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/]| Meinungshildung 2.0: Soziale Netzwerke und die neuen Gatekeeper

Informationskanadle
richtig nutzen

Soziale Netzwerke stellen demokratisch legitimierte Einrichtungen auf-
grund scheinbar undurchsichtiger Kommunikationsstrukturen vor neue
Herausforderungen. Statt radikaler Umorientierung erfordert Meinungs-
bildung 2.0 die Adaption von Bewdhrtem aufs Digitale. Dabei ist den
klassischen Modellen der Medien- und Kommunikationswissenschaft zu
folgen.

Warum Biirgerkommunikation in sozialen Netzwerken
essenziell ist

Soziale Netzwerke stellen neue Anforderungen an die Blirgerkommunikation,
weil sie die Rollenverteilung grundlegend verandern. Waren Aufmerksamkeit
und damit Reichweite die starksten Indikatoren fiir das Gelingen klassi-
scher Offentlichkeitsarbeit in der politischen wie auch der wirtschaftlichen
Kommunikation, beférdern die sozialen Netzwerke eine Kommunikation
auf Augenhdohe.

Das von Shannon und Weaver in den 1940er-Jahren entwickelte Sender-
Empfanger-Modell bleibt unzweifelhaft,! seine Einfachheit ist jedoch, bezo-
gen auf die heutige Kommunikation, in sozialen Netzwerken tiberholt. Die
Rolle des Senders kann jedes Individuum einnehmen. Der friiher optionale
und meist indirekte Riickkanal, die Riickmeldeméglichkeit des Biirgers, ist
durch soziale Netzwerke zu einem unmittelbaren, ungefilterten geworden.

Politische Informiertheit und der Meinungsaustausch wohlinformierter
Biirger sind die Grundpfeiler jeder Demokratie. Wird aus der Theorie des
kommunikativen Handelns von Habermas? ein Idealbild der Kommunikation
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tiber politische Belange abgeleitet, sind die aktive Beteiligung und sachliche
sowie faire Forderungen das Ideal des offentlichen Diskurses. Inwieweit
sachliche und faire Diskussionen in sozialen Netzwerken jedoch moglich
sind, wenn selbst normenreguliertes Handeln von Teilen der Bevélkerung
infrage gestellt wird, kann kritisch diskutiert werden.

Obwohl soziale Netzwerke fiir kommunikatives Handeln und damit fir
demokratische Meinungsbhildung bis hin zu partizipatorischen Formen der
Demokratie pradestiniert scheinen, fihren Hate Speech, falsche Fakten,
Verschworungstheorien und scheinbar plétzlich auftretende Meinungsum-
schwiinge mutmallich zur Betonung von instrumentellem Handeln, dem
Streben nach Aufmerksamkeit und Anerkennung zur Betonung dramaturgi-
schen Handelns.? Selbst Kommunikatoren der Exekutive sehen sich daher
gezwungen, ihre Bemithungen im 6ffentlichen Diskurs anzupassen.

Die Biirgerkommunikation in sozialen Netzwerken ist trotz Verunglimpfun-
gen, Beschimpfungen und Beleidigungen unbedingt erforderlich. Der Digital
Shift in der jungen Generation der unter 40-Jahrigen zwingt zu einer Inklu-
dierung dieser Intermedidre in die Kommunikationsstrategien. Die Anzahl
der Internetnutzer und ihre tagliche Nutzungszeit haben stetig zugenom-
men.* Zudem zeigen besonders die jungen Altersgruppen ein stark verén-
dertes Informationsverhalten beziiglich gesellschaftlich, politisch und wirt-
schaftlich relevanter Themen, das die Biirgerkommunikation zukinftig
stark beeinflussen wird. Wahrend etwa 87 Prozent der iiber 60-Jahrigen
offentlich-rechtliche Fernsehsender als einen ihrer Informationskandle an-
geben, treffen in der Altersgruppe der 18- bis 29-Jahrigen nur noch 54 Pro-
zent diese Aussage. Der eigene Bekanntenkreis aus Familie, Freunden und
Kollegen ist fiir beide Altersgruppen dhnlich wichtig, drittwichtigster Infor-
mationskanal fiir die 18- bis 29-Jahrigen sind mit 45 Prozent aber bereits
soziale Netzwerke.”> Die Frage ist aufgrund wachsender Verbreitung und
Shift zum Digitalen daher nicht o6 sondern wiesoziale Netzwerke im Sinne
der Biirgerkommunikation zur Information und Teilhabe der Bevdlkerung
genutzt werden kénnen.
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Tabelle 1: Informationskandle zu aktuellen Ereignissen aus Politik, Wirtschaft und Gesellschafté

Alter (in Jahren)
Informationskanal Total
18-29 30-39 40-49 50-59 60+

Gesprache in Familien-/ Freundes-/

. 54 % 50 % 48 % 52 % 42 % 48 %
Kollegenkreis

Offentlich-rechtliche Fernsehsender 54 % 58 % 70 % 77 % 87 % 72 %

Social Media (Facebook, Twitter, 45 % 41 % 31 % o e 27 %
YouTube, WhatsApp etc.) ° ° ° ° ° °
Websites oder Online-News-Seiten

. . 40 % 42 % 42 % 38 % 28 % 36 %
wie web.de, t-online.de

Tages- oder Wochenzeitungen 38 % 51 % 51 % 64 % 65 % 56 %
Offentlich-rechtliche Radiosender 34 % 47 % 48 % 52 % 59 % 50 %
Private Fernsehsender 34 % 52 % 46 % 54 % 34 % 43 %
Zunéchst iiber Suchmaschinen 33 % 28 % 25% 26 % 16 % 24 %
Magazine wie Spiegel, Stern, Focus 30 % 38 % 30 % 37 % 26 % 31%
Private Radiosender 22 % 27 % 23 % 23 % 15% 21 %
Sonstige Quellen 1% 3% 2% 1% 1% 1%
Gar nicht 8 % 5% 6 % 2% 2% 4%
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Gatekeeping: Die Reduktion gesellschaftlicher Komplexitat

Unbestreitbar ist, dass die Komplexitdt von Kommunikation und Informa-
tion aufgrund der schieren Informationsvielfalt im Internet zugenommen
hat. Luhmann fihrte allerdings aus, dass die gesellschaftliche Komplexitat
reduziert werden miisse, um Verstandigung zu beférdern, und definierte
Wahrheit als elementare Voraussetzung fir Vertrauen: ,Wahrheit erleichtert
diese Verstandigung und damit die Reduktion der Komplexitat, durch die
Unterstellung, dass auch Dritte diese Auffassung fir richtig halten wiirden.*7
Die Gewissheit iber die Richtigkeit von Informationen ist im Digitalen aller-
dings nicht gegeben, wie etwa die Debatten um Fake News und die poten-
zielle Beeinflussung des US-amerikanischen Prasidentschaftswahlen im Jahr
2016 zeigen. Zunehmend beeinflussen neue Krafte den Kampf um Wahler-
stimmen und die Deutungshoheit des &ffentlichen Diskurses, den Desinfor-
mationskampagnen schon jetzt gefahrden und damit die Akzeptanz demo-
kratisch legitimierten Handelns auf iiberregionaler Ebene verringern.® Diese
zundchst auf nationaler sowie supranationaler Ebene auftretenden Proble-
me gefahrden jedoch gleichzeitig die oft im regionalen und lokalen Raum
zu verortende Biirgerkommunikation.

Targeting in sozialen Netzwerken ist geeignet, desinformative Botschaften
zielgruppenspezifisch auch lokal zu verbreiten - so kénnen etwa bei Face-
book werbliche wie auch organische Beitrdge nur in einem bestimmten
Postleitzahlbereich verbreitet werden. Wird das demokratisch legitimierte
Handeln der Institutionen durch falsche Informationen delegitimiert, kann
dies die Realisierung von infrastrukturell vorteilhaften Projekten ebenso
gefdhrden wie die 6konomische Entwicklung der betreffenden Region. Er-
folgreiche Birgerkommunikation, die Vertrauen und Akzeptanz etwa fiir das
Handeln der Verwaltung als administrativen Teil der Exekutive beférdert,
muss daher falsche Informationen als grundlegende Gefahr erkennen und
dieser entgegenwirken.

Die jedem Individuum durch das Internet gegebene Méglichkeit der Sen-
dung von Botschaften und die damit erwachsende Vielfalt der verfiigharen
Informationen fiihrt ohnehin zu einer Verscharfung der von Luhmann be-
schriebenen GroBe der gesellschaftlichen Komplexitat. Er fiihrt an, dass ein
Einzelner sie nur nutzen kdnne, ,wenn sie ihm in schon reduzierter, verein-
fachter, zurechtgemachter Form angeliefert wird. Er muss, mit anderen
Worten, sich auf fremde Informationsverarbeitung stiitzen und verlassen
kénnen.“® Diese Rolle kam in der klassischen Kommunikation den redak-
tionell organisierten Medien zu, die als Gatekeeper die Komplexitat der ge-
sellschaftlichen Wirklichkeit reduzierten. Gatekeeping als solches bezeichnet
die Méglichkeit, ein von einem Sender aufgeworfenes Thema der Political
Agenda im Rahmen des Agenda Settings auf die Media Agenda zu nehmen
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und damit im &ffentlichen Diskurs der Public Agenda zu diskutieren oder es
zu verschweigen.!© Das klassische Mediensystem fungierte in der Pra-Inter-
net-Ara als Filter, der relevante von irrelevanten Informationen unterschied
und dadurch Themen fiir den 6ffentlichen Diskurs selektierte. Luhmann wies
darauf hin, dass der Einzelne trotz Misstrauen gegenlber der Institution
Zeitung auf den Wahrheitsgehalt der im Produkt enthaltenen Nachrichten
vertraue, weil es ,,in einer hochkomplexen Umwelt nicht mehr durchgangig
persdnliches Vertrauen sein [kann], obwohl auch diese Form zum Beispiel
in Gestalt des befreundeten Hausarztes noch existiert.”1t

Aus Sicht des politischen Akteurs lag im Shannon-Weaver-Modell eine Sto-
rung vor, wenn seine Botschaft durch die Selektion der Medien nicht den
Empféanger erreichte. Dabei kann kritisch diskutiert werden, ob Medien
jemals dieses Idealbild eines Gatekeepers ohne politischen Gestaltungswil-
len erfiillten. Page skizzierte 1996 detailliert, dass Medien selbst als politi-
scher Akteur handeln, obwohl die meisten Kommunikationswissenschaftler
die politische Einflussnahme der Medien seit jeher verneinten.’? Einigkeit
diirfte hingegen dariiber herrschen, dass der 6ffentliche Diskurs schon im-
mer dadurch beeinflusst wurde, welche politischen, wirtschaftlichen oder
gesellschaftlichen Akteure in der Berichterstattung zu Wort kamen und wel-
che Informationen sie tiber die Medien aussenden konnten.

Influencer: Neue Gatekeeper in sozialen Netzwerken?

Um die ,,neuen Gatekeeper” in sozialen Medien zu erortern, ist die voran-
gegangene, grundlegende Betrachtung der Akteursrolle ,klassischer Gate-
keeper” im o6ffentlichen Diskurs essenziell. Durch Intermediédre wie Face-
book, Instagram, Twitter und YouTube haben die Redaktionen ihre Rolle als
alleiniger Gatekeeper verloren. Wahrend Luhmann noch schlussfolgert, dass
in der hochkomplexen Welt das Vertrauen nicht mehr vornehmlich im Per-
sonlichen liegen kann, deutet sich insbesondere in der jiingeren Bevolke-
rung an, dass der Wert der Informationsvermittlung durch das personliche
Umfeld den subjektiv empfundenen Wert trotz einer Steigerung der Informa-
tionsvielfalt behalt, wahrend der den klassischen Medien zugeschriebene
Wert sinkt.** Hinzu kommt, dass das Vertrauen in Medien insgesamt sinkt:
25 Prozent der Deutschen gaben im Jahr 2018 an, dass sie deutschen Medien
eher nicht oder gar nicht vertrauen; 32 Prozent der Befragten notierten,
dassihr Vertrauenin die deutschen Medien in den vergangenen zwei Jahren
weniger geworden ist.!> Soziale Netzwerke bieten als Intermedidre die Mog-
lichkeit, dieses fehlende Vertrauen in die klassischen Gatekeeper auszuglei-
chen, da in Ankniipfung an das Shannon-Weaver-Modell'® jeder Akteur seine
Botschaft direkt senden kann, ohne dass sie einer redaktionellen Auswahl
und Einordnung unterzogen wird. Dies bedeutet, dass politisch legitimierte
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Akteure direkter kommunizieren kénnen; es bedeutet aber gleichzeitig, dass
jeder zum politischen Akteur werden kann - unabhéangig seines Status. Die
Komplexitat des Diskurses nimmt daher durch soziale Netzwerke zu, weil
die gewohnte Reduzierung ihrer selbst durch die Medien als Gesamtheit
und das Handeln der individuellen Medienakteure in Person der Journalis-
ten ausbleibt.

Dies wirft die Frage auf, wer die ,neuen Gatekeeper® sind. Die stark schema-
tische Vorstellung der direkten Informationsvermittlung durch Medien, aus
der sich direkt die Meinung der Bevolkerung bildet, und ihrer damit einher-
gehenden Stilisierung als alleinige Gatekeeper ist aus kommunikationswis-
senschaftlicher Sicht seit tiber 80 Jahren kritisch zu betrachten: Lazarsfeld,
Berelson und Gaudet fiihrten im Jahr 1944 in ,,The People’s Choice. How the
Voter Makes Up his Mind in a Presidential Campaign® das Two-Step-Flow-
Modell in die Diskussion ein.}” Anhand ihrer Analyse von Umfragedaten der
US-amerikanischen Prasidentenwahlen im Jahr 1940 erkannten sie, dass In-
formationen nicht direkt, sondern in einem zweistufigen Prozess verbreitet
werden: Die in den Massenmedien gesendeten Botschaften der politischen
Akteure werden erst von der Ebene der Meinungsfiihrer aufgegriffen und an-
schlieBend an die Empfanger, die der allgemeinen Offentlichkeit zuzuordnen
sind, vermittelt, wobei die Meinungsfiihrer im personlichen Umfeld des Emp-
fangers verortet sind. Die Meinungsfiihrer nehmen dabei eine selektierende
und damit die Komplexitat reduzierende Funktion ein, wobei sie die Empfan-
ger beeinflussen. Dies fiihrt zu einem teils unterschiedlichen Verstandnis der
Botschaften in von verschiedenen Meinungsfiihrern beeinflussten Gruppen
und betont somit den Einfluss der personlichen Kommunikation und der so-
zialokonomischen Gegebenheiten der Gruppe.'®

Bennet und Manheim stellten das Two-Step-Flow-Modell aufgrund starker
Anderungen in Gesellschaft, Kommunikationstechnologien und individuel-
len Kommunikationsgewohnheiten infrage und postulierten im Jahr 2006
ein One-Step-Flow-Modell: Die Massen seien in soziale Zellen fragmentiert,
die nur schwer in groBer Anzahl zu erreichen seien. Sie stellten deshalb die
direkte Kommunikation unter Zuhilfenahme hochdifferenzierter Daten zur
zielgruppengenauen und individuellen Ansprache von groBen Bevélkerungs-
gruppen in den Fokus ihrer Betrachtungen.!® Im Jahr 2015 wies Choi aller-
dings anhand einer Netzwerkanalyse und statistischer Methoden bei der
Untersuchung zweier politischer Diskussionsgruppen auf Twitter nach, dass
das Two-Step-Flow-Modell auch in einem &ffentlichen sozialen Netzwerk
auf die Kommunikation anwendbar ist.20 Kritisch muss hierbei angemerkt
werden, dass die StichprobengroBe zu gering ist, um allgemeingiiltige Ab-
leitungen treffen zu konnen, was weitere empirische Forschung gebietet.
Konkret kénnte Chois Befund bedeuten, dass das postulierte One-Step-
Flow-Modell lediglich der Ansprache von Multiplikatoren dienen kann, der
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Sender der Botschaften also selbst und ohne die Abhdngigkeit von Gatekee-
pern in Form der Massenmedien agieren kann. Die zwischenmenschliche
Kommunikation allerdings, der virale Effekt der organischen Verbreitung
von Informationen, bleibt in sozialen Netzwerken erhalten: Die vom Sender
im digitalen Raum angesprochenen Multiplikatoren agieren weiterhin als
Meinungsfiithrer - in ihrem digitalen und analogen Umfeld.

Die schon seit den 1940er-Jahren bekannte Gruppe der Meinungsfiihrer
wird heute im digitalen Marketing innerhalb sozialer Netzwerke oftmals als
Influencer bezeichnet, dabei jedoch nicht als Meinungsfiihrer, sondern zu-
meist als Gatekeeper eingeordnet. Dabei sind sie diejenigen Personen, die
durch eine von ihnen selbst gesendete Information mogliche Kunden be-
ziiglich deren Meinungsbildung und somit letztlich deren Kaufentscheidung
beeinflussen.?* Will Biirgerkommunikation Meinungsfiihrer digital erreichen
und als Influencer gewinnen, muss statt einer Kaufentscheidung die Stei-
gerung von Akzeptanz als Ziel verfolgt werden. Fehlende Akzeptanz der
Biirger kann etwa bei Infrastrukturvorhaben zu Protesten, zeitlichen Verzo-
gerungen, bis hin zur Gefahrdung des Fortbestands von kleinen und mittleren
Unternehmen fiihren.?2

Sauer u. a. teilen in ihrer Inakzeptanz-Akzeptanz-Skala die Personen in Kommunikation ist nicht
acht Stufen anhand ihrer Einstellungs- und Handlungskomponenten ein. dazu geeignet, eine

Diese reichen von aktiver Gegnerschaft und Ablehnung iiber Zwiespalt, vollstandige Zustimmung
Gleichgultigkeit, Duldung und konditionaler Akzeptanz bis zu Zustimmung aller Biirger zu erreichen.

und Engagement.?3 Ersichtlich wird hierbei, dass Kommunikation nicht ge-
eignet ist, eine vollstandige Zustimmung aller Biirger zu erreichen. Solche,
die eine Haltung aktiver Gegnerschaft oder Ablehnung einnehmen, werden
durch rein kommunikative MaBnahmen nur schwer iberzeugt, ihren Stand-
punkt zu dndern, weil ihre Meinung bereits gefestigt ist.2# Menschen, die ei-
nem Thema jedoch zwiespaltig, gleichgiiltig oder duldend gegeniiberstehen,
konnen durch zielgerichtete Kommunikation dem Two-Step-Modell folgend
tber Influencer von der Sinnhaftigkeit eines Vorhabens iiberzeugt werden.

Bis heute ist allerdings noch kein wissenschaftlicher Konsens erzielt, worauf
diese Meinungsfiihrerschaft basiert. Schenk fiihrt als Merkmal eine beson-
dere Fahigkeit zur Diskussion an, durch die es moglich wird, weitere Perso-
nen der sozialen Gruppe zu beeinflussen, womit eine Meinungsfiihrerschaft
eingenommen wird.2> Diese Feststellung mag banal klingen, sie ist fiir jede
Form der Influencerkommunikation und damit auch digitaler Biirgerkom-
munikation jedoch zentral: Wenn Meinungsfiihrerschaft durch Diskussions-
fahigkeit entsteht, benotigt erfolgreiche Biirgerkommunikation mehr als eine
grolle Reichweite. Genau diese ist jedoch die in der Marketingpraxis bis
heute meist einzige KenngroBe, um den Erfolg oder Misserfolg von Influen-
cerkommunikation zu messen. Eine rein quantitative Analyse kann aller-
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dings nicht den Erfolg messen, wenn dieser nicht ausschlieBlich in der blof3en
Ubertragung der Information besteht, sondern vielmehr im Verstdndnis
durch den Einzelnen, das Akzeptanz in der Gruppe beférdert.

Ausblick

Die durch das Internet und speziell durch die sozialen Netzwerke verdnder-
ten Gegebenheiten im menschlichen Kommunikationsverhalten sind erst in
Grundziigen erforscht. Die Wissenschaft ist hierbei verstarkt gefordert: Die
Kommunikation Gber Meinungsfiihrer samt zielgerichteter Ansprache in
sozialen Netzwerken ist in der kommunikativen Praxis bereits etabliert,
wenn auch in Teilen unstrukturiert. Theoretisch und empirisch allerdings
ist das Feld der Influencerkommunikation bisher nicht ausreichend unter-
sucht. Mittels Algorithmen kénnen Meinungsfiihrer in sozialen Netzwerken
identifiziert werden, wobei die Informatik in diesem Gebiet noch nach Opti-
mierung strebt.?°

Erfolgreiche Biirgerkommunikation muss zur erfolgreichen Ubermittlung
zielgruppengerechter Informationen aber gleichzeitig diejenigen Meinungs-
fuhrer identifizieren kénnen, deren Einflusswahrscheinlichkeit zum jeweili-
gen Thema sowie deren individuelle Akzeptanz fiir die zu kommunizierende
Botschaft moglichst hoch sind und deren Follower gleichzeitig dem mittle-
ren Bereich der Inakzeptanz-Akzeptanz-Skala zugeordnet werden kénnen.
Fiir beide Punkte existieren bisher jedoch kaum zufriedenstellende Mess-
grélen. Die Wirkung von Influencern ist bisher grélStenteils anhand von
Hypothesen beschrieben worden, die sich aus dem Two-Step-Flow-Modell
ableiten. Empirische Befunde, inshesondere zu politischer Kommunikation
mittels Influencern existieren jedoch kaum, zudem steht eine empirische
Beschreibung der sozialen Beziehungen zwischen politischem Meinungs-
fiihrer (Influencer) und Empfanger (Follower) im Digitalen noch aus.

Aus diesem Grund widmet sich die Hochschule Mittweida in zwei ihrer vier
von der Hochschulrektorenkonferenz anerkannten Forschungsprofile auch
dem Thema der Biirgerkommunikation. Dies sind die ,,Angewandte Informa-
tik” im Bereich Big Data, Blockchain, IT-Sicherheit und digitaler Forensik
sowie ,Digitalisierung in Wirtschaft und Gesellschaft®. Hier in den Themen
der Akzeptanzforschung zu Infrastrukturvorhaben sowie der crossmedialen
Biirgerkommunikation und -beteiligung.?’

PROF. DR. LUDWIG HILMER

Rektor der Hochschule Mittweida

ALEXANDER MAACK
Content Manager Hochschule Mittweida
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