Wikipedia gab es eine Reihe von Anldufen, di-
gital verfiigbare Enzyklopddien anzubieten. Eine gewisse Be-
kanntheit erreichte zum Beispiel die » Encarta« von Microsoft,
die etwa 50 ooo Lexikonartikel umfasste und auf CD und DVD
verbreitet wurde. Sie galt in den 1990er Jahren als Vorbild fiir
die multimediale Aufbereitung von Themen, weil ihre Artikel
Texte, Fotos, Video- und Audioaufnahmen kombinierten. Die
Beitrige wurden, genauso wie bei anderen professionell er-
stellten Enzyklopddien wie dem Brockhaus oder der Encyclo-
paedia Britannica, von spezialisierten Redakteuren, oft Wis-
senschaftlern oder andere Experten, verfasst und gepriift.

Die Wikipedia ging einen anderen Weg und 6ffnete sich
bzw. ihre Inhalte in dreifacher Hinsicht. Erstens, und wohl
die folgenreichste Entscheidung, 6ffnete die Wikipedia den
Kreis der Autoren. Sie steht nicht allein nur einem geschlos-
senen Kreis anerkannter Experten, sondern prinzipiell jedem
Nutzer offen. Wir alle konnen auch ohne Registrierung neue
Beitrage beisteuern oder bestehende Artikel korrigieren, ver-
andern und erweitern. Zweitens offnete die Wikipedia den
Schreibprozess: Die genutzte Wiki-Software erleichtert es
wie oben beschrieben, die Lexikonartikel zu bearbeiten und
untereinander zu verkniipfen. Jegliche Anderungen kénnen
nachverfolgt und gegebenenfalls riickgingig gemacht werden.
Zudem besitzt jeder Artikel der Enzyklopadie jeweils eine ei-
gene »Diskussionsseite«, die gewissermaflen den Backstage-
Bereich der Artikel darstellt: Dort konnen Nutzer Fragen oder
Unklarheiten eintragen oder Auseinandersetzungen iiber ein-
zelne Formulierungen fithren, ohne dass diese direkt im ei-
gentlichen Artikel sichtbar sind.

Die Offnung des Kreises moglicher Autoren und die tech-
nisch erleichterte Offnung des Schreibprozesses wiren aber
vermutlich noch nicht hinreichend gewesen, Wikipedia zu
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einem so durchschlagenden Erfolg zu machen. Es kam eine
dritte Offnung, nimlich in rechtlicher Hinsicht, hinzu: Die
Beitrage von Wikipedia stehen unter einer »freien Lizenz,
koénnen also kostenlos abgerufen, modifiziert, kopiert und
weiter verbreitet werden, solange die Folgeinhalte ebenfalls
diesen Bedingungen unterliegen. Dies bedeutet auch, dass
niemand exklusive Urheberrechte an einzelnen Artikeln von
Wikipedia beanspruchen kann. Selbst wenn ich also grofle
Teile des Artikels tiber, sagen wir, den nordsibirischen Strei-
fenluchs oder die Sopranistin Ariana Kornotelli verfasst hitte,
diirfte ich niemanden daran hindern, diese Artikel zu ergin-
zen oder zu kopieren.

Diese drei Entscheidungen aus der Anfangszeit von Wi-
kipedia waren entscheidend dafiir, dass die Online-Enzyklo-
pédie in vergleichsweise kurzer Zeit rasant anwuchs. Auf die
englische Wikipedia folgten bereits nach wenigen Monaten
Projekte in weiteren Sprachen, darunter im Mai 2001 die deut-
sche Version. Ende Juli 2017 gab es fast 290 verschiedene Fas-
sungen, darunter zahlreiche in regionalen Sprachen und Dia-
lekten. Viele davon haben nur einige hundert Eintrdge, was
an sich natiirlich schon eine bemerkenswerte Leistung fiir
eine ehrenamtlich betriebene Enzyklopédie ist. Die englische
Wikipedia hat inzwischen aber nahezu 5,5 Millionen Arti-
kel, und die deutschsprachige Wikipedia ist bereits bei mehr
als zwei Millionen Eintrdgen angelangt. Etwa 40 Prozent der
deutschen Internetnutzer rufen zumindest einmal pro Woche
Artikel in der Enzyklopédie ab, die hinter Google, Facebook,
YouTube, Amazon und eBay zu den meist besuchten Seiten
hierzulande gehort.

Fiir viele Menschen ist Wikipedia also ein wertvolles Nach-
schlagewerk geworden. Sie enthélt ein Vielfaches der Artikel
einer herkommlichen Enzyklopédie, sodass man sich auch
tiber eher abseitige Themen informieren kann. Das bedeutet
aber nicht, dass Inhalte beliebig erstellt werden kénnen, denn
eine Reihe von Leitbildern und Regeln geben dem Projekt ei-
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nen Rahmen vor. Zu diesen Regeln gehort beispielsweise, dass
Beitrage enzyklopddischen Charakter haben sollen, also nicht
als wissenschaftliche Fachaufsitze, im Stile von Ratgebertex-
ten oder als literarische Texte verfasst sein sollen. Ausserdem
hat die Gemeinschaft der aktiven » Wikipedianer« im Lauf
der vergangenen Jahre eine ganze Reihe von Kriterien ent-
wickelt und diskutiert, die Aufschluss {iber die Relevanz ei-
nes Artikels geben sollen. Artikel, die diesen Kriterien nicht
geniigen — zum Beispiel ein Eintrag iiber mein Haustier oder
iiber den Mittelstiirmer der Jugendmannschaft meines Dorf-
vereins — werden relativ schnell mit Hinweis auf fehlende Re-
levanz wieder gel6scht.

Last but not least sollen die Beitrdge dem zentralen Leit-
bild der Neutralitdt bzw. des neutralen Standpunkts verpflich-
tet sein. Das bedeutet, dass sie gerade bei kontroversen The-
men auch unterschiedliche Sichtweisen abbilden bzw. Kritik
dokumentieren. Im Umkehrschluss bedeutet das, dass bei-
spielsweise Artikel tiber Politiker oder Unternehmen nicht
schonfirberisch nur die positiven Seiten abdecken sollen. Die
verschiedenen Kriterien bilden zusammengenommen das
Qualititsideal von Wikipedia: eine umfassende Enzyklopédie,
an der ihre Nutzer gemeinsam arbeiten und die allen Men-
schen frei zur Verfiigung steht.

Doch wie ist es konkret um die Qualitdt der Beitrdge be-
stellt? Dies wurde bereits vor einigen Jahren durch eine Studie
untersucht, fiir die Wissenschaftler zu einzelnen Themen ent-
weder den Artikel aus der Wikipedia oder den aus der Ency-
clopedia Britannica auf Fehler tiberpriifen sollten, ohne dass
ihnen die jeweilige Quelle bekannt war. Sie fanden im Durch-
schnitt jeweils dhnliche Fehlerzahlen, also keinen Beleg dafiir,
dass die Artikel in Wikipedia grundsitzlich von schlechterer
Qualitét seien als die aus der professionell erstellten Enzyklo-
pédie. Zudem lassen sich die Fehler in der Wikipedia, sind sie
einmal identifziert, sehr schnell korrigieren, wihrend andere
Enzyklopidien lange redaktionelle Abldufe haben.
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Dennoch darf dies kein Freibrief sein, den Wikipedia-In-
halten jederzeit unkritisch zu vertrauen. Denn prinzipiell je-
der Artikel kann Fehler enthalten oder unvollstindig sein.
Zwar sind viele Mangel nicht sonderlich gravierend und las-
sen sich leicht korrigieren, zum Beispiel bei Tippfehlern. In
Extremfillen kann die Qualitit eines Wikipedia-Artikels al-
lerdings durchaus problematisch sein. Ein spektakuldrer Fall
im Frithjahr 2009 verdeutlichte dies: Einen Tag, bevor Karl-
Theodor zu Guttenberg zum Wirtschaftsminister ernannt
wurde, hatte ein Unbekannter in dessen Wikipedia-Eintrag
den zehn echten Vornamen einen fiktiven elften Vornamen
hinzugefiigt. Eine Reihe von Journalisten tibernahm félsch-
licherweise diesen Namen in ihrer Berichterstattung zur Er-
nennung des Ministers, und diese Artikel wurden wiederum
fiir kurze Zeit in Wikipedia als Beleg fiir die Richtigkeit der
Vornamenreihe zitiert. Erst der Abgleich mit einem Abstam-
mungshandbuch fiir Adlige brachte Klarheit, und der falsche
Vorname » Wilhelm« wurde aus dem Wikipedia-Eintrag wie-
der entfernt.

Man spricht von » Wikipedia-Vandalismus«, wenn Nutzer
Artikel verunstalten, offensichtlichen Unsinn hineinschreiben
oder Teile 16schen. Erst die Offenheit des Projekts macht die-
se problematischen Verhaltensweisen méglich. Doch dass die
Bearbeitung jedem zugénglich ist, dient zugleich als qualitats-
sicherndes Merkmal: Jede Anderung ist transparent, und je
mehr Menschen Einblick in einen Artikel haben, desto eher
fallen auch Fehler oder Ungereimtheiten auf. Wikipedia ist
also kein fertiges Produkt wie eine gedruckte Enzyklopadie,
sondern eher ein fortlaufender Prozess von Anderungen, Er-
weiterungen und Korrekturen. Daran sind vor allem die en-
gagierten Wikipedianer beteiligt, die die Entwicklung von Ar-
tikeln oder thematischen Bereichen beobachten, in denen sie
sich auskennen. Sie werden dabei von der Software unter-
stiitzt, die ihnen beispielsweise die Moglichkeit bietet, einzel-
ne Artikel auf eine »Beobachtungsliste« zu setzen, um {iiber
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Verdnderungen benachrichtigt zu werden. Dadurch lassen
sich viele qualititsmindernde Eingriffe, insbesondere Akte
des Vandalismus, relativ schnell erkennen und riickgingig
machen.

Jenseits von Wikipedia

Wikipedia ist das Bekannteste und am weitesten fortgeschrit-
tene Projekt, das auf kollaborativer Software aufbaut. Es
gibt daneben aber unzihlige weitere Einsatzmoglichkeiten
fiir spezialisierte Wikis. So sammeln beispielsweise Biirger
in verschiedenen Ortschaften oder Regionen Informationen
in Form sogenannter Stadtwikis — das wohl grofite derartige
Projekt in Deutschland ist das Stadtwiki Karlsruhe, das mehr
als 25 0oo Eintrédge tiber Sehenswiirdigkeiten, Personlichkei-
ten, Unternehmen, Veranstaltungen etc. sammelt. Aber auch
Unternehmen, Stiftungen, Biirgerinitiativen oder Vereine set-
zen Wikis ein, um internes Wissen zu sammeln und ihren
Mitarbeitern zur Verfiigung zu stellen.

Besondere Bedeutung haben Wikis im Bereich der Po-
puldrkultur, also im Umfeld von Filmen, Literatur, Comics,
Computerspielen oder Fernsehserien. Gerade auf Wiki-Platt-
formen wie wikia.com gibt es zahlreiche Projekte, in denen
Fans gemeinsam ihr Wissen tiber die fiktiven Welten von Star
Trek, Harry Potter, den Simpsons oder World of Warcraft zu-
sammentragen. Sie katalogisieren und beschreiben dort bei-
spielsweise alle Episoden einer Serie oder legen biographische
Artikel iber fiktive Personlichkeiten aus einer Buchreihe an.
Fanwikis fungieren dadurch als Nachschlagewerk, in denen
moglichst alle Details erfasst und zugénglich gemacht wer-
den. Dariiber hinaus konnen sie auch als Archiv oder gar als
eine Form der Geschichtsschreibung fir fiktive Welten aus Li-
teratur, Film oder Computerspiel dienen, die in den eigent-
lichen Werken so nicht existiert. Die Wiki-Software erleich-
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tert es somit Fans auch, sich unabhéngig von ihrem Wohnort
mit anderen Gleichgesinnten zu vernetzen.

In Deutschland ist das Wiki-Prinzip in den letzten Jahren
aber vor allem durch Ereignisse im Bereich der Politik bekannt
geworden. An erster Stelle ist hier die zu Beginn des Buches
bereits erwiahnte Plagiatsaffaire um Karl-Theodor zu Gutten-
berg zu nennen. Den Stein ins Rollen brachten Vorwiirfe eines
Bremer Professors, dem wiahrend der Arbeit an einer Rezen-
sion fiir ein fachwissenschaftliches Journal Ungereimtheiten
in der Dissertation auffielen. In einem Gastbeitrag fiir die Siid-
deutsche Zeitung erhob er auf Grundlage einiger Plagiatsfun-
de erste Vorwiirfe, die zu Guttenberg aber abstritt und als »ab-
surd« bezeichnete. Doch einen Tag spater legte ein namentlich
nicht bekannter Nutzer auf der Plattform »Wikia« das Gut-
tenplag-Wiki an, an dem sich innerhalb von wenigen Tagen
zahlreiche Freiwillige beteiligten. Sie nahmen sich jeweils klei-
ne Teile der Doktorarbeit vor, verglichen sie mit anderer Li-
teratur und dokumentierten im Wiki die verschiedenen For-
men von Plagiaten, auf die sie stieflen: Von verschleierten
Ubernahmen iiber wortliche Ubersetzungen aus andersspra-
chigen Texten bis hin zu unverandert kopierten Textstellen
fanden sie auf nahezu allen Seiten der Arbeit Verstofle gegen
die elementaren Regeln des wissenschaftlichen Arbeitens.

Das Wiki-Prinzip war hier mustergiiltig zu beobachten:
Erstens waren die Schwellen zur Mitarbeit sehr niedrig; jede
interessierte Person (mit einem Internetzugang) konnte sich
auf der Guttenplag-Seite {iber die Mitmach-Moglichkeiten
informieren und sich einbringen. Dieses gemeinsame Arbei-
ten an einer groffen Aufgabe - die detaillierte Priifung einer
knapp 400 Seiten langen Doktorarbeit - wurde dazu (zwei-
tens) in viele kleine Arbeitspakete zerlegt, die auf die Hel-
fer verteilt wurden. Und schliefllich waren drittens alle Ar-
beitsschritte im Wiki transparent dokumentiert, konnten also
immer von anderen Personen nachvollzogen und bei Bedarf
wieder korrigiert werden.
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Und doch hitte das Guttenplag-Wiki alleine vermutlich
nicht dazu gefiihrt, dass zu Guttenberg nach wenigen Tagen
zuriicktreten musste. Eine herkdmmliche Priifung der Dis-
sertation, zum Beispiel durch eine interne universitire Kom-
mission, hatte Wochen, wenn nicht Monate gedauert und
vermutlich in einem Bericht gemiindet, den nur wenige Men-
schen zur Kenntnis genommen hitten. Erst im Zusammen-
spiel mit sozialen Medien und journalistischen Offentlich-
keiten entfaltete sich die Wucht der Ereignisse (die tibrigens
im Wikipedia-Artikel zur »Plagiatsaffire Guttenberg« mus-
tergiiltig dokumentiert sind). So kursierte beispielsweise auf
Facebook und Twitter ein offener Brief von Doktoranden, die
den Minister zum Riicktritt bzw. Kanzlerin Merkel zu sei-
ner Entlassung aufforderten. Die Resonanz, die der Brief er-
zielte, machte ihn wiederum zum Thema in journalistischen
Medien, was seine Bekanntheit noch steigerte. Ahnliches
galt fir die »Pro zu Guttenberg«-Gruppen, die auf Face-
book entstanden und teilweise mehrere zehntausende Mit-
glieder erreichten, aber die 6ffentliche Meinung nicht kippen
konnten.

Die eingangs zitierte Schlagzeile von Spiegel Online »Netz
besiegt Minister« ist daher richtig und falsch zugleich: Ohne
das Netz, das heifSt ohne die im Wiki geleistete gemeinsame
Dokumentation der Plagiate, hitte zu Guttenberg die Vor-
wiirfe vermutlich deutlich linger als Einzelfille oder bedau-
erliche Versehen abtun kénnen. Doch ohne die journalisti-
schen Medien und ihr Zusammenspiel mit den personlichen
Offentlichkeiten, in denen sich der Protest der Biirger dufer-
te, wire kein ausreichender offentlicher Druck entstanden.
Ein dhnliches Zusammenspiel, wenn auch nicht mit der glei-
chen Wucht wie im Falle zu Guttenberg, kennzeichnete eine
Reihe weiterer Plagiatsskandale rund um andere Politiker, die
in den Wochen und Monaten danach bekannt wurden. Auch
die Bildungsministerin Anette Schavan trat von jhrem Amt
zuriick, nachdem durch das » Vroniplag« dokumentierte Pla-
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giatsfille in ihrer Doktorarbeit im Februar 2013 von der Uni-
versitdt Diisseldorf bestitigt worden waren.

Bedeuten diese Fille, dass Wikis und kollaborative Soft-
ware im Bereich der Politik nur fiir die Aufdeckung von Pla-
giaten genutzt werden konnen? Ganz und gar nicht, wie das
Beispiel der Piratenpartei zeigt. Sie hat zwar im Vergleich zu
den Jahren zwischen 2009 und 2012 deutlich an Unterstiit-
zung verloren und ist mittlerweile in keinem Landtag mehr
vertreten. Dennoch bietet sie weiterhin eine ganze Reihe in-
ternetgestiitzter Moglichkeiten an, sich an der politischen Ar-
beit der Partei zu beteiligen. Zentrales Element ist das partei-
eigene Wiki, iiber das etwa Wahlkdmpfe und andere politische
Veranstaltungen organisiert und koordiniert werden. An dem
Wiki kann jeder Interessierte mitschreiben, sofern er sich auf
der Seite registriert — man muss dazu nicht zwingend Mit-
glied der Piratenpartei sein.

Auch das Phinomen » WikiLeaks« hat in den letzten Jahren
einige Aufmersamkeit erzeugt — zuletzt vor allem deswegen,
weil seinem Initiatoren Julian Assange vorgeworfen wurde,
er habe sich von russischen Geheimdiensten fiir Manipula-
tionen des us-amerikanischen Prasidentschaftswahlkampfes
einspannen lassen. Das Projekt tragt die Bezeichnung Wiki
im Namen, ist in dieser Hinsicht aber mifiverstandlich. Auf
der Webseite werden Informationen verdffentlicht, die von
Regierungen oder Unternehmen unter Verschluss gehal-
ten werden sollen, zum Beispiel vertrauliche Aufzeichnun-
gen iiber militdrische Einsdtze oder diplomatische Verhand-
lungen. Zwar kann jeder Nutzer diese Informationen abrufen,
und genau diese Form von Offentlichkeit und Transparenz ist
von den Betreibern gewiinscht. Doch zugleich miissen sie und
ihre Informanten damit rechnen, dass die betroffenen Regie-
rungen auf den Geheimnisverrat mit polizeilicher Verfolgung
und drakonischen Strafen reagieren. Daher arbeiten die Be-
treiber von WikiLeaks im Verborgenen, und nur ein kleiner
Kreis von Menschen hat die Moglichkeit, Informationen dort
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einzustellen. Die Seite entspricht also nicht dem Wiki-Prinzip
und hat auch keinerlei Verbindungen zur Wikipedia.

Partizipationskultur fiir alle?

Die in diesem Kapitel beschriebenen Plattformen und Werk-
zeuge, von den Bewertungs- und Verschlagwortungssyste-
men iiber Wikipedia bis hin zu populédrkulturellen oder po-
litischen Beteiligungsprojekten, gelten als Ausdruck der
»Partizipationskultur«, die sich in den letzten Jahren dank
des Internets etabliert hat. Bereits im Zusammenhang mit
personlichen Offentlichkeiten und Journalismus wurde deut-
lich, dass die sozialen Medien es den Menschen leichter ma-
chen, sich miteinander auszutauschen und zu vernetzen.
Auch beim Sammeln und Ordnen von Wissen zeigt sich die-
se Entwicklung. Sie fithrt dazu, dass nicht mehr nur einige
wenige Experten — ob nun Bibliothekare, Archivmitarbeiter
oder Redakteure von Enzyklopddien - diese Aufgaben iiber-
nehmen. Auch hier kdnnen »normale Nutzer« des Internets
teilhaben.

Positiv betrachtet, verbessert diese Entwicklung den In-
formationsstand und die Wissensbasis einer Gesellschaft. Die
sozialen Medien helfen dabei, dass Menschen auch iiber gro-
3e raumliche Entfernungen hinweg oder zeitlich versetzt In-
formationen zusammentragen und ordnen kénnen. Man
spricht in diesem Zusammenhang auch von der »Schwarm-
intelligenz« oder der »Weisheit der Vielen, die das Internet
zum Vorschein bringe. Doch handelt es sich bei den genann-
ten Beispielen tatsachlich um Wissen von allen fir alle? Kriti-
sche Stimmen nennen eine ganze Reihe von Griinden, warum
die sozialen Medien nicht automatisch zur Demokratisierung
von Wissen fiihrt. Sie verdeutlichen also auch das in Kapitel 2
benannte grundsitzliche Argument, dass technische Innova-
tionen nicht zwangsldufig zu bestimmten, schon in der Tech-
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nik angelegten Folgen fithren, sondern dass es immer auf den
tatsachlichen Gebrauch einer Medientechnologie ankommt.

Diese Einwédnde beruhen zunéchst einmal auf statistischen
Daten zur Verbreitung und Nutzung des Internets und sei-
ner zahlreichen Angebote. Zwar ist der Anteil der »Onliner«
an der Gesamtbevolkerung in den letzten Jahren stetig gestie-
gen: Der Seite internetworldstats.com zufolge waren Anfang
2017 fast 9o Prozent der deutschen Bevolkerung online; in
der Schweiz und Osterreich waren es ebenfalls deutlich {iber
80 Prozent. Innerhalb dieser Gruppen finden sich allerdings,
wie bereits im einleitenden Kapitel dieses Buches erwihnt,
deutliche Unterschiede in der Verbreitung sozialer Medien,
insbesondere wenn man jiingere und dltere Nutzergruppen
vergleicht. Und die Zahlen zur Internetverbreitung verraten
im Umbkehrschluss auch, dass nach wie vor etwa jede zehnte
Person zu den »Offlinern« zdhlt, die an den neuen Wissens-
welten und Informationsordnungen nicht partizipieren kon-
nen oder wollen.

Ein zweiter Einwand betrifft die Grade der Aktivitit, die
sich hinter der Bezeichnung »Nutzer« verbergen. Fiir die Wi-
kipedia etwa ldsst sich sagen, dass der ganz tiberwiegende
Teil der Onliner sie eher wie eine konventionelle Enzyklopa-
die nutzt, also Artikel nur liest, aber selbst nichts dazu bei-
tragt. Einige Zahlen konnen dies verdeutlichen: Etwa 40 Pro-
zent der Onliner, das entspricht ca. 24 Mio. Menschen, rufen
die Enzyklopédie regelmafiig, d.h. zumindest wochentlich
auf. Den Statistiken von Wikipedia zufolge hatten sich bis Mai
2017 aber nur etwa 180 000 Personen zumindest irgendwann
einmal mit zumindest einer Anderung beteiligt. Die Zahl der
momentan aktiven Autoren, die mindestens fiinf Artikel-
anderungen oder -erweiterungen innerhalb des zuriickliegen-
den Monats verfassten, lag bei knapp 5 400. Und der wirklich
harte Kern von Autoren, die mehr als 100 Beitrige im Monat
bearbeitet hatten, umfasste zuletzt ganze 874 Personen.

Ahnliche Argumente lassen sich auch fiir viele andere so-



Partizipationskultur fiir alle?

ziale Medien vorbringen: Die meisten Nutzer nehmen die
Moglichkeiten, selbst eigene Inhalte oder eigenes Wissen bei-
zusteuern, nicht in Anspruch. Man spricht in diesem Zusam-
menhang auch von der »90-9-1«-Regel. Sie driickt aus, dass in
Onlineforen, auf Video- oder Fotoplattformen, in Kommen-
tarbereichen zu journalistischen Artikeln oder eben in Wiki-
pedia nur 1 Prozent der Nutzer fiir den Grof3teil der Inhalte
oder Kommentare zustindig ist. Eine etwas groflere Grup-
pe, etwa 9 Prozent, klinkt sich gelegentlich in die Diskussio-
nen ein oder trigt ab und zu eigene Informationen bei. Der
iiberwiegende Teil - 9o Prozent - bleibt jedoch passiv und
ruft die Inhalte nur lesend oder betrachtend ab, ohne selbst
etwas beizutragen. Wie die in Kapitel 3 erwédhnten Personen,
die in persénlichen Offentlichkeiten nur mitlesen, ohne sich
selbst zu erkennen zu geben, wird diese grofle Gruppe auch
als » Lurker« bezeichnet. Sie tragen selbst nichts zu den Kon-
versationen oder Wissenssammlungen bei, sondern profitie-
ren als »Trittbrettfahrer« von der Arbeit und dem Engage-
ment anderer.

Es sei noch einmal betont, dass es sich bei der 9o0-9-1-Re-
gel nur um eine Faustregel handelt, sodass sich diese Antei-
le nicht immer exakt in Umfragen oder Statistiken wieder-
finden lassen. AufSerdem féllt nicht jeder Mensch immer und
auf allen Plattformen in die gleiche der drei Kategorien. Man-
che fithren vielleicht regelmaf3ig ein eigenes Blog und schrei-
ben auch aktiv an einer Fan-Community zu ihrer Lieblings-
serie mit, konsumieren dafiir aber YouTube und Wikipedia
nur passiv.

Einer Studie der Universitit Hohenheim hat 2012 knapp
3000 deutsche Internetnutzer dazu befragt, wie sie sechs
gangige Typen von sozialen Medien (Wikis, Videoplattfor-
men, Blogs, Diskussionsforen, Netzwerkplattformen und Fo-
toplattformen) nutzen. 35 Prozent der Personen in der Um-
frage gaben an, zumindest bei einem oder zwei der genannten
Angebote ab und zu eigene Inhalte bereitzustellen, und
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19 Prozent gaben dies sogar fiir drei oder mehr Angebote an.
In der Teilgruppe der 13- bis 24-Jdhrigen lagen die Anteile so-
gar noch hoher, ndmlich bei 54 Prozent bzw. 29 Prozent. Die
konkreten statistischen Befunde relativieren also eine allzu
strikte Trennung zwischen wenigen sehr aktiven und vielen
passiven Nutzern. Sie verdeutlichen dennoch, dass nicht jeder
Onliner gleichermafien alle Moglichkeiten ausnutzt, im Inter-
net Informationen und Wissen zu teilen.

Ein weiteres Gegenargument, warum die sozialen Medien
nicht Wissen von und fiir alle bringen, kommt noch hinzu.
Denn auch auf den partizipativen Plattformen bilden sich ei-
gene Hierarchien und Unterschiede aus, die manchen Nut-
zern mehr Moglichkeiten einrdumen als anderen. Dies ist fir
Wikipedia sehr gut untersucht und spiegelt sich in den oben
angefithrten Zahlen wieder: Letztlich trdgt eine vergleichs-
weise kleine Gruppe von Aktiven die Hauptlast der Arbeit an
der Online-Enzyklopédie, also der kontinuierlichen Erweite-
rung, Betreuung und Korrektur von Artikeln. Sie haben im
Lauf der vergangenen Jahre zahlreiche und sehr detaillierte
Prozeduren und Regeln entwickelt, wie sie diese Arbeit orga-
nisieren.

Fiir Neueinsteiger, die mehr beitragen wollen als nur gele-
gentlich einen Tippfehler zu korrigieren, besteht daher zwar
keine grofle technische Hiirde, wohl aber eine soziale. Man
muss sich mit diesem Regelwerk vertraut machen und in ge-
wisser Hinsicht erst beweisen, dass man etwas Konstruktives
beitragen kann. Dazu gehort unter anderem, ein Gespiir fiir
die Relevanz von moglichen neuen Eintrigen zu entwickeln
und sich im Kampf um Formulierungen oder Gliederungen
von Artikeln behaupten zu kénnen.

Wie in anderen sozialen Gebilden, zum Beispiel Vereinen
oder Biirgerinitativen, schilt sich also auch bei den partizi-
pativen Projekten im Lauf der Zeit eine Gruppe von Men-
schen heraus, die mit besonderen Befugnissen und héherer
Autoritét ausgestattet sind als andere. Man kann durch Wah-
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len oder Abstimmungen in solche Positionen gelangen, doch
auch kontinuierliches Engagement und inhaltliche Kom-
petenz konnen eine Grundlage dafiir sein, dass man mehr
Einfluss ausiibt. Bei internetbasierten Projekten kommt als
Besonderheit eine weitere Quelle von Macht ins Spiel: die Fa-
higkeit, auf die technische Gestaltung der Plattform selbst
Einfluss zu nehmen. Das bedeutet bei Wikipedia beispielswei-
se, Zugriffsrechte auf Artikel beschridnken, andere Nutzer 16-
schen oder zeitweise sperren oder auch neue Funktionen hin-
zufiigen zu konnen. Solche »Systemadministratoren« oder
» Admins«, wie diese Rollen in Anlehnung an die Informatik
genannt werden, haben dank ihrer herausgehobenen Funk-
tion auch besondere Verantwortung fiir das Gelingen partizi-
pativer Projekte im Internet.

Um zur Ausgangsfrage dieses Kapitels zuriickzukommen:
Bringen die sozialen Medien Wissen von allen fiir alle? Ei-
nerseits ja, weil sie Mechanismen und Werkzeuge zur Ver-
figung stellen, mit deren Hilfe wir auch ohne formalen Ex-
pertenstatus Informationen sortieren und gemeinsam mit
anderen aufbereiten konnen. Das Internet steigert also nicht
nur die schiere Menge an verfiigbaren Informationen, son-
dern zeigt auch Mittel und Wege auf, Ordnung in diese In-
formationen zu bringen. Dadurch stehen uns heute nicht ein-
fach nur mehr, sondern auch vielfiltigere und spezialisiertere
Wissenssammlungen zur Verfiigung. Andererseits milssen wir
die Frage aber auch verneinen, weil nach wie vor nicht jeder
Mensch gleichermaflen an diesen Wissensammlungen teilha-
ben kann. Die Internetnutzung im Allgemeinen wie auch das
aktive Beisteuern und Partizipieren sind ungleich verteilt. Ge-
rade Letzteres bleibt oft auf eine vergleichsweise kleine Grup-
pe beschrénkt.
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/. Das Partizipations-
paradox

Die sozialen Medien werfen ein Partizipationsparadox auf. Sie stellen viel-
faltige Moglichkeiten zur Teilhabe bereit, auch weil man sich mit ihrer Hil-
fe in gesellschaftliche und politische Debatten einbringen kann. Zugleich
sind viele Plattformen jedoch kommerziell betriebene Dienste, die ihren
Nutzern nur wenig oder Uiberhaupt keine Mitbestimmung erlauben. Noch
ist offen, ob zukiinftig auch alternative Modelle fiir soziale Medien exis-
tieren werden.

n den vorangegangenen Kapiteln tauchten immer wie-

der Begriffe wie »Partizipation«, » Teilhabe« oder »Betei-
ligung« auf. In der Tat haben soziale Medien ein Versprechen
erneuert, das von Anfang an mit dem Internet verbunden
wurde: Menschen kénnten, so die Hoffnung, sich mit Hilfe
der Medientechnologien besser Gehor verschaffen, an poli-
tischen Debatten und Entscheidungen beteiligen, die eigene
Meinung und das eigene Konnen in die Gesellschaft einbrin-
gen. Das Internet wiirde dadurch einen zentralen demokrati-
schen Wert unterstiitzen, ndmlich die Teilhabe von Menschen
an der Gesellschaft, in der sie leben. Dieser Wert driickt sich
in politischen Leitbildern und Parolen aus, zum Beispiel »Be-
troftene zu Beteiligten machen«, wird aber auch von den Biir-
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gern selbst eingefordert. Proteste gegen grofle politische Vor-
haben, ob nun gegen »Stuttgart 21« oder den G2o-Gipfel in
Hamburg, aber auch eine Vielzahl von kleineren Biirgeriniti-
tativen und anderen Formen des biirgerschaftlichen Engage-
ments machen deutlich, dass fiir viele Menschen Mitbestim-
mung und Teilhabe zum demokratischen Selbstverstdndnis
gehort.

Die Partizipation von uns Biirgern an den Dingen, die uns
gemeinsam betreffen, ist auf verschiedene Weise denkbar. Di-
rekte Teilhabe beruht auf der Beteiligung an politischen Ent-
scheidungen und Weichenstellungen, zum Beispiel durch
Wahlen oder Abstimmungen. Doch auch iiber die Teilhabe an
gesellschaftlicher Offentlichkeit, in der politische Ziele und
die Wege dahin debattiert werden, partizipieren wir an der
Gesellschaft. In den sozialen Medien konkretisiert sich ein
spezifisches Verstindnis von Partizipation. Man spricht auch
vom »Mitmachnetz« und meint damit die vielen Moglichkei-
ten, sich auf Plattformen im Netz zu duflern und Informatio-
nen, Inhalte und Wissen mit anderen auszutauschen.

Populdre Anbieter nehmen das (Mit-)Teilen und Betei-
ligen in ihre Slogans auf. Facebook proklamiert zum Beispiel
auf seiner Startseite » Verbinde dich mit den Menschen aus
deinem Leben und lass sie teilhaben«. Die Video-App Snap-
chat formuliert ihr Ziel: » Unsere Produkte geben Menschen
die Moglichkeit, sich frei auszudriicken - live, spontan und
fiir den Moment, mehr von der Welt zu entdecken und ge-
meinsam Spafd zu haben«. Und die Online-Enzyklopadie Wi-
kipedia stellt sich Besuchern als Projekt dar, »zu dem du mit
deinem Wissen beitragen kannst«. Doch zugleich handelt es
sich bei vielen dieser Angebote - Wikipedia ist hier die rithm-
liche Ausnahme - um kommerzielle Unternehmen, die mog-
licherweise ganz andere Absichten hegen, als einfach nur ih-
ren Nutzer Teilhabe zu ermoglichen. Thre Betreiber geraten
in die Kritik, weil sie es beispielsweise mit dem Datenschutz
nicht so genau nehmen und umfangreiche Profile ihrer Nut-
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zer anlegen. Eine der wesentlichen Fragen ist daher: Férdern
die sozialen Medien Partizipation und Teilhabe - oder Uber-
wachung und Kontrolle?

Formen der Teilhabe

Um eine Antwort auf diese Frage zu finden, ist es hilfreich,
zunéchst drei verschiedene Formen von Teilhabe voneinan-
der zu unterscheiden. Namlich erstens die Teilhabe in den so-
zialen Medien, zweitens Teilhabe mit Hilfe der sozialen Me-
dien und drittens Teilhabe an den sozialen Medien. Was ist
mit dieser Unterscheidung gemeint?

Menschen tiben Teilhabe in den sozialen Medien aus, wenn
sie sich auf den entsprechenden Plattformen aufhalten und
informieren, mit ihrer Hilfe ihre personlichen Interessen aus-
driicken und Beziehungen pflegen. Die Nutzung der sozia-
len Medien kann, muss sich aber nicht unbedingt um poli-
tische Themen oder Ereignisse im engeren Sinn drehen, wie
wir in den vorangegangenen Kapiteln gesehen haben. Teilha-
be in einem weit gefassten Verstdndnis umfasst zum Beispiel,
sich zu bestimmten Themen zu positionieren. Durch Eintra-
gungen in seinem Profil, durch eigene Beitrdge oder durch
Fotos signalisiert man seiner personlichen Offentlichkeit,
was einem wichtig ist oder woriiber man nachdenkt. Teilha-
be in den sozialen Medien geschieht aber auch, wenn man
sich in Gespriache einschaltet, zum Beispiel wenn man sich in
den Kommentaren zu einem Weblogeintrag iiber seine eige-
nen Erfahrungen zu einem politischen Thema austauscht. In
all diesen Fillen macht man Erfahrungen von sozialer Einbin-
dung. Man hat dadurch an seiner eigenen Lebenswelt teil, also
am Alltag im sozialen Umfeld.

Zwar geschieht dies in sozialen Medien normalerweise
freiwillig. Und doch kann es fiir manche auch Anstrengung
oder Anforderung bedeuten. Fiir Jugendliche beispielsweise
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ist das »gemeinsame Abhédngen« im Freundes- und Bekann-
tenkreis ein wesentlicher Teil des Heranwachsens. Weil die-
se Beziehungen mafigeblich auch mit Hilfe von Netzwerk-
plattformen und Chat-Diensten gepflegt werden, entsteht
aber zugleich ein nicht unerheblicher Druck, auf bestimmten
Plattformen aktiv zu sein und sich an den dort ablaufenden
Konversationen und Inhalten zu beteiligen. Etwas, aber nur
etwas iberspitzt formuliert: Wer sein Facebookprofil nicht
aktualisiert, wer nicht per Chat oder WhatsApp erreichbar ist
oder wer keine Fotos der Wochenendparty ins Netz hochladt,
der isoliert sich selbst. Zwar sind diese Erwartungen in ver-
schiedenen Cliquen, Bildungs- und Altersstufen unterschied-
lich stark ausgeprigt. In Befragungen duflern aber viele Ju-
gendliche immer wieder, dass sie diese Aspekte der Teilhabe
in sozialen Medien als Verpflichtung oder sogar Gruppen-
zwang empfinden.

Die zweite Form der Teilhabe, namlich mit Hilfe der so-
zialen Medien, geschieht dann, wenn die sozialen Medien als
Werkzeug genutzt werden, um auf politische Entscheidungen
und gesellschaftliche Debatten auflerhalb des Internets Ein-
fluss zu nehmen. Dies kann zum Beispiel iiber eine Nach-
richt an eine Abgeordnete geschehen, die mit Hilfe von Face-
book gesendet wird, oder durch Beitrdge im Online-Forum
einer lokalen Biirgerinitiative. Weil die sozialen Medien es
leicht machen, Informationen an andere zu verbreiten, lassen
sich tiber sie auch mit vergleichsweise wenig Aufwand ande-
re Menschen aktivieren, beispielsweise durch Veranstaltungs-
informationen, Demonstrationsaufrufe oder Hinweise auf
Unterschriftensammlungen. Digitale Medientechnologien
spielen daher inzwischen eine wichtige Rolle fiir die Mobili-
sierung, den Wissensaustausch und die Koordination politi-
schen Handelns, in Deutschland und weltweit.

Dies wurde Anfang 2012 in den Protesten gegen das Han-
delsabkommen » ACTA « wohl erstmals richtig deutlich. Geg-
ner des Vorhabens, das Produktpiraterie und Urheberrechts-
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verletzungen neu regeln sollte sahen in den vorgesehenen
Kontrollmechanismen einen unverhéltnisméflig starken Ein-
griff in die Kommunikationsfreiheit. Sie riefen europaweit
iiber Blogs, Twitter und andere Onlinekanile zu Demons-
trationen gegen das Abkommen auf. Allein in Deutschland
nahmen mehr als 100 000 Personen an den Kundgebungen in
zahlreichen Stidten teil. Nach weiteren umfangreichen zivil-
gesellschaftlichen Protesten beschloss das EU-Parlament im
Sommer 2012, das Abkommen nicht zu ratifizieren.

Die Anti-ACTA-Demonstrationen sind nicht zuletzt des-
halb bedeutsam, weil sich viele Jugendliche und junge Er-
wachsene daran beteiligten, die vermutlich nicht {iber die
etablierten Kanile von netzpolitischen Blogs oder Biirgerini-
tiativen auf den Protest aufmerksam wurden. Vielmehr riefen
auch die Macher von regelméifligen YouTube-Sendungen wie
»Die_Auflenseiter« oder »GermanLetsPlay« zu den Demons-
trationen auf. Sie haben gerade unter Jugendlichen eine hohe
Reichweite und verbreiteten so die Bekanntheit des Themas
iiber den Kreis der netzpolitischen Aktivisten hinaus.

Markus Beckedahl, einer der Mitorganisatoren der De-
monstrationen, driickte in seinem Blog »netzpolitik.org« sei-
ne Verwunderung wie folgt aus: » Was mich unglaublich tiber-
rascht hat, war, dass so viele junge Menschen auf die Strafle
gegangen sind. Ich kam mir teilweise wie einer der Altes-
ten vor, dabei bin ich selbst noch nicht alt. Viele waren si-
cher zum ersten Mal auf einer Demonstration. Der Grund
dafiir ist meist die Sorge um ein offenes Netz, um unseren ge-
meinsamen digitalen Kommunikationsraum, der durch im-
mer mehr falsche Regulation gefihrdet ist. Das treibt vie-
le Menschen auf einmal an, die mit dem Netz aufgewachsen
sind und sich jetzt zum ersten Mal politisch engagieren. Da
sage noch jemand, die Jugend ist unpolitisch, wenn zehntau-
sende Menschen bei der Kélte auf die Strafle gehen.« (Eintrag
vom 11.2.2012)

Allerdings gelingt der Schritt von der »Teilhabe im Netz«

101



102

Das Partizipationsparadox

zur »Teilhabe mit Hilfe des Netzes« nicht immer. Es ist ein
Missverstdndnis zu glauben, dass bereits das Klicken des »Ge-
fallt mir«-Buttons auf Facebook oder das Weiterleiten eines
Links zu einer Online-Petition ausreiche, um entscheidend
Einfluss auf politische Themen zu nehmen. Kritiker nennen
dieses Verhalten auch »Slacktivism« oder »Klicktivismus«.
Sie erinnern daran, dass es in der Politik letztlich auf Ent-
scheidungen ankomme, die auflerhalb des Internets getroffen
werden, also in Parlamenten von der kommunalen bis hin zur
europdischen Ebene. Die Teilhabe mit Hilfe der sozialen Me-
dien ist deswegen auf absehbare Zeit nur ein Weg (unter meh-
reren), um Unterstiitzung fiir Anliegen zu gewinnen, Argu-
mente einzubringen und den Informationsstand derjenigen
zu verbessern, die letzten Endes die Entscheidungen treffen.
Weil Teilhabe mit Hilfe der sozialen Medien aber mehr
Aufwand bedeutet als das blofle Weiterleiten von Informatio-
nen oder Klicken von Unterstiitzer-Links, zeigt sich hier der
gleiche Effekt, der bereits im vorigen Kapitel beschrieben wur-
de: Nicht alle Menschen sind gleichermafien bereit und dazu
in der Lage, sich aktiv an politischen Entscheidungen zu be-
teiligen. Auch in Hinblick auf politisches Engagement gibt es
also die Kluft zwischen den Aktiven und den Inaktiven (man
konnte noch als dritte Gruppe die politikfernen Desinteres-
sierten hinzuzidhlen). Politisch interessierte Menschen kon-
nen die sozialen Medien gut fiir ihre Zwecke nutzen. Doch sie
beseitigen nicht per se Politikverdrossenheit oder gar politi-
sche Apathie. Letztlich droht sogar die Gefahr, dass die Spal-
tung zwischen den Beteiligungsstarken und den Abgehingten
noch grofler wird. Daher ist es wichtiger denn je, dass Schu-
len, Parteien, Vereine oder andere Initiativen die Bedeutung
von demokratischem Engagement an die Biirger vermitteln.
Die dritte Form der Teilhabe schlief3lich ist die Teilhabe
an den sozialen Medien selbst. Hier geht es darum, auch die
Technologien und die Infrastruktur, die den sozialen Medien
zugrunde liegen, mit zu gestalten. Diese Aufgabe ist Teil der
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»Netzpolitik«, eines neuen Politikfeldes, das in den letzten
Jahren Kontur gewonnen hat. Dazu haben unter anderem die
zwischenzeitlichen Wahlerfolge und die grofle mediale Auf-
merksambkeit fiir die Piratenpartei oder die Einrichtung der
Enquete-Kommission »Internet und digitale Gesellschaft«
des Deutschen Bundestags beigetragen. Politiker, die sich
mit diesen Themen befassen, haben zwar in den etablierten
Parteien noch nicht das gleiche Gewicht wie zum Beispiel
die Finanz- oder Auflenpolitiker. Doch mittlerweile hat sich
die Erkenntnis durchgesetzt, dass bei der Regulierung digi-
taler Medien gesellschaftlich wichtige Entscheidungen gefallt
werden.

Politische Fachdebatten zu netzpolitischen Themen drehen
sich namlich auf den ersten Blick um Details, die nur weni-
ge Menschen interessieren. Bei niherem Hinsehen beriihren
sie aber wesentliche Fragen, die auf Jahre hinaus unser (Me-
dien-)Leben prigen werden. Gelingt es uns beispielsweise,
das Verstidndnis von Privatsphire und Datenschutz, das sich
in Deutschland im Lauf der letzten 30 Jahre entwickelt hat,
auch unter verdnderten medientechnischen Bedingungen zu
bewahren? Oder werden die sozialen Medien technisch wei-
terhin so gestaltet sein, dass wir als Nutzer die Kontrolle tiber
unsere personlichen Daten nahezu vollstindig aufgeben? Ein
anderes Beispiel: Wird die Infrastruktur des Internets »netz-
neutral« bleiben, werden also die unzihligen Glasfaserkabel,
Satellitenverbindungen und Unterseekabel auch weiterhin
alle Datenpakete gleichberechtigt transportieren? Oder wird
die Netzneutralitdt dadurch aufgehoben, dass die Daten man-
cher Anbieter bevorzugt (also schneller) iibertragen werden,
zum Beispiel weil dafiir gezahlt wird?
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Die vorangegangenen Kapitel haben gezeigt, warum solche
netzpolitischen Entscheidungen so wichtig sind. Zudem sollte
deutlich geworden sein, dass die Gestaltung der sozialen Me-
dien nicht allein Aufgabe von parteigebundener Netzpolitik
ist, sondern uns alle angeht. Denn das Internet und speziell
die sozialen Medien stellen uns Kommunikationsméglich-
keiten zur Verfiigung, auf deren Grundlage vielféltige For-
men von Offentlichkeit entstehen und Menschen am sozia-
len Leben teilhaben. Doch die Infrastruktur und die Regeln
dieser neuen Kommunikationsraume werden derzeit von ei-
nigen wenigen global agierenden Unternehmen bereitgestellt
und gestaltet. Facebook, Google und Twitter, aber auch Apple,
Amazon oder Ebay verfolgen kommerzielle Interessen. Da-
durch ist das Ausmafd der Teilhabe von Nutzern an den Infra-
strukturen der sozialen Medien in aller Regel eingeschrankt.
Zugespitzt formuliert, fithren die sozialen Medien zu einem
Partizipationsparadox — einerseits fordern sie Partizipation,
andererseits verhindern sie sie. Was ist damit gemeint?

Wie oben geschildert, ermutigen die Betreiber sozialer Me-
dien zur Partizipation im Sinne von » Mitwirkung«. Thre Nut-
zer sollen die Plattformen maglichst oft, lange und ausgiebig
nutzen, um ihre Beziehungen zu pflegen und Informationen
aller Art miteinander zu teilen. Auch einer zweiten Facette
von Partizipation gegeniiber sind die Betreiber meist auf-
geschlossen: Der » Mitbestimmung« der Nutzer. Sie ist vor al-
lem dort erforderlich (und von Betreiberseite gewiinscht), wo
es um die Kontrolle von nutzergenerierten Inhalten geht, die
auf den meisten Plattformen in nicht mehr tiberschaubaren
Mengen anfallen. In einem Werbevideo von YouTube (un-
ter www.onehourpersecond.com auch auf Deutsch abrufbar)
heifit es beispielsweise, dass in jeder Sekunde Videomaterial
mit einer Linge von einer Stunde auf der Plattform hochgela-
den wird. Der Seite internetlivestats.com zufolge werden der-
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zeit (Juli 2017) knapp 450 0ooo Tweets pro Minute gesendet.
Und auf Facebook, das nach eigenen Angaben inzwischen
tiber zwei Milliarden Mitglieder hat, laden Menschen welt-
weit pro Tag mehr als 350 Millionen Fotos hoch.

Angesichts dieser Mengen konnen die Plattformbetreiber
die hochgeladenen Inhalte nicht mehr vollstindig selbst prii-
fen. Sie behelfen sich zum einen damit, dass sie technische
Filtersysteme installieren, die zum Beispiel nach bestimm-
ten Schliisselwortern suchen. Zum anderen aber iiberneh-
men auch die Nutzer selbst eine wichtige Rolle. Sie sollen die
Betreiber auf extremistische, gewaltverherrlichende oder an-
derweitig problematische Inhalte hinweisen. Diese Hinweise
werden dann von den Teams der plattformeigenen » Commu-
nity Manager« oder Moderatoren geprift, die gegebenen-
falls Fotos oder Texte 16schen bzw. die dafiir verantwortlichen
Nutzer verwarnen oder sperren.

Diese beiden Facetten von Teilhabe der Nutzerschaft (Mit-
wirkung sowie Mitbestimmung tiber die akzeptablen oder
nicht akzeptablen Inhalte) sind wesentlicher Bestandteil der
Geschiftsmodelle der Betreiber. Denn erst die Aktivititen
der Nutzer sowie die unentgeltliche Arbeit, die sie beim Iden-
tifizieren und Melden problematischer Inhalte iibernehmen,
schaffen den Wert einer Plattform. Auf den ersten Blick neh-
men die Betreiber dabei eine reine Mittlerrolle zwischen den
Nutzern ein. Sie beschrinken sich scheinbar darauf, eine tech-
nische Infrastruktur bereitzustellen, mit deren Hilfe jhre Mit-
glieder kommunizieren konnen. Doch faktisch lassen sie sich
meist weitreichende Rechte an den Daten und Inhalten ein-
raumen. Sie behalten sich auch vor, bestimmte Inhalte oder
Profile zu sperren, die nicht den Allgemeinen Geschiftsbe-
dingungen entsprechen.

Echte Selbstbestimmung, also das eigenverantwortliche
Gestalten von Strukturen und Regeln des sozialen Miteinan-
ders, ist bei den grofien Anbietern von sozialen Medien hin-
gegen nicht vorgesehen. Die grofle Ausnahme ist Wikipedia,
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deren Triger kein gewinnorientiertes Unternehmen, sondern
eine Stiftung ist. Auf den meisten anderen Plattformen akzep-
tiert man die Allgemeinen Geschiftsbedingungen der Betrei-
ber, wenn man sich registriert. Man begibt sich dadurch in
ein Vertragsverhaltnis zu den Anbietern, wird also zum Kun-
den. Fiir den Einzelnen ist dies moglicherweise auf den ers-
ten Blick gar nicht ersichtlich. Man kann Facebook oder You-
Tube ja kostenlos nutzen, und die genauen Bedingungen und
Pflichten, die man eingeht, sind fiir den juristischen Laien
aus den umfangreichen und komplexen Dokumenten kaum
zu erschlieffen. Dennoch findet ein Tausch von Leistung und
Gegenleistung statt. Denn man zahlt mit seinen personlichen
Daten und seiner Aufmerksambkeit, die wiederum vor allem
gegeniiber Werbetreibenden vermarktet werden. Zynisch for-
muliert ist man also noch nicht einmal Kunde von Facebook
und anderen Plattformen, sondern selbst das Produkt.

Der Umstand, dass man Kunde von Facebook (oder an-
deren Plattformen) ist, bringt einige Probleme mit sich. Als
Nutzer hat man zum Beispiel kaum Moglichkeiten, die im-
mer wieder vorgenommenen Anderungen in der Gestaltung,
im Funktionsumfang oder in den Geschiftsbedingungen ei-
ner Plattform im Vorfeld zu beeinflussen. Bislang gibt es keine
oder nur eingeschrinkte Prozeduren, Nutzer anzuhoren oder
sich mit ihnen tiber unterschiedliche Varianten abzustimmen.
Auch ein Widerspruch ist meist nur in der Form méglich, sich
von der Plattform abzumelden. Das ist auch das immer wie-
der vorgebrachte Argument der Betreiber: Niemand wird zur
Nutzung gezwungen, und wer mit bestimmten Rahmenbe-
dingungen nicht einverstanden sei, der konne sich ja jeder-
zeit abmelden.

Doch selbst wenn man sich zum Verlassen einer Plattform
entscheiden sollte, bauen sich Hiirden auf. Diese konnen so-
zialer Art sein, weil zumindest in bestimmten Altersgruppen
oder Szenen die Priasenz bei Diensten wie Instagram, Snapchat
oder WhatsApp derzeit unerldsslich ist, um sich nicht sozial
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zu isolieren. Aber auch technische Hiirden bestehen. Denn in
den sozialen Medien fehlt die »Interoperabilitit«, wie es im
technischen Jargon heifft. Auf dem Telefonmarkt beispiels-
weise kann man zwischen zwei unterschiedlichen Betreibern
telefonieren oder seine Nummer bei einem Vertragswech-
sel zum neuen Anbieter mitnehmen. In den sozialen Medien
hingegen kann man die eigenen Daten und Inhalte, die man
mit durchaus betrichtlichem Zeitaufwand gepflegt hat, nicht
einfach zu einem anderen Konkurrenznetzwerk transferieren.
Soziale Medien sind in dieser Hinsicht also nur einsei-
tig offen. Sie férdern das Einstellen, Hochladen, Teilen von
Daten aller Art auf der Plattform. Aber sie strauben sich da-
gegen, diese Daten auch wieder »loszulassen«. Dies verweist
auf ein weiteres Problem: Die Betreiber der Plattformen ver-
fugen tiber immense Datenmengen. Sie reichen von den per-
sonenbezogenen Informationen ihrer Nutzer im engeren Sin-
ne (wie Geschlecht, Geburtsdatum oder Kontaktadresse) bis
zu eher beildufig anfallenden Informationen iiber Vorlieben,
Interessen, Aktivititen und rdumliche Bewegung. Zudem er-
fassen sie die soziale » Verortung« einer Person, also Informa-
tionen tber die Kontakt- und Kommunikationsnetzwerke.
Aus diesen Daten lassen sich wiederum, eine geniigend
grofie Datenmenge vorausgesetzt, relativ treffsichere Vorher-
sagen iiber Priferenzen oder Verhalten des einzelnen Nutzers
machen. Nicht umsonst ist in den letzten Jahren unter dem
Stichwort »big data« eine eigene Branche von spezialisierten
Datenverwaltungs- und Auswertungsdienstleistern entstan-
den. Aus der Sicht der Anbieter von sozialen Medien sowie
der werbetreibenden Industrie entstehen hier zahlreiche neue
Moglichkeiten fiir zielgerichtete, personalisierte Ansprache
und Werbung. Dem einzelnen Nutzer winkt das Versprechen,
an den eigenen Interessen oder Verhiltnissen ausgerichtete
und damit wertvollere Anzeigenbotschaften zu erhalten. Aus
Sicht des Datenschutzes hingegen ist diese Entwicklung eher
ein Albtraum. Die Datenfiille der sozialen Medien ldsst sich
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nidmlich genauso gut fiir iberwachende oder kontrollieren-
de Zwecke nutzen. Die auf digitalen Medien basierenden Of-
fentlichkeiten konnen mit Computerhilfe nahezu in Echtzeit
beobachtet, also automatisch und verdeckt durchsucht wer-
den. Mit den Enthiillungen von Edward Snowden ist spites-
tens seit 2013 auch bekannt, dass nicht nur russische oder chi-
nesische Geheimdienste, sondern auch die us-amerikanische
NSA, die britische GHCQ-Behorde oder der deutsche Bun-
desnachrichtendienst moglichst weitreichenden Zugriff auf
moglichst viele Datenbestdnde anstreben. Die datengetriebe-
nen Geschiftsmodelle vieler sozialer Medien sind also zu-
gleich Grundlage fiir bislang ungeahnte Uberwachungs-
praktiken — mit den Worten der Wissenschaftlerin Shoshana
Zuboff leben wir mittlerweile im »surveillance capitalism,
also im » Uberwachungskapitalismus«.

Zusammengefasst besteht das Partizipationsparadox der
sozialen Medien also darin, dass sie ihren Nutzern einer-
seits bisher ungekannte Moglichkeiten eréftnen, sich an ge-
sellschaftlicher Offentlichkeit zu beteiligen. Andererseits ver-
schlielen sie sich selbst aber der Teilhabe und iiben Macht
aus, indem sie in beispiellosem Ausmaf3 - und unter Mitwir-
ken von uns Nutzern - Informationen iiber unseren Alltag
erheben und verarbeiten. Weil die zugrundeliegenden Ent-
wicklungen noch so jung sind und weil sie in vergleichsweise
rasanter Geschwindigkeit ablaufen, tun wir uns gesellschaft-
lich allerdings noch sehr schwer, geeignete Losungen fiir die-
ses Problem zu finden.

Es gibt zwar durchaus alternative Modelle fiir soziale Me-
dien. Sie beruhen auf dezentraler Infrastruktur, auf offenen
Prozeduren fiir den Datenaustausch und auf frei verfiigbaren
Softwaretechnologien. Neben Wikipedia tragen auch Weblogs
zu einem solchen Gegenmodell bei: Viele von ihnen werden
von ihren Autoren selbst unter einem eigenen Domainnamen
und ohne Gewinnabsichten betrieben. Die meistverbreitete
Weblog-Software namens » Wordpress« ist »open source«, das
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heifit sie kann prinzipiell von jedem eingesehen, verandert
und erweitert werden. Zudem ist ihre Nutzung kostenfrei, es
fallen allenfalls die Ausgaben fiir den Server-Speicherplatz an,
auf dem man sein eigenes Blog installiert.

Doch die groite Hiirde, die eine weitreichende Verbrei-
tung solcher Alternativen verhindert, ist nach wie vor tech-
nisches Wissen. Man muss zwar kein Programmierer mehr
sein oder ein Informatikstudium absolviert haben, um sich
zum Beispiel ein eigenes Weblog zu installieren. Aber auf den
groflen kommerziell orientierten Plattformen reicht es meist
schon, den gewiinschten Nutzernamen und eine E-Mail-
Adresse anzugeben, um loslegen zu konnen. Erst diese Ein-
fachheit, die es buchstiblich jedem Interessierten mit Inter-
netzugang erlaubt, sich dort anzumelden, hat zu der grofien
Verbreitung gefithrt. Im Gegensatz dazu sind Plattformen
und Technologien, die aus Sicht des Datenschutzes oder der
Selbstbestimmung vorteilhafter wiren, fiir die meisten Nutzer
bislang noch zu kompliziert und daher abschreckend.

Wie steht es also um die Leitfrage dieses Kapitels? Sind die
sozialen Medien nun partizipativ - oder tiberwachen und
kontrollieren sie den Menschen? Beides ist richtig, oder ge-
nauer gesagt: Beides kann richtig sein. Denn auch in die-
ser Hinsicht zeigt sich wieder, dass Medientechnologien
nicht automatisch und vorherbestimmt zu bestimmten Fol-
gen fithren. Es kommt stattdessen auf unsere Nutzung der
Medien und auf unseren gesellschaftlichen Umgang mit ih-
nen an. Nutzen wir sie, um an der Gestaltung unserer Gesell-
schaft teilzuhaben, und fordern wir diese Einflussmoglichkei-
ten auch von den Betreibern der sozialen Medien selbst ein?
Oder beschréinken wir uns darauf, es uns bequem in den »gol-
denen Kifigen« der grofien Plattformen einzurichten?
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8. Fazit una
offene Fragen

Die sozialen Medien passen in unsere Zeit: Sie folgen dem Leitbild der ver-
netzten Individualitdt, das unsere Gesellschaft kennzeichnet, und sie tra-
gen zum Wandel von Offentlichkeit bei. Entscheidend ist, dass wir den
gesellschaftlichen Anspruch auf Gestaltung dieser Medientechnologien
nicht verloren geben.

ie vorangegangenen Kapitel haben deutlich gemacht,

dass die sozialen Medien in vielen Bereichen unseres
Alltags weitreichende Verdnderungen anstoflen. Sie setzen
Entwicklungen fort, die bereits vor mehr als 20 Jahren begon-
nen haben, als das Internet begann, sich in der Gesellschaft
zu etablieren. Bei allen Besonderheiten, die die zahlreichen
Gattungen und Angebote voneinander unterscheiden, lassen
sich zwei entscheidende Gemeinsamkeiten ausmachen. So-
ziale Medien helfen erstens dabei, dass sich Menschen Infor-
mationen aller Art im Internet zuganglich machen koénnen.
Und zweitens unterstiitzen sie zwischenmenschliche Bezie-
hungen, sei es durch Méglichkeiten zur Kommunikation und
zum Austausch, sei es durch das Abbilden und Erweitern von
Kontaktnetzwerken aller Art.

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2018
J.-H. Schmidt, Social Media, Medienwissen kompakt,
https://doi.org/10.1007/978-3-658-19455-0_8
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Die Kommunikationswissenschaft tat sich lange schwer
mit diesen Entwicklungen. Sie hat sich im deutschsprachi-
gen Raum im Lauf der vergangenen 5o Jahre als wissen-
schaftliche Disziplin etabliert, die sich vorrangig mit 6ffent-
licher Kommunikation beschiftigt. Vereinfacht gesagt, hat sie
sich also auf Massenmedien wie Fernsehen, Radio und Zei-
tungen beschriankt. Der direkte Kontakt zwischen Menschen,
ob von Angesicht zu Angesicht oder vermittelt {iber Medien
wie Briefe und Telefon, wurde zwar zur Kenntnis genommen,
stand aber nicht im Mittelpunkt der wissenschaftlichen For-
schung und Theoriebildung.

Das Internet und speziell die sozialen Medien stellt diese
Trennung - hier die Massenmedien, dort die Situationen der
interpersonalen Kommunikation - allerdings infrage. Wie
wir gesehen haben, kommen in sozialen Medien ganz unter-
schiedliche Kriterien zur Geltung, wer welche Informationen
welchem Publikum zugénglich macht. Viele Menschen nut-
zen sie fir den privat-personlichen Austausch. Sie unterhal-
ten sich dabei auch tiber Themen aus publizistischen Medien,
wenn sie denn spannend, bemerkenswert oder relevant sind.
In den sozialen Medien wachsen dadurch »Publikation« und
»Konversation« zusammen.

Durch dieses Buch zog sich zudem das Argument, dass
die sozialen Medien zu einem Wandel von Offentlichkeit bei-
tragen. Sie lassen den neuen Typ der »personlichen Offent-
lichkeit« entstehen, und sie verandern das Umfeld fiir jour-
nalistische Medienoffentlichkeit. Sie fithren dazu, dass nicht
mehr nur einige wenige Experten das Privileg haben, ihr Wis-
sen zuginglich zu machen, und sie unterstiitzen neue For-
men der gesellschaftlichen Teilhabe. Die sozialen Medien ma-
chen deutlich, dass die Grenzen zwischen Privatsphire und
Offentlichkeit verschwimmen, und sie werfen die Frage auf,
bis zu welchem Grad gesellschaftlich-politische Offentlichkeit
auf privatwirtschaftlich kontrollierter Infrastruktur basieren
sollte.
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Doch die sozialen Medien und der mit ihnen einhergehen-
de Wandel von Kommunikation und Offentlichkeit lassen
sich auch aus einer breiteren soziologischen Perspektive be-
trachten. Denn wenn man die Medienentwicklung der Ge-
genwart in groflere Zusammenhinge der gesellschaftlichen
Entwicklung einbettet, fillt auf, dass soziale Medien perfekt
in breite Veranderungen und Trends passen. Dazu gehort vor
allem, dass schon seit Jahrzehnten, wenn nicht seit Jahrhun-
derten, der einzelne Mensch als Individuum an Bedeutung
gewinnt. Wir sind immer weniger an vorgegebene Lebensver-
laufe, an traditionelle Muster des Verhaltens, des Arbeitens
oder der Familie gebunden. Wir besitzen die Freiheit, unser
eigenes Leben zu gestalten, und miissen uns nicht mehr im
gleichen Mafle wie noch vor 50, 100 oder 250 Jahren mit dem
zufrieden geben, was uns durch unsere familidre Herkunft
»in die Wiege gelegt ist«. Die Soziologie beschreibt diese Ent-
wicklung als »Individualisierung«. Dazu gehort zum Beispiel
auch, dass Werte wie Selbstverwirklichung und personliche
Zufriedenheit an Bedeutung gewinnen auf Kosten von Wer-
ten wie Aufopferung, Pflichterfiillung oder dem Beharren auf
Konventionen. Das Motto »Gestalte dein Leben!«, die Auffor-
derung »Sei du selbst!«, der Leitspruch »Du bist fiir dein Le-
ben selbst verantwortlich!« sind ebenfalls Ausdruck der Indi-
vidualisierung.

Doch wiahrend die einen das »Projekt Ich« als befreiend
erleben, empfinden es andere eher als Belastung und Biirde,
denn man kann ja auch daran scheitern. Gerade im Berufs-
leben erfahren viele Menschen die Probleme, die die Indivi-
dualisierung mit sich bringt: Stindiges Arbeiten an den eige-
nen Qualifikationen und lebenslanges Lernen oder auch die
wachsende Bedeutung von freiberuflicher und zeitlich be-
grenzter Zusammenarbeit in flexiblen Projektteams sind fiir
viele junge Menschen inzwischen die Regel. Die Sicherheit,
nach einer beruflichen oder akademischen Ausbildung ohne
Ubergang direkt eine unbefristete Stelle antreten zu kénnen,
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die fir den Rest des Arbeitslebens halt, haben dagegen die
wenigsten noch.

Individualisierung ist, auch das zeigen soziologische Stu-
dien, nicht gleichbedeutend mit Vereinzelung. Zwar losen
sich traditionelle gemeinschaftliche Gebilde wie das Arbeiter-
milieu oder enge dorfliche Gemeinschaften schon seit Jahr-
zehnten tendenziell auf. An jhre Stelle treten aber andere
Formen der sozialen Bindung, zum Beispiel Lebensstile, Sub-
kulturen oder Szenen, die wiederum viel mit individuellen
Vorlieben und dem Ausdruck des eigenen Selbst zu tun ha-
ben. Zudem reichen die Beziehungsgeflechte vieler Menschen
auch iiber geographische Distanzen hinweg: Einerseits die
deutlich gestiegene Beweglichkeit, Autos, Schnellziigen und
Flugzeugen sei Dank, andererseits die Kommunikationstech-
nologien vom Telefon bis hin zum Internet machen es mog-
lich, Freundschaften und auf Interessen beruhende Bekannt-
schaften genauso wie berufliche Kontakte auch ohne direkte
rdumliche Nahe zu pflegen.

Und hier kommen die sozialen Medien wieder ins Spiel.
Denn man kann die - hier nur knapp skizzierte — soziolo-
gische Beschreibung unserer Gegenwart auf einen Begriff
bringen: Wir leben in einer Gesellschaft der vernetzten Indi-
vidualitit. Das Internet, und die sozialen Medien im Speziel-
len, sind die perfekten Technologien fiir diese Form der Ge-
sellschaft. Sie helfen Menschen, die Anforderungen unserer
Zeit zu bewiltigen - zugleich bestirken sie diese Leitbilder
und Herausforderungen aber auch. Wir kénnen uns in un-
seren personlichen Offentlichkeiten als unverwechselbares,
authentisches Individuum présentieren, wir konnen unsere
Vorlieben und Merkmale ausdriicken, wir kénnen Beziehun-
gen aufrechterhalten, pflegen und erweitern. Zugleich wird
aber auch genau das von uns erwartet — dass wir eine unver-
wechselbare Personlichkeit herausbilden, dass wir Beziehun-
gen kniipfen, die uns im Leben weiterbringen, dass wir, wie es
in der Business-Sprache heif3t: » networken«.
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Fiir die kommunikationswissenschaftliche Forschung ist es
faszinierend zu beobachten, wie diese Entwicklungen, die sich
iber Jahrzehnte erstrecken, auf Medientechnologien mit un-
gleich hoherer Dynamik treffen. Als ich im Friihjahr 2013 das
Fazit der ersten Auflage dieses Buches schrieb, gehorte nicht
viel prophetische Gabe zur Aussage: » Vermutlich werden al-
lein im Zeitraum zwischen Fertigstellung dieses Manuskripts
und Erscheinen des gedruckten Buches zahlreiche neue An-
gebote, Plattformen und technische Gerdte auf dem Markt
sein, die revolutionére neue Funktionen und Leistungen ver-
sprechen.« Und mit Blick auf Facebook fragte ich: » Werden
die Achtjahrigen des Jahres 2013 in ein paar Jahren auf Face-
book gehen wollen, wo sich doch auch ihre Eltern tummeln?«
In der Tat sind die Teenager von heute eher bei Angeboten wie
Instagram, WhatsApp oder Snapchat zu finden, von denen in
der ersten Auflage dieses Buches noch keine Rede war. Und
doch hat Facebook seine eigene Dominanz in diesem Zeit-
raum letztlich noch erh6ht — weil es ndmlich Instagram und
Whatsapp (und zahlreiche weitere innovative Dienste) kur-
zerhand iibernommen hat.

Dies fithrt vor Augen, dass wir die kurzfristigen Moden
und Hypes bestimmter Dienste und Praktiken zwar nicht
ignorieren sollten, aber die Einbettung sozialer Medien in
die dariiber hinausreichenden Lebensumstinde ihrer Nut-
zer wie auch in Strukturen von Macht und Kontrolle der ei-
gentlich spannende Forschungsgegenstand ist. Nach wie vor
bin ich davon iiberzeugt, dass soziale Medien so viele Zwe-
cke erfiillen - sie machen personliche Offentlichkeiten mdg-
lich, erleichtern die rasche Verbreitung von Informationen,
unterstiitzen Zusammenarbeit und das gemeinsame Sam-
meln, Filtern und Bearbeiten von Wissen -, dass die Prinzi-
pien von Netzwerk- oder Videoplattformen, Wikis oder Blogs
nicht wieder verschwinden werden, egal wie die Anbieter hei-
Ben. Hier liegt zugleich eine entscheidende gesellschaftliche
Aufgabe fiir die kommenden Jahre: Weil unser alltdgliches
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Handeln, unsere sozialen Beziehungen und unsere Wissens-
bestdnde mehr und mehr von digitalen vernetzten Medien
durchdrungen sind, machen wir uns auch von ihnen abhéan-
gig. Daraus folgt nicht, dass wir das Internet wieder abschaf-
fen sollten - sondern vielmehr, dass wir Einfluss auf die Ge-
staltung dieser Universaltechnologie nehmen miissen.

Wie die sozialen Medien aussehen und funktionieren, ist
nicht naturgegeben, sondern hiangt von unseren Entschei-
dungen ab. Wir haben es in der Hand, ob in den sozialen
Medien Regeln eines zivilisierten, hoflichen und menschen-
wirdigen Miteinanders gelten oder nicht. Wir sollten dar-
auf dréngen, dass sich Menschen frei von kommerzieller oder
staatlicher Uberwachung entfalten konnen. Wir kénnen dazu
beitragen, dass Wissen moglichst allen frei zur Verfligung
steht, und nicht nur einigen wenigen Privilegierten zugute-
kommt. Wir miissen, kénnen und sollten diesen Einfluss auf
soziale Medien - und damit auf einen wichtigen Baustein un-
serer Gesellschaft - auch wahrnehmen.



Zum Weiterlesen

Bunz, Mercedes (2012): Die stille Revolution. Wie Algorithmen
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Meikle, Graham/Sherman Young (2012): Media Convergen-
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York: Palgrave Macmillan

Behandelt die sozialen Medien als Teil breiterer Entwicklun-
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Fiille von englischsprachiger Literatur zum Thema genannt.
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nalismus im Internet: Profession — Partizipation - Technisierung.
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Netzwerkplattformen fiir Jugendliche und junge Erwachsene
untersucht, wobei ein besonderer Fokus auf Normen, Einstel-
lungen und Kompetenzen zum Schutz der Privatsphare liegt.

Schmidt, Jan (2011): Das neue Netz. Merkmale, Praktiken und
Folgen des Web 2.0. 2. liberarbeitete Auflage. Konstanz: UVK.
Beschreibt viele der hier beschriebenen Entwicklungen aus-
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kationswissenschaftlichen und soziologischen Fachdebatten.

Schmidt, Jan-Hinrik/Monika Taddicken (Hrsg.) (2017): Handbuch
Social Media. Wiesbaden: Springer VS.
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Schweiger, Wolfgang (2017): Der (des)informierte Biirger im
Netz. Wie soziale Medien die Meinungsbildung verandern. Wies-
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kommunikationswissenschaftlichen Forschungsstands zum
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nungsbildung.
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Kenntnisreiche kultursoziologische Darstellung von wesentli-
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Onlinequellen

http://www.ard-zdf-onlinestudie.de

Dokumentiert eine seit 1997 jahrlich durchgefiihrte, repréasen-
tative Befragung zur Internetnutzung der Deutschen; auf der
Homepage sind Kernergebnisse sowie ausfithrliche Facharti-
kel abrufbar.
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Dossier der Bundeszentrale fiir politische Bildung zur Wiki-
pedia; enthilt eine Reihe von weiterfithrenden Artikeln von
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Ubersicht der seit 1998 jihrlich aktualisierten Studie »Jugend,
Information, (Multi-)Media«, die Befunde zur Mediennut-
zung 12- bis 19-Jahriger liefert.
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Glossar

Account: Englischer Begriff fiir »Nutzerkonto«; wenn man
sich auf einer Plattform anmeldet, erhilt man einen A.

Administratoren: Eine Personengruppe, die iiber besondere
Rechte auf einer Plattform verfiigt, z. B. kdnnen sie Texte ver-
dndern oder andere Nutzer bei Fehlverhalten sperren. Je nach
Plattform konnen A. Mitarbeiter des Betreibers oder auch be-
sonders aktive Nutzer sein.

Algorithmus: Oberbegriff fiir mathematische Verfahren, mit
denen automatisierte Berechnungen vorgenommen werden.
Alle Computerprogramme beinhalten A.; bei sozialen Medien
sind A. vor allem dort wichtig, wo Daten modifiziert, zusam-
mengefasst, in eine Rangfolge gebracht, gefiltert o.4. werden
sollen, z. B. bei Suchanfragen oder der Darstellung von neuen
Informationen.

Applications (auch: Apps): Sammelbegriff fiir Anwendungen,
die von Drittanbietern fiir eine umfassendere Plattform be-
reitgestellt werden. A. sind v. A. fir Smartphones und Tablet
PCs verbreitet.
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https://doi.org/10.1007/978-3-658-19455-0
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Bots: Bezeichnung fiir automatisiert betriebene > Accounts
auf sozialen Medien. In Form von »social bots« oft intrans-
parent und zur Manipulation des Meinungsklimas betrieben.

Browser: Sammelbegriff fiir Software, mit der man Inhalte
des World Wide Web abrufen kann (z.B. der Internet Explo-
rer, Firefox oder Google Chrome).

Clickbait: bezeichnet kurze Meldungen mit reiflerischen oder
irrefithrenden Uberschriften; C. wird in sozialen Medien ins-
besondere eingesetzt, um Nutzer auf eigene Seiten zu locken
und dort Werbeerlése zu erzielen.

Cloud: Sammelbegriff fiir die Infrastruktur, mit deren Hil-
fe Daten und Programme nicht mehr auf dem eigenen Com-
puter gespeichert werden, sondern »irgendwo« im Internet.

Echokammer: bezeichnet Kommunikationsriume, in denen
keine abweichenden Meinungen zu Gehér kommen, sondern
sich Menschen vorrangig in ihren vorgefassten Ansichten be-
starken (vgl. auch > Filterblase).

Emoji: Aus den > Emoticons hervorgegangene Bilder und
Piktogramme, mit denen sich v.a. bei > Netzwerkplattformen
und > Instant-Messaging-Diensten unterschiedliche Emotio-
nen und Situationen ausdriicken lassen.

Emoticon: Kombination von »emotion« und »icon«; Bezeich-
nung fiir die typografischen Kiirzel (»Smilies«), mit denen
Nutzer in der computerbasierten Kommunikation z.B. Li-
cheln, Wut oder Freude ausdriicken. Vorlaufer der > Emoji.
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Fake News: Sammelbegriff fiir Inhalte, die als Fakten prisen-
tiert werden, obwohl sie objektiv falsch sind; umfasst Formen
politischer Propaganda oder Verschwérungstheorien genauso
wie kommerziell motivierten > Clickbait.

Filterblase: bezeichnet fragmentierte und voneinander ab-
geschottete Informationsrepertoires, in denen durch Kom-
bination von psychologischen, soziologischen und techno-
logischen Faktoren die Informationsvielfalt eingeschrankt ist
(s. auch > Echokammer).

Hashtag: Funktion des Microblogging-Dienstes Twitter, um
Schlagworte (»tag«) als solche zu kennzeichnen; ein Wort,
dem man das Rautezeichen # (engl. »hash«) voranstellt, wird
automatisch zu einem h. (z.B. #hamburg).

Hate Speech: bezeichnet Beitrige oder Kommentare in sozia-
len Medien, die andere Menschen beleidigen, verunglimpfen
oder verhetzen.

Instant-Messaging-Dienst: Sammelbegriff fiir Internet-An-
wendungen, die den (nahezu) synchronen Austausch von
Text- und Bildnachrichten zwischen Nutzern unterstiitzen.
Die bekanntesten IM. sind WhatsApp und der Facebook Mes-
senger.

Lurker/Lurking (dt. »Schleichen«, » Lauern«): Sammelbegrift
fiir diejenigen Nutzer von Foren, Blogs und allgemeinen
Netzwerkplattformen, die den Verlauf von Diskussionen pas-
siv mitverfolgen, sich jedoch nicht selbst an diesen beteiligen.

Microblogging: Sammelbegriff fiir Internet-Anwendungen,
bei denen kurze Mitteilungen mit einem meist definierten Pu-
blikum geteilt werden. Der bekannteste M.-Dienst ist Twitter.
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Netzwerkplattform (auch: Community; Social Network Site):
Sammelbegriff fiir Internet-Anwendungen, bei denen Nutzer
ausgehend von einer eigenen Profilseite soziale Beziehungen
zu anderen Personen (als » Freunde« oder »Kontakte«) expli-
zit machen und so den Kontakt mit ihrem erweiterten sozia-
len Netzwerk halten kénnen. Bekannte N. sind u. a. Facebook,
wer-kennt-wen.de oder XING.

Podcast: eine einzelne oder Reihe von Audiosendung/en, die
im Internet bereit stehen und zu beliebigen Zeiten abgerufen
werden konnen; P. existieren zu unterschiedlichen Themen
und koénnen von Laien, aber auch von professionellen Radio-
Journalisten produziert sein.

Profil: Gesamtheit der Informationen zu einem Nutzer auf ei-
ner Plattform; das P. enthidlt meist ein Bild oder Foto, person-
liche Angaben sowie, je nach Plattform, z. B. eine Liste der Vi-
deos, Texte oder sonstigen Inhalte des Nutzers.

Shitstorm: umgangssprachliche Bezeichnung fiir eine Welle
von Emporung, die sich in einer Vielzahl von negativen Kom-
mentaren und anderen Eintrégen in sozialen Medien dufert;
S. entstehen in der Regel nach ungeschickten, unkontrollier-
ten oder auch skandalosen Aussagen und Handlungen von
Politikern oder Unternehmen, sind aber nicht auf diese be-
schrankt.

Tag: englische Bezeichnung fiir »Schlagwort« oder »Katego-
rie«; meist konnen t. von Nutzern beliebig fiir Fotos, Videos,
Texte oder andere Inhalte vergeben werden.

Tweet: Bezeichnung fiir eine einzelne Nachricht auf dem Mi-
croblogging-Dienst Twitter; ein T. hat eine maximale Lange
von 140 Zeichen.
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Ubiquitous Computing (dt. »Rechnerallgegenwart«): be-
schreibt den Umstand, dass computergestiitzte Dienste und
Informationen nicht mehr nur auf speziellen PCs zur Ver-
fiigung stehen, sondern in nahezu alle alltiglichen Gegen-
stainde und Aktivitaten eingebettet sind.

Web 2.0: Sammelbegriff fiir verschiedene technische Innova-
tionen, die die Gestalt des World Wide Web seit etwa Mitte
der 2000er Jahre prigen und auch zu 6konomischen und ge-
sellschaftlich-kulturellen Verdnderungen gefithrt haben.

Virale Effekte: Sammelbegrift fiir ein Muster der Verbreitung
von Informationen, das dhnlich wie bei Epidemien rasant
und schneeballartig vonstatten geht; v. E. konnen gezielt an-
gestrebt werden, um z.B. im Marketing Aufmerksamkeit fiir
ein neues Produkt zu erhéhen; auch der Shitstorm (s.0.) be-
ruht auf v. E.

Weblog (auch: Blog): Sammelbegriff fiir Webseiten, die re-
lativ regelmdf3ig von einem oder mehreren Autoren (»Blog-
ger«) aktualisiert werden und deren Inhalte (meist Texte)
rickwirts chronologisch angezeigt werden. In der Regel kon-
nen einzelne W.-Eintrage von anderen Nutzern kommentiert
werden. Die Gesamtheit aller W. wird als » Blogosphdre« be-
zeichnet.

Wiki: Sammelbegriff fiir Webseiten, deren Inhalte die Nutzer
im Browser erginzen oder korrigieren kénnen. Das bekann-
teste W. ist die Online-Enzyklopadie Wikipedia.

World Wide Web (auch: WWW): Internetdienst, der aus mit-
einander verkniipften elektronischen Dokumenten (die Da-
ten aller Art enthalten konnen) besteht, die mit Hilfe eines
Browsers navigiert werden.
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