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Zusammenfassung

Soziale Medien haben sich zu zentralen Informationsquellen entwickelt und sind
dadurch zu einem wichtigen Faktor im Prozess der politischen Meinungsbildung
geworden. Der vorliegende Beitrag beschreibt, inwiefern soziale Medien die
Voraussetzungen fiir Meinungsbildung verdndern und wie sich ihre Rolle dabei
von der traditioneller Massenmedien unterscheidet. Davon ausgehend werden die
Debatten um zentrale Chancen und Risiken fiir die Gesellschaft skizziert, die mit
sozialen Medien in Verbindung gebracht werden: Zufillige Nachrichtennutzung
oder die Konfrontation mit unterschiedlichen Ansichten (,,cross-cutting exposu-
re”) einerseits, Filterblasen und Echokammern, Fragmentierung, Polarisierung
und Desinformation (,,Fake News*) andererseits.
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Schliisselworter

Algorithmen - Informationsintermedidre - Meinungsbildung - Personalisierung -
Soziale Medien

1 Einleitung

Leistungsféhige Demokratien brauchen wohlinformierte Biirger*innen, die sich ihre
Meinung auf Basis der wichtigsten offentlich diskutierten Tatsachen, Argumente
und Standpunkte bilden, um Fehlentscheidungen und -steuerungen zu vermeiden.
Meinungsbildung basiert auf dem freien Austausch von Tatsachen(behauptungen),
Interpretationen, Argumenten und Standpunkten zu aktuellen Themen von gesell-
schaftlichem Belang im &ffentlichen Raum. Hieran beteiligen sich verschiedene
Akteur*innen, die versuchen, ihre jeweiligen Anliegen moglichst {iberzeugend vor-
zubringen und die Aussagen derjenigen mit gegenteiligen Anliegen zu entkréften.
So entsteht ein intensiver Wettbewerb auf dem ,,freien Marktplatz der Ideen* (Mill
1998 [1859]; Geil} et al. 2017).

Auch wenn diese Voraussetzungen in der Regel nicht uneingeschrankt erfiillt
sind, etwa aufgrund der beschrinkten Verarbeitungskapazititen der Biirger*innen,
von Fehlern und Verzerrungen im Journalismus oder sogar bewussten Falschmel-
dungen (,,Fake News®), hat sich dieser freie Meinungsaustausch in reprasentativen
Demokratien grundsétzlich bewihrt. Als ,,Meinungsfreiheit™ wird er verfassungs-
mélBig vor staatlichen Eingriffen geschiitzt, gleichzeitig jedoch eingeschrénkt, etwa
durch die Vorschriften allgemeiner Gesetze und das Recht der personlichen Ehre.
Wie weit die AuBerung eigener Meinungen gehen darf, dariiber gibt es immer wieder
heftige Auseinandersetzungen.

In jiingster Zeit, seit dem Aufkommen des Internets und sozialer Medien, haben
diese an Heftigkeit zugenommen. Meinungsfreiheit scheint keine objektive Grofie
mehr zu sein, sondern stindig — auch themenabhidngig — neu ausgehandelt zu
werden. Gefiihlte Tabus und damit einhergehende Selbstzensur gab es zwar schon
immer; durch die erweiterten AuBerungsméglichkeiten online haben sie sich aber
gewandelt, und der Diskurs {iber Tabus hat an Bedeutung gewonnen. Einer Studie
des Instituts fiir Demoskopie Allensbach zufolge denken anndhernd zwei Drittel der
Deutschen, man miisse heute ,,sehr aufpassen, zu welchen Themen man sich wie
duBert®, denn es gebe viele ungeschriebene Gesetze, welche Meinungen akzeptabel
seien (Kocher 2019). Laut Kocher (2019, S. 12) sei es nicht neu, ,,dass eine Gesell-
schaft bei bestimmten Themen die zuldssigen Meinungsauferungen durch Normen
begrenzt™“ — wohl aber, dass sich diese Normen rasch verdndern durch die Art und
Weise, wie offentliche Debatten im Internet gefiihrt werden.

Das Internet als (mittlerweile) zentraler Raum fiir die Meinungsbildung unterliegt
eigenen Regeln. Soziale Medien (z. B. Facebook, Instagram, YouTube) und Such-
maschinen (allen voran Google) sind feste Bestandteile der Informationsrepertoires
der Biirger*innen geworden und haben neue Mdglichkeiten der Meinungséuflerung
geschaffen. Obwohl sie als Informationsintermediére keine eigenen Inhalte pro-
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duzieren, sondern Inhalte anderer Anbieter*innen vermitteln, beeinflussen sie Mei-
nungsbildungsprozesse: Sie dienen den Nutzer*innen als Orientierungshilfe in einer
vielféltigen Informationslandschaft, versorgen sie mit Inhalten, machen einen Teil
des Themen- und Meinungsspektrums sichtbar — und blenden einen anderen aus.
Um die damit verbundenen Besonderheiten besser verstehen und einordnen zu
konnen, beleuchtet der vorliegende Beitrag zunichst Meinungsbildungsprozesse
allgemein und die Rolle der traditionellen Massenmedien dabei. In Abgrenzung
dazu werden nachfolgend die Spezifika von Meinungsbildungsprozessen in sozialen
Medien und einige daraus resultierende, viel diskutierte Risiken beschrieben.

2 Meinungsbildung und die Rolle der Nachrichtenmedien

2.1 Theoretische Grundlagen und empirische Messung von
Meinungsbildung

Die empirische Untersuchung von (zumeist 6ffentlicher) Meinungsbildung nimmt oft
Bezug auf normative Anforderungen, die in verschiedenen Demokratietheorie(n)
wurzeln (sieche den Uberblick in Ferree et al. 2002). Das demokratietheoretische Ideal
ist ein*e hochmotivierte*r Biirger*in, der*die sich umfassend informiert, die Bericht-
erstattung iiber Politik intensiv verfolgt, die Positionen der verschiedenen Teilneh-
mer*innen am 6ffentlichen Diskurs und ihre Argumente aufnimmt und behélt (Schoen
2006). In der Realitit erreichen die wenigsten Biirger*innen dieses anspruchsvolle
Leitbild. Die Forschung zeigt, dass sie unter erheblichem Zeit- und Mittelaufwand
durchaus in der Lage sind, den demokratietheoretischen Anforderungen nahezukom-
men (Fishkin und Luskin 2005), dass aber die iiblichen Bedingungen fiir Informations-
suche und Meinungsbildung keineswegs optimal sind (Kepplinger 2014).
Empirische Analysen von Meinungsbildung sollten sich an den normativen
Konzeptionen orientieren, aus denen sie ihre Relevanz ableiten, auch wenn sich
diese nicht liickenlos operationalisieren lassen. Zu unterscheiden sind hierbei Mei-
nungsforschung und Meinungsbildungsforschung. Die empirische Meinungsfor-
schung konzentriert sich groBtenteils darauf, welche Meinungen welcher Anteil
der Bevolkerung vertritt, wie sich dies tiber die Zeit verdndert und welche Faktoren
die Meinungsverteilung beeinflussen (Druckman 2004). Dieser reduktionistisch
gepragte empirische Forschungsansatz in der Tradition der Umfrageforschung fo-
kussiert auf die Stirke verschiedener Meinungslager und die Verdnderung von deren
Verhéltnissen (Geifl 2015). Der Begriff ,,Meinungsbildung* dient hdufig zur Anbin-
dung dieser Ansétze an Demokratietheorien (Berelson et al. 1963; Kepplinger et al.
1991). Die Meinungsbildungsforschung greift hingegen die normative Annahme
auf, dass nicht der Standpunkt entscheidend ist, den man vertritt, sondern das
argumentative Fundament, auf dem er griindet (Price und Neijens 1997). Demnach
ist Meinungsbildung umso erfolgreicher, je solider die Wissensgrundlage iiber die
wichtigsten Informationen und Standpunkte ist und je griindlicher die verschiedenen
Standpunkte gegeneinander abgewogen wurden. Im Vergleich zu Meinungsver-
teilungen sind Meinungsbildungsprozesse ungleich schwieriger zu untersuchen
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(zu einem integrierten Messverfahren der motivationalen, kognitiv-affektiven und
konativen Aspekte von Meinungsbildung siche Geil} et al. 2020; Geill 2015).

Individuelle Meinungsprozesse werden zum einen durch themenbezogene Kom-
ponenten beeinflusst: die Motivation der Rezipient*innen, operationalisiert als ak-
tuelles und allgemeines Interesse am Thema, ihr Informationsverhalten, also die
aktive Suche nach bzw. aktive Vermeidung von Informationen iiber das Thema, ihre
Wissens- und Meinungsséttigung bzw. Fundierung (Selbsteinschédtzung des Wis-
sensstands und der Abwigung verschiedener Meinungen und Argumente) (Geif3
2015; Stark et al. 2017), die Bekanntheit des Themas (,,issue awareness*) (Benton
und Frazier 1976), die wahrgenommene Wichtigkeit des Themas in den Medien
(Mediensalienz) (Huck 2009) sowie die Bewertungen des Themas und seiner Ei-
genschaften (z. B. Neuigkeit, Dynamik, Bedeutsamkeit) (Pingree und Stoycheff
2013; Geifl 2015). Daneben beeinflussen auch generelle Personlichkeitseigenschaf-
ten der Rezipient*innen die Meinungsbildungsprozesse: ihr Orientierungsbediirf-
nis (,,;need for orientation®) (Weaver 1977; Matthes 2006) und ihre Biirgerpflicht,
auf dem Laufenden zu bleiben (,civic duty to keep informed*) (Poindexter und
McCombs 2001). Beide kdnnen durch Medieninhalte unterschiedlich stark aktiviert
werden (Stark et al. 2017) und zur Meinungsbildung motivieren.

Die Meinungsbildung im Kollektiv — und als deren wichtigste Unterform: die
offentliche Meinungsbildung — setzt voraus, dass diese psychologischen Prozesse
gleichzeitig in einer groBeren Gruppe bis hin zur Gesamtgesellschaft ablaufen.
Hierbei sind sich die einzelnen sich eine Meinung bildenden Individuen der Tatsache
bewusst, dass sich gleichzeitig viele andere (,,fast alle”) des Themas bewusst sind,
Wissen dariiber ansammeln, dariiber nachdenken und zu einer mehr oder weniger
fundierten Meinung gelangen. Durch dieses Bewusstsein entsteht ein besonderer
sozialer Druck, der extrinsische Motivation zur Meinungsbildung erzeugen kann:
Wenn fast alle sich im Moment mit diesem Thema befassen, konnte es Gegenstand
von Gesprachen werden, und ich sollte zumindest vage wissen, worum es geht, und
zur Not eine Meinung dufern konnen (Geil 2015). AuBlerdem wird das Gefiihl der
Zugehorigkeit zur Gesamtgesellschaft gestdrkt und man kann sich seiner Realitits-
vorstellungen vergewissern, indem man sie teilt (Echterhoff et al. 2009). Zugleich
setzen die Mechanismen der Wahrnehmung offentlicher Meinung (Glynn et al.
1995), die Annahmen {iber Wirkungen auf Dritte (Dohle 2013) sowie ihr Zusam-
menspiel (Gunther 2014) ein.

2.2 Nachrichtenmedien und Meinungsbildung

Auch an die Nachrichtenmedien stellt das oben erwédhnte normative Leitbild hohe
Anforderungen, denn ohne hochwertige Informationsangebote ist selbst das beste
Urteilsvermogen seiner Grundlage beraubt (Geifl 2015). Weil wichtige Teile der
gesellschaftlichen Wirklichkeit fiir uns nicht direkt beobachtbar sind, aber schwer-
wiegende Konsequenzen fiir den Einzelnen und die Gesellschaft haben kénnen
(Ball-Rokeach und DeFleur 1976), sind massenmediale Informationsangebote als
Orientierungshilfe im individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildungsprozess un-



Meinungsbildung in und mit sozialen Medien 217

erldsslich. Nachrichtenmedien sollten im Meinungsbildungsprozess die folgenden
Funktionen erfiillen.

Themenauswahl, Fokussierung und Synchronisation dffentlicher Aufmerksam-
keit: Themen konkurrieren stindig um die knappe Offentliche Aufmerksamkeit
(Geif3 2011). Nachrichtenmedien sorgen dafiir, dass ein groBer Teil der Bevolkerung
gleichzeitig demselben Thema Aufmerksamkeit widmet (Neuman 1990) sowie alte
Themen ausblendet und durch neue ersetzt (Luhmann 1970).

Herstellung von Offentlichkeit und Offentlichkeitsbewusstsein: Die relativ homo-
gene Berichterstattung der Nachrichtenmedien (Geif3 2013) lenkt gesellschaftliche
Aufmerksamkeit zuverldssig auf einige wenige Themen. Dadurch wird vielen be-
wusst, dass ein Grofteil der Bevolkerung sich (ebenfalls) mit dem Thema beschéftigt
(GeiB3 2015). Zudem vermitteln die Nachrichtenmedien einen Eindruck des gesell-
schaftlichen Meinungsklimas (Noelle-Neumann 1974).

Selektion der Akteur*innen: Die Nachrichtenmedien bestimmen, welche Ak-
teur*innen (meist Entscheidungstriger*innen, Interessengruppen oder Expert*in-
nen) 6ffentlich Gehor finden, und verleihen ihnen dadurch Legitimitét. Diese Selek-
tion ist Ausdruck der aktuellen Macht- und Zusténdigkeitsverhiltnisse und prégt
diese zugleich fiir die Zukunft (Geil3 et al. 2017).

Selektion und Bekanntmachung von Informationen und Argumenten: Nur Infor-
mationen und Argumente, die in der Medienberichterstattung zentral sind, haben
eine realistische Chance, in die Meinungsbildung breiter Bevolkerungsschichten
einzuflieBen. Hierbei besteht ein Spannungsverhiltnis zwischen der Notwendigkeit
journalistischer Selektion einerseits und deren Anfilligkeit fir Fehler und Verzer-
rungen andererseits (Hallin 1992; Maier 2005). Journalistische Berufsnormen sollen
die ,,Objektivitit* der Berichterstattung (vor allem bei der Darstellung von Fakten)
sicherstellen, gewihrleisten jedoch keine vollstindig ,,neutrale* oder ,,objektive*
Berichterstattung (Tuchman 1972), falls eine solche tiberhaupt moglich wére. Pro-
blematisch kann auch sein, dass die Nachrichtenmedien Interesse weckende Aspekte
von Themen besonders akzentuieren sowie Sprache und Narrativ so weit verein-
fachen, dass ein Grofteil der Rezipienten der Berichterstattung ohne grofle Miihe
folgen kann (Ostgaard 1965).

Herstellung von Glaubwiirdigkeit: Damit die Nachrichtenmedien ihre Leistung
fiir die Meinungsbildung erbringen kdnnen, muss die Bevolkerung darauf vertrauen,
dass der Journalismus seiner Aufgabe nachkommt, Informationen auf ihre Glaub-
wiirdigkeit zu priifen und korrekt darzustellen. Ein grundsétzliches Medienvertrauen
ist in Deutschland nach wie vor weit verbreitet, trotz legitimer Kritik an der Medi-
enberichterstattung und auch wenn sich bei einer Minderheit das Misstrauen gegen-
iiber Medien verfestigt (Jackob et al. 2019).

3 Meinungsbildung im Internet und die Rolle sozialer
Medien

Das Internet hat die Moglichkeiten zur individuellen Meinungsbildung enorm ver-
groflert und die Wettbewerbsbedingungen fiir die Nachrichtenmedien verschérft.
Zwar dominieren in vielen Landern klassische Medienmarken weiterhin die Infor-



218 B. Stark et al.

mationsrepertoires der Bevdlkerung (Newman et al. 2020), und bisher ist nicht
absehbar, dass sie komplett daraus verschwinden werden; doch das relative Gewicht
der ,alten” zu den ,neuen” Medien darin wandelt sich: Fiir manche Gruppen
verlieren sie uniibersehbar an Bedeutung — vor allem fiir jiingere Nutzer*innen
(Abschn. 3.1). Das verringert die Werbeeinnahmen und damit die Ressourcen der
Redaktionen fiir ihre nach wie vor aufwindige Arbeit und kann sich somit negativ
auf die Qualitét ihrer Berichterstattung auswirken.

Zudem werden Informationen online anders vermittelt als offline. Im analogen
Zeitalter biindelte eine einzelne Medienorganisation die Erstellung der Inhalte, deren
Publikation und den Nutzer*innenkontakt. Im Internet sind die Rollen von Inhalte-
Lieferant*innen (z. B. Journalist*innen), Publikationskanal (z. B. Online-Nachrich-
tenseite) und Nutzer*innenkontakt (z. B. Schlagzeile im Social-Media-Feed) haufi-
ger voneinander getrennt. Insbesondere die Informationsintermediére sind hierbei
ein bedeutsames neues Phanomen.

Funktional ist zwischen zwei verbreiteten Typen von Intermedidren zu unter-
scheiden (siche auch Webster 2010): Suchmaschinen einerseits, die einzelne Such-
anfragen beantworten und eher zur aktiven Informationsbeschaffung bei klarem
Informationsbediirfnis geeignet sind; soziale Medien und Nachrichtenaggregatoren
andererseits, die dhnlich wie klassische Nachrichtenangebote ein (allerdings per-
sonalisiertes) Angebot bereitstellen und damit eine passivere Nutzung ermdglichen.
Beide Moglichkeiten — passives ,,Monitoring® der Nachrichtenlandschaft und aktive
Informationssuche (Geil} et al. 2016) — sind fiir Meinungsbildungsprozesse wichtig
und wirken zusammen.

3.1 Die Relevanz sozialer Medien fiir die Nachrichtennutzung

Der regelmiBig durchgefiihrte Medienvielfaltsmonitor dokumentiert seit seinem
Bestehen erhebliche Unterschiede im Informationsverhalten — Kernstiick der Mei-
nungsbildungsbemiithungen — zwischen jiingeren und dlteren Biirgern. Die Auswer-
tung der Erhebung des Jahres 2019 (Zimmer und Kunow 2019) zeigt unter anderem,
dass zur Information ,,iiber das Zeitgeschehen in Politik, Wirtschaft und Kultur in
Deutschland und aller Welt* 14- bis 29-Jahrige zu 67 % (Platz 1) das Internet nutzen;
bei den iiber 50-Jahrigen sind es nur 23 % (weit abgeschlagen auf Platz 4, hinter
Fernsehen, Radio und Tageszeitung). Nachrichtennutzung im Netz umfasst sowohl
Nachrichtenseiten als auch Informationsintermedidre (hier verstanden als Such-
maschinen, soziale Netzwerkplattformen und Videoplattformen), doch letztere ha-
ben sich im Medienrepertoire der Gesamtbevolkerung fest verankert: Ein Drittel der
Deutschen informiert sich an einem Durchschnittstag mittels mindestens eines
Intermediars iiber das aktuelle Zeitgeschehen. Wiederum sind Intermedidre in der
jingsten Nutzer*innengruppe mit fast zwei Dritteln deutlich bedeutsamer (30 bis
49 Jahre: 40 %; ab 50 Jahre: 17 %). Hierbei liegen die Suchmaschinen (24 %) vor
den sozialen Netzwerkplattformen (17 %) und Videoplattformen (8 %) — und auch
hier sind die Tagesreichweiten bei den unter 30-Jahrigen erheblich hoher: Soziale
Netzwerkplattformen (42 %) sind nahezu gleich bedeutsam wie Suchmaschinen
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(44 %). Auch Videoplattformen (22 %) sind als Informationsquellen in dieser
Altersgruppe fest verankert. Diese Kohorteneffekte diirften die Bedeutung sozialer
Medien fir Meinungsbildungsprozesse kiinftig weiter steigern.

Die fithrenden Unternehmen sind wenig iiberraschend Google, Facebook und
YouTube, sowohl in der Gesamtbevolkerung als auch bei den Jiingeren. Subjektiv
schreiben die Nutzer*innen Google die grofite Bedeutung fiir die Nachrichtennutzung
zu (54 %), gefolgt von Facebook (19 %) und YouTube (9 %) (Zimmer und Kunow
2019). Viele — aber bei weitem nicht alle — der auf diesen Plattformen angebotenen und
von den Nutzer*innen ausgewéhlten Nachrichteninhalte stammen von journalistischen
Angeboten. Doch durch die ,,Ent- und Neubiindelung* (Eisenegger 2017, S. 12) der
Inhalte verwischt die Grenze zwischen seridsen und zweifelhaften Informationsange-
boten. Vielen Nutzer*innen fillt es schwer, die Originalquellen der Inhalte auf sozialen
Medien zu erinnern (Kalogeropoulos et al. 2019) — ein Einfallstor fiir Falschmeldun-
gen (Miiller und Denner 2019). Interaktive Angebote wie soziale Medien er6ffnen
auch neue Partizipations- und Ausdrucksmoglichkeiten: Bislang passive Kon-
sument*innen kdnnen ohne viel Aufwand zu aktiven Produzent*innen o6ffentlich
sichtbarer Kommunikation werden (Abschn. 3.2). Der Vielfaltsmonitor zeigt, dass
auf Facebook insbesondere politische Meinungsduflerungen und Diskussionen von
privaten Nutzer*innen (42 %) weitaus stirker wahrgenommen werden als Botschaften
professioneller politischer Akteur*innen (Zimmer und Kunow 2019). Das weist auf
eine groBe Rolle der Nutzer*innenkommentare auf sozialen Medien hin.

3.2 Die Logik sozialer Medien und ihr Einfluss auf die
Meinungsbildung

Diese Nutzungsdaten belegen, dass soziale Medien fiir die politische Meinungs-
bildung relevant sind, geben aber noch wenig Einblick in die Besonderheiten ihrer
Kommunikationslogiken und daraus resultierender Wirkungseffekte. Soziale Me-
dien folgen ganz eigenen Regeln, die sich entsprechend der Inklusion des Publikums
systematisieren lassen (Keyling 2017, S. 55). Die ,,Social Media Logic* (Van Dijck
und Poell 2013) weist spezifische Muster der Produktion, Distribution und Nutzung
auf und wird oft von der Logik traditioneller Nachrichtenmedien abgegrenzt (Magin
et al. 2019).

Der zentralste Unterschied zwischen beiden ist die personalisierte Auswahl und
Gewichtung der Inhalte auf sozialen Medien, die hiufig in einer ,,unendlichen Liste
(je nach Plattform bezeichnet als ,,Stream®, ,Feed” oder ,,Timeline®) présentiert
werden. Zwei Formen von Personalisierung werden héufig in einem gemeinsamen
Empfehlungs- und Priorisierungssystem miteinander kombiniert: (1) Explizite bzw.
nutzergesteuerte Personalisierung (,,customization®) liegt vor, wenn die Nutzer*in-
nen einem Angebot durch die Angabe von Priferenzen aktiv mitteilen, welche
Inhalte sie kiinftig erhalten mdchten (z. B. ,,Liken® einer Facebook-Seite, ,,Folgen*
eines Twitter-Accounts). Obwohl es dafiir nicht zwingend Algorithmen braucht,
ermoglichen diese einen viel genaueren Zuschnitt der Inhalte in Echtzeit. (2) Die
implizite bzw. algorithmische Personalisierung (,,matching®) ist hingegen ohne
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Algorithmus undenkbar. Basierend auf vorangegangenen Interaktionen des*der
Nutzer*in mit dem System prognostiziert dieses, welche weiteren Inhalte ihn*sie
auch interessieren konnten. Einbezogen werden dabei Verhaltensdaten des*der
Nutzer*in (z. B. Standort, angeklickte Links, Nutzungsdauer bestimmter Seiten,
verfasste Kommentare) und Meta-Informationen der genutzten Inhalte (z. B. Erstel-
lungsdatum, Dokumententyp, Popularititshinweise wie ,,Likes”“ und ,,Shares®)
(Schweiger et al. 2019, S. 8-9). Neben den Daten {iber den*die Nutzer*in selbst
verwenden einige Algorithmen (etwa die von Facebook und Instagram) fiir Ahnlich-
keitsanalysen auch Daten iiber die Mitglieder seines*ihres personlichen Online-
Netzwerks. Solche sozialen Filter nehmen als gegeben an, dass den Nutzer*innen
gefallt, was ihren Freund*innen geféllt — ausgehend von der menschlichen Tendenz,
vor allem mit Personen soziale Bindungen einzugehen, mit denen sie viel gemein-
sam haben (,,homophily*; McPherson et al. 2001).

Leitendes Prinzip der Social Media Logic ist die Generierung von Aufinerksam-
keit. Das Geschéftsmodell erfordert, moglichst viel Aufmerksamkeit auf Werbe-
inhalte zu lenken. Was auf den ersten Blick wie eine Gemeinsamkeit zu den
Nachrichtenmedien erscheint, entpuppt sich bei ndherem Hinsehen als zentraler
Unterschied: Soziale Medien messen Aufmerksamkeit in Echtzeit an der Haufigkeit
der Interaktionen (u. a. Liken, Teilen, Kommentieren) zwischen Nutzer*innen und
Inhalten. Diese wiederum beeinflussen die Sichtbarkeit des jeweiligen Inhalts im
Newsfeed anderer Nutzer*innen. Das flihrt zu einem sich selbst verstdrkenden
Kreislauf und einem Popularititsbias: Je mehr Interaktion, desto grofier die kiinftige
Sichtbarkeit, desto mehr Interaktion — und so weiter. Dies wirkt sich stark darauf aus,
wie Informationsanbieter*innen auf den Plattformen interagieren, wie die Nut-
zer*innenschaft , konstruiert wird und sich verhélt (Napoli 2011). Produzent*innen
(z. B. Nachrichtenmedien, politische Akteur*innen, Unternehmen) miissen auf
mdglichst viel Aufmerksamkeit fiir jeden einzelnen Beitrag abzielen, etwa durch
Emotionen (Schemer et al. 2019) oder das Einbinden von Bildern und Videos
(Eisenegger 2017). Weil Nutzer*innenreaktionen meist auf dem ersten fliichtigen
Eindruck basieren, ist die Anteaserung der Posts im Newsfeed fiir die Generierung
von Aufmerksamkeit entscheidend (,,Clickbaiting®; Blom und Hansen 2015).

Ein weiterer Unterschied zur One-Way-Kommunikation traditioneller Nachrich-
tenmedien besteht im dialogischen Kommunikationsmodus sozialer Medien, bei
dem die Rollen von ,,Sender*in“ und ,,Empfanger*in“ rasch wechseln (kdnnen):
Nutzer*innen koénnen sich direkt und fiir andere sichtbar zu Wort melden, indem sie
Posts und Kommentare anderer liken, kommentieren oder in ihrem eigenen Netz-
werk teilen (Schmidt 2018, S. 5). Dadurch ist die Kommunikation in sozialen
Medien viel ,,meinungslastiger (Schmidt 2018, S. 66) und stirker durch Laien
geprigt. Anschlusskommunikation in Form von Likes, Empfehlungen (Shares)
und Kommentaren schafft Raum fiir rasche, oft auch sehr impulsive Reaktionen.
Kritisiert wird in diesem Kontext, dass soziale Medien mit diesen Funktionslogiken
als ,reaktionsschnelle Emotionsmedien® (Eisenegger 2017, S. 13) einen eigenen
Kommunikationsstil geprigt und die Qualitit des 6ffentlichen Diskurses verdndert
hitten (Eisenegger 2017). Die zu erwartenden Effekte auf Meinungsbildung, Ein-
stellungen und Verhalten der Nutzer*innen resultieren allerdings weniger aus ein-
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zelnen Kommentaren, die in aller Regel kein groBes Publikum erreichen, sondern
vielmehr aus den wiederkehrenden inhaltlichen Strukturen oder ,,Meta-Mustern* der
Kommentare — etwa Kritik an Medien und Journalist*innen (Prochazka und Schwei-
ger 2016) und Empdrung iiber iiberméBige ,,political correctness, iiber die Qualitét
der Kommentare anderer Nutzer*innen (z. B. Hassrede (,,hatespeech*), Enthem-
mung, radikale AuBerungen) oder iiber das Ausbleiben von ,,counterspeech®, also
direkte Entgegnungen, welche die Hassrede als solche brandmarken, kritisieren oder
anfechten.

4 Soziale Medien als Risiko fiir die Meinungsbildung

Besonders die einfachen Mdglichkeiten fiir Nutzer*innen, sich selbst an politischen
Debatten zu beteiligen, weckten anfangs grofie Hoffnungen, soziale Medien konnten
ein Raum deliberativer Demokratie werden und die politische Partizipation der
Bevdlkerung steigern. Allerdings haben sich diese Hoffnungen weitgehend zer-
schlagen (Imhof et al. 2015), als klar wurde, dass dieses Potenzial kaum genutzt
wird. Zwar finden politisch ohnehin interessierte und engagierte Menschen erwei-
terte Moglichkeiten zur Informationsnutzung, Vernetzung und politischen Aktivitét
— aber auch Personen mit extremen politischen Ansichten, welche die Demokratie
ablehnen. Die Aufmerksamkeit der Bevolkerung fiir politische Themen scheint
jedoch insgesamt nicht zu wachsen, und politisch Uninteressierten bieten soziale
Medien bessere Moglichkeiten, politische Nachrichten zu meiden. Die Moglichkeit,
die Filter der Massenmedien zu umgehen (Stark et al. 2015), nutzen haufig Ak-
teur*innen, die mittels dieser ,,Bypassing-Strategie die Demokratie und ihre Insti-
tutionen attackieren — etwa populistische Politiker*innen und Parteien (Engesser
et al. 2017).

Die Forschung zeigt, dass soziale Medien unbestreitbare positive Effekte auf die
Meinungsbildung der Nutzer*innen haben konnen. Studien zur zufélligen Nach-
richtennutzung (,,incidential news exposure*; Kiimpel 2019) und der Konfrontation
mit unterschiedlichen Ansichten (,,cross-cutting exposure®; Messing und Westwood
2014) zeigen beispielsweise, dass die Nutzung sozialer Medien die wahrgenommene
Informationsvielfalt vergroBern kann. Das liegt mafigeblich daran, dass viele Men-
schen dort sehr heterogene Netzwerke haben, in denen sie zwanglos auch fliichtige
Kontakte (,,weak ties”) pflegen, deren Interessen und Ansichten sich von ihren
eigenen unterscheiden. Die Nutzer*innen stoen so auf neue, bisher unbekannte
(Nischen-)Themen und werden mit abweichenden Meinungen konfrontiert — auch
solchen, denen in den Nachrichtenmedien mdglicherweise wenig Raum gegeben
wird. Wenn sie solche Inhalte anklicken, erhdhen sie sogar die Wahrscheinlichkeit,
dass der Algorithmus ihnen kiinftig noch mehr solche Inhalte anzeigt.

Stérker in den Blickpunkt des Interesses sind mittlerweile aber mogliche Risiken
der Meinungsbildung in und mit sozialen Medien geriickt, von denen einige beson-
ders stark diskutierte nachfolgend beleuchtet werden. Die meisten von ihnen wurden
bereits im ,,analogen® Zeitalter thematisiert, erfahren nun aber neue Aktualitét, weil
sie durch die algorithmische Personalisierung sozialer Medien auf die Spitze getrie-



222 B. Stark et al.

ben werden konnten. Allerdings sind sie alle bisher nicht abschlieBend, teilweise
sogar nicht einmal intensiv untersucht worden, weshalb die folgenden Abschnitte
nur zum Teil empirisch gesittigt sind.

4.1 Filterblasen und Echokammern

Die populdren Metaphern der Filterblasen (Pariser 2011) und Echokammern (Sun-
stein 2018) beschreiben die Gefahr, dass Individuen sich in ,einstellungskonsonante
Informationsraume® (Schweiger et al. 2019, S. 20) zuriickziehen oder in sie befor-
dert werden. Dort ndhmen sie nur noch Themen, die sie interessieren, und Meinun-
gen, mit denen sie {ibereinstimmen, wahr und koppelten sich vom Rest der Gesell-
schaft ab. Beide Begriffe werden oft nicht voneinander abgegrenzt und teilweise
sogar synonym verwendet. Thre Erforschung setzt aber eine prézise Differenzierung
voraus. Der entscheidende Unterschied zwischen beiden besteht darin, dass Filter-
blasen idealtypisch um Individuen herum entstehen, wéhrend Echokammern ein
Netzwerk Gleichgesinnter umschlieen. In einer Filterblase erhlt jedes Individuum
durch algorithmische und nutzergesteuerte Personalisierung ausschlielich Inhalte
entsprechend seiner personlichen Interessen und Vorlieben (Pariser 2011). Soziale
Filter kommen dabei nicht zum Einsatz. In einer Echokammer finden sich Gleichge-
sinnte zusammen und erhalten infolge gruppendynamischer Verstiarkungsprozesse
die eigene Meinung immer wieder und immer stirker als Echo zuriick (Sunstein
2018). Soziale Medien begiinstigen dies durch die Kombination von algorithmischer
und nutzergesteuerter Personalisierung mit sozialen Filtern (Stark et al. 2021).
Aufgrund dieser theoretischen Unterschiede miissen beide Phdnomene auch ana-
lytisch differenziert werden. Es fehlen bislang Studien, welche die Wechselwirkung
und Feedbackprozesse zwischen beiden Filtermechanismen in den Blick nehmen.

Einstellungskonsonante Informationsrdume konnten die umfassende Meinungs-
bildung der Bevolkerung und damit eine wichtige Voraussetzung der Demokratie
gefahrden — besonders, wenn sie ,,um extreme, intolerante und undemokratische
Haltungen herum entstehen und die Meinungsauf3erungen die Grenzen des Zuldssi-
gen streifen oder gar tiberschreiten® (Schmidt 2018, S. 6; Abschn. 4.2). Sie kénnen
sich auch ohne Technologie entwickeln (z. B. religiose Sekten, Terrorzellen), doch
algorithmische Personalisierung, die erheblich stringenter und weitreichender sein
kann als menschliche Selektion, macht ihre Entwicklung wahrscheinlicher (Stark
et al. 2021). Daher sind sie erst mit der Verbreitung sozialer Medien ins Blick-
feld einer breiten Offentlichkeit geriickt.

Allerdings werden zunehmend Zweifel an diesen extremen Bedrohungsszenarien
laut. Empirische Studien kommen weitgehend einhellig zum Ergebnis, das algorith-
misch erzeugte Filterblasen nicht existieren (Zuiderveen Borgesius et al. 2016; Haim
et al. 2018; Puschmann 2018) und Echokammern nur unter ganz bestimmten Bedin-
gungen entstehen und weitaus weniger verbreitet sind als vielfach angenommen.
Unmittelbar betroffen ist vermutlich nur eine kleine Minderheit mit extremen An-
sichten und homogenen Netzwerken (Bright 2018; Dubois und Blank 2018; Bruns
2019; Magin et al. 2019).
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Diese Befunde erkldren sich auch dadurch, dass beide Metaphern implizit auf
Pramissen fuBlen, die auf die meisten Nutzer*innen nicht zutreffen: dass diese sich
ausschlieBlich mittels algorithmisch personalisierter Quellen informierten (Stark
et al. 2021; Newman et al. 2020), nicht an vielfiltigen Inhalten interessiert seien
und stets politisch homogene Netzwerke bildeten (Barbera 2020; Moeller et al.
2018; Bodo et al. 2019). Hinzu kommen die oben erwdhnten positiven Effekte der
zufdlligen Nachrichtennutzung und Konfrontation mit abweichenden Meinungen. In
ihrer idealtypischen Extremform erscheinen Filterblasen und Echokammern daher
als Ausnahmephénomene, fiir deren Entstehung das aktive Selektionsverhalten der
Nutzer*innen entscheidender ist als algorithmische Personalisierung (Miiller und
Denner 2019, S. 15).

4.2 Fragmentierung und Polarisierung der Offentlichkeit

Fragmentierung und Polarisierung beschreiben die Sorge um das Auseinanderdriften
der Gesellschaft, was deren Integration und Stabilitit gefihrdet. Fragmentie-
rung fokussiert auf gesellschaftlich geteilte Themenhorizonte (,,common meeting
ground) und den Zerfall der Gesellschaft in kleine Untereinheiten, die nicht langer
ein gemeinsames Ganzes bilden und die Fahigkeit verlieren, sich auf gesamtgesell-
schaftlich wichtige Probleme und deren Losung zu verstdndigen. Die Fragmentie-
rungsthese wurde erstmals in den 1990er-Jahren im Zusammenhang mit der Duali-
sierung der Rundfunksysteme diskutiert, damals aber als unzutreffend beschieden.
Die Vielzahl der Informationsquellen im Internet und insbesondere algorithmisch
personalisierter Quellen wie sozialer Medien néhrte erneut die Sorge um diesen
dysfunktionalen Medieneffekt, weil diese das Potenzial besitzen, jede*n Nutzer*in
mit einer individuellen Themenagenda zu versorgen. Empirische Belege fiir Frag-
mentierungstendenzen fehlen bisher aber weitgehend (Webster und Ksiazek 2012;
Geil} et al. 2018) — auch, weil die Nutzer*innen bisher breite Informationsrepertoires
haben (Newman et al. 2020).

Polarisierung beschreibt die ideologische Spaltung der Gesellschaft in entgegen-
gesetzte oder gar verfeindete Lager. Kompromisse, die fiir Demokratien existenziell
sind, wiirden durch Polarisierung erschwert und im Extremfall unmoglich. Aus-
einanderklaffen konnen (a) die Meinungen der Biirger (,, attitude polarization ) in
Form von Parteipraferenzen (,,party polarization™) oder zu bestimmten Themen
(,,issue polarization*; Fiorina und Abrams 2008; Prior 2013), (b) die emotionalen
Haltungen zu bestimmten Gruppen und ihren Mitgliedern (,, affective polarization*;
Iyengar et al. 2012) und (c) der Eindruck, den ein Individuum vom Polarisierungsgrad
der Gesamtgesellschaft hat (,, perceived polarization; Lupu 2015; Yang et al. 2016).

Dass soziale Medien Polarisierungsprozesse vorantreiben konnen, liegt mageblich
auch an den Nutzer*innenkommentaren (Abschn. 3.2): Das Stimmungsbild, das diese
zeichnen, ist nicht reprisentativ fiir das gesamtgesellschaftliche Meinungsklima. Denn
nur ein Teil der Bevdlkerung nutzt soziale Medien, und davon beteiligt sich nur ein
kleiner Teil dort an Diskussionen — héufig vor allem die Vertreter*innen extremer
Ansichten (Stark et al. 2017). Inzivilitdt und Grenzverletzungen — aggressive Nut-
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zer*innenkommentare, Shitstorms und Hassrede, oft gegen gesellschaftliche Minder-
heiten und Frauen — sind dort an der Tagesordnung und tragen zur Radikalisierung des
offentlichen Diskurses bei (Gagliardone et al. 2015; Kiimpel und Rieger 2019). Solche
extremen Meinungsduf3erungen generieren besonders viel Aufmerksamkeit und Nut-
zer*innenreaktionen, weshalb der Popularititsbias sozialer Medien ihre Sichtbarkeit
weiter verstdrkt. Das kann zu einer verzerrten Wahrnehmung des Meinungsklimas und
folglich zu Schweigespiralprozessen (Noelle-Neumann 1974) zugunsten extremer
Minderheiten fithren. In deren Verlauf duflern die Vetreter*innen der (vermeintli-
chen) Mehrheitsmeinung diese immer lauter, wiahrend die Vertreter*innen der (ver-
meintlichen) Minderheitsmeinung immer stirker in Schweigen verfallen — unabhén-
gig von der tatsidchlichen GrofBe beider Meinungslager (Magin et al. 2019).

Empirische Belege fiir die polarisierende Wirkung algorithmisch-personalisierter
Nachrichtenkanéle gibt es bisher vor allem fiir die USA (Tewksbury und Rittenberg
2012; Flaxman et al. 2016; Bail et al. 2018), wo sich die scharfen Gegensétze
zwischen den beiden grofen Parteien im Elitendiskurs, im (klassischen) Medien-
system (Jamieson und Cappella 2008) und in der Bevolkerung (Iyengar et al. 2012)
gegenseitig verstirken. Die wenigen bisherigen Studien im deutschsprachigen Raum
untersuchen eher einzelne Debatten, meist zu Konfliktthemen (z. B. Fliichtlinge,
Zukunft der EU), finden aber kaum Hinweise auf einen Polarisierungseffekt sozialer
Medien (Hagen et al. 2017; Stark et al. 2017; Schweiger et al. 2019). Vereinzelte
landervergleichende Studien (Yang et al. 2016; Nguyen und Vu 2019) lassen ver-
muten, dass soziale Medien extreme Positionen sichtbar machen, aber nicht unbe-
dingt erzeugen oder verstirken.

4.3 Desinformation und ,Fake News”

Als weitere Gefahr fiir die Meinungsbildung gelten Falschinformationen im Internet,
speziell in sozialen Medien. Einheitliche Definitionen hierzu fehlen in der Literatur
bislang. Will man die entsprechenden Phdnomene untersuchen, braucht es aber eine
sorgfaltige Begriffsdifferenzierung (Gelfert 2018): Misinformation bezeichnet tat-
séchliche Fehler ohne Téuschungsabsicht (z. B. ,,Zeitungsenten®). Malinformation
(schadhafte Information) liegt vor, wenn faktisch korrekte, aber private Informatio-
nen strategisch veroffentlicht werden, um Schaden zu verursachen (z. B. an Personen,
Organisationen oder Staaten). Hierbei konnen Entstehungszeitpunkt und -kontext
bewusst verdndert werden. Desinformation ist nachweislich falsche Information,
oft gestaltet wie seridse Nachrichten, mit der Intention, die Empfinger*innen
irrezufithren und ihre Meinungsbildung zu beeinflussen (Wardle und Derakhshan
2017). Haufig wird Desinformation als ,,Fake News* bezeichnet. Beide Begriffe
waren urspriinglich Synonyme, bis ,,Fake News® (seit etwa 2016) zum politischen
Kampfbegriff wurde, um die freien Medien zu diskreditieren (Zimmermann und
Kohring 2018; Miiller und Denner 2019). Um die wissenschaftliche Debatte um
bewusste Fehlinformationen von diesen Konnotationen zu 16sen, empfiehlt es sich,
von ,,.Desinformation* zu sprechen.
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Desinformation existierte lange vor den sozialen Medien (Zimmermann und
Kohring 2018), doch diese haben das Problem enorm vergroBert (Miiller und Denner
2019): Desinformation kann ohne Riicksicht auf Fakten zur raschen Verbreitung auf
sozialen Medien optimiert werden, indem sie etwa durch schockierende, emporende
Inhalte, Negativitit und sexuelle Beziige an deren Popularitéitsbias angepasst wird.
Die Urheber*innen von Desinformation verfolgen meist 6konomische oder
politisch-ideologische Motive (Allcott und Gentzkow 2017). Im letztgenannten Fall
wird Desinformation instrumentell eingesetzt, um politische Ziele zu erreichen, das
Vertrauen in demokratische Institutionen zu beeintréchtigen und die Polarisierung
der Gesellschaft voranzutreiben — so geschehen z. B. in den viel diskutierten
russischen Desinformationskampagnen im US-Prisidentschaftswahlkampf 2016.
Viele Nutzer*innen begegnen Desinformation vor allem auf sozialen Medien (Guess
et al. 2018), wo sie sich besser (Silverman 2016; Allcott und Gentzkow 2017) und
schneller (Vosoughi et al. 2018) verbreitet als seriose Nachrichten. Neben Social
Bots tragen dazu auch Nutzer*innen bei, welche die Desinformation gezielt oder
irrtimlich weiterverbreiten (Miiller und Denner 2019).

Zwar ist Desinformation wohl weitaus weniger verbreitet als vielfach befiirchtet
(Allcott und Gentzkow 2017; Guess et al. 2018) und diirfte in erster Linie Rezi-
pient*innen beeinflussen, deren Weltbild durch entsprechende Inhalte bestétigt wird.
Doch sie unterminiert das Ziel demokratischer Meinungsbildung, der Wahrheit in
der offentlichen Auseinandersetzung nédherzukommen. ,,Die 6ffentliche Diskussion
iiber bewusst lancierte Falschmeldungen und ein ,postfaktisches Zeitalter* konnte
noch wirkméchtiger sein, als entsprechende Falschmeldungen selbst, und nachhal-
tigen Einfluss auf politische Einstellungen, Wahlverhalten, Politikverdrossenheit
sowie politisches Informationsverhalten haben.” (Miiller und Denner 2019, S. 24)
Auch kann die Debattenkultur leiden, wenn Teilnehmer*innen ihre Glaubwiirdigkeit
in Zweifel ziehen, indem sie sich wechselseitig die bewusste Verbreitung von
Falschinformationen vorwerfen. Ein weiteres Problem besteht darin, dass in Zeiten
steigenden 6konomischen Drucks auf journalistische Medien deren Sorgfaltsprii-
fung fehlschlagen kann und sie versehentlich Desinformation weiterverbreiten, die
dann breite Bevolkerungsschichten erreicht und in den &ffentlichen Meinungsbil-
dungsprozess einflieft. Die Hoffnung, dass institutionalisierte Faktenchecks diese
Gefahren verringern, konnte sich als triigerisch erweisen: Einige Studien zeigen
zwar, dass solche Faktenchecks tatséchlich sogar iiber politische Lager hinweg zur
Korrektur falscher Vorstellungen fithren konnen, wenn auch Voreinstellungen und
politisches Lager die Wirksamkeit heraus- oder herabsetzen konnen (Walter et al.
2020). Trotz dieser Nachkorrekturen sind die Wirkungen von Falschinformationen
auf Einstellungen aber mdglicherweise nicht reversibel (Nyhan et al. 2020). Bei-
spielsweise wird nicht immer das Zielpublikum mit den korrigierten Informationen
erreicht, und wenn doch, werden die Tatsachen u. a. aufgrund von Misstrauen gegen-
iiber der Quelle nicht wahrgenommen, so dass das Gedéchtnis beharrlich an den
Falschinformationen festhélt. Im schlimmsten Fall kdnnen Korrekturen den Glauben
an die Fehlinformationen noch verstirken (vgl. fiir einen Uberblick Stark et al. 2020,
S. 37-38).
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5 Fazit

Viele der diskutierten Probleme (z. B. einstellungskonsonante Informationsrdume,
Polarisierung oder Desinformation) sind nicht neu, kénnten aber durch soziale Medien
ein bisher nicht gekanntes Ausmal} erreichen und riicken dadurch ins Blickfeld der
Offentlichkeit und der Wissenschaft. Das betrifft den gesamten Meinungsbildungspro-
zess und samtliche Funktionen, die bisher den Massenmedien vorbehalten waren: Auf
kollektiver Ebene konnen soziale Medien Themen setzen und offentliche Aufmerk-
samkeit schaffen und synchronisieren. Gleichzeitig konnen sie dadurch zur Fragmen-
tierung und insbesondere zur Polarisierung der Offentlichkeit beitragen, wenn sie
verschiedenen Nutzer*innen algorithmisch-personalisiert einseitige Informationen und
dadurch unterschiedliche Realititsvorstellungen vermitteln. Auf individueller Ebene
konnen soziale Medien den Nutzer*innen ein Bewusstsein fiir Offentlichkeit und einen
Eindruck vom gesellschaftlichen Meinungsklima vermitteln, das aufgrund der Domi-
nanz extremer Nutzer*innenkommentare oft jedoch verzerrt ist. Auf diese Risiken
machen die Metaphern der Filterblasen und Echokammern aufmerksam. Soziale Me-
dien bieten Akteur*innen, Informationen und Argumenten aller Art die Chance, 6ffent-
lich Gehér zu finden, was den Meinungsbildungsprozess demokratisieren kann. Weil
dadurch die journalistische Legitimitits-, Relevanz- und Glaubwiirdigkeitspriifung ent-
fallt, entsteht gleichzeitig jedoch ein Einfallstor fiir extreme Meinungen und Desinfor-
mation, und die Fehleranfilligkeit des Meinungsbildungsprozesses steigt. Das kann
dazu fiihren, dass die Medien, aber auch andere demokratische Institutionen an Glaub-
wiirdigkeit und Vertrauen in der Bevolkerung verlieren.

Soziale Medien kénnten Meinungsbildungsprozesse also nachhaltig beeinflus-
sen. Allerdings féllt eine abschlieBende Bewertung der Risiken bislang schwer, weil
wir es mit hochdynamischen, komplexen Prozessen zu tun haben, viele Daten aus
sozialen Medien der Forschung nicht zuginglich sind und geeignete Forschungs-
methoden vielfach (noch) fehlen. Um Meinungsbildungsprozesse in und mit sozialen
Medien besser zu verstehen, braucht es interdisziplindre Studien und die Kombination
quantitativer und qualitativer Methoden (z. B. Befragungen, Beobachtungsstudien,
Experimente, Datenspuren). Um zu erkennen, welche Phinomene und Entwick-
lungen wirklich neu sind, miissen wir den Blick zuriick richten und iiber soziale
Medien hinaus weiten. Zusammenfassend deutet einiges darauf hin, dass die Spezi-
fika der Kommunikation auf sozialen Medien die Qualitdt des politischen Diskurses
auch auferhalb sozialer Medien beeinflussen. Diese Entwicklungen miissen wir
(weiter) wachsam analysieren. Dabei gilt es eine kritische Distanz zu wahren und
nicht in Alarmismus zu verfallen, der meist kein guter Ratgeber ist und nach
derzeitigem Stand der Forschung auch fehl am Platz wére.
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