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EINLEITUNG

1984: Die USA und der Vatikan nehmen nach 117 Jahren Pause wieder dip-
lomatische Beziehungen auf; die Anschnallpflicht tritt in Westdeutschland
in Kraft und ein Ingenieur an der Universitit Karlsruhe empfingt als erster
Mensch in Deutschland eine E-Mail. Das war der Startschuss fiir das Zeit-
alter der digitalen Kommunikation. Die Apologeten des Internets hegten
hehre Hoffnungen, das Netz moge die Menschen aus allen Lindern besser
miteinander verbinden, fiir Verstindnis, Austausch und wissenschaftliche
Erkenntnisse sorgen.

2020, 36 Jahre spiter: E-Mails ,,an alle” legen Server, Postficher und Kép-
fe lahm; Gruppendiskussionen iiber Facebook und Twitter fithren regel-
miflig zu hitzigen Wortgefechten und Gruselmirchen-Kettenbriefe sorgen
in Messenger-Apps fir Angst und Schrecken. Verschwoérungstheoretiker
verstricken sich auf YouTube in die erstaunlichsten Behauptungen, El-

tern-WhatsApp-Gruppen klingeln miniitlich.

Seit der ersten E-Mail in Deutschland hat sich viel getan. Soziale Medien
oder Netzwerke wie Facebook, Twitter oder auch Kommunikationsdiens-
te wie WhatsApp sind ebenso zum Alltag geworden wie E-Mails in der
Hosentasche. Am Horizont zeichnen sich bereits neue Trends ab wie auto-
matisierte Kommunikation und Gamification.

Menschen nutzen moderne Kommunikationsmittel und verstricken sich
nicht immer, aber doch hiufig in deren strukturellen und psychologischen
Nachteilen. Bots beeinflussen in den sozialen Netzwerken politische
Kampagnen, Trolle vergiften Diskussionen nur zum Spaf, Medien nut-
zen Taktiken wie Emotionalisierung und Clickbaiting fiir Reichweite und
wirtschaftliche Interessen. Verschworungstheorien fallen auf Kanilen wie
Facebook und YouTube auf einen fruchtbaren Boden, ihre Verbreitung ist
fiir manche (rechte) Portale sogar Grundlage fiir den finanziellen Erfolg.



Einleitung

Auf der anderen Seite bieten moderne, digitale Kommunikationskanile
viele Vorteile, wie Geschwindigkeit, Erreichbarkeit und Multimedialitit.
Doch wihrend die Vorteile fiir viele auf der Hand liegen, sind sich Nut-
zer oft der strukturellen Nachteile digitaler Kommunikationskanile nicht
bewusst. So enden manche Diskussionen im Streit, Projekte werden ge-
bremst oder gleich ganz zerredet und auch im Privaten entstehen Missver-
stindnisse, Frust und kommunikative Fehlschlige — weil den Nutzern die
psychologischen Grundlagen und Wirkungsweisen wenig bekannt sind, die
die Anbieter sich mit groflem finanziellen und technologischem Aufwand
zunutze machen. Gleichzeitig liegt die Medienkompetenz immer noch im
Wesentlichen in der Hand des Einzelnen, dem nur selten die Mittel und die
Zeit zur Verfiigung stehen, um ein adiquates Gegengewicht herzustellen.

Es hat sich viel getan seit 1984. Menschen kommunizieren mehr denn je.
Und sie konstruieren sich mehr und mehr ein Bild von der Realitiit aus
zweiter Hand, aus Eindriicken, die sie iiber digitale Medien bekommen.
Woihrend kein Autofahrer ohne Fahrschule auf die Strafle gelassen wird, ist
Medienkompetenz oft immer noch Privatsache und spielt in der Schule, in
der Ausbildung und sogar in vielen Studiengingen nur eine untergeordnete

Rolle.

,Fake News“ werden in sozialen Netzwerken verbreitet, und manchen
Nutzern fehlt die Medienkompetenz oder die Erfahrung, um die Fakes
als solche erkennen zu konnen. Uber allen Nutzern digitaler Kommuni-
kationskanile und des Internets schwebt stets das Damoklesschwert des
Bestitigungsfehlers. Dieser ist auch als Bestitigungstendenz oder Confir-
mation Bias bekannt und beschreibt, dass beim Testen einer Hypothese In-
formationen bevorzugt gesucht oder bearbeitet werden, die geeignet sind,
die Hypothese zu bestitigen (WIrTz 2017, S.281).

Mancher googelt sich seine Informationen so zusammen, dass sie seinem
Weltbild entsprechen, statt die neuen Werkzeuge zu nutzen, um sich im
Sinne von Kant iiber die eigene Unmiindigkeit zu erheben und von der
Welt zu lernen.



Einleitung

Digitale Kommunikationskanile stecken nicht mehr in den Kinderschuhen
— die Medienkompetenz der Nutzer aber sehr wohl. Deshalb empfiehlt
sich ein kritischer Blick auf die Gesamtlage, auf die Wirkungen, die digitale
Kommunikation entfalten kann und die oft auf grundlegenden Erkennt-
nissen der Psychologie basieren. Ein Blick unter die Motorhaube der di-
gitalen Kommunikationskanile und auf deren Zusammenwirken mit der
menschlichen Psyche kann helfen, Einfliisse zu erkennen und vorherzu-
sagen, Effekte und Wirkungszusammenhinge zu enttarnen und sich davon
freizumachen — oder diese zu nutzen. Kein einzelner Internetnutzer kann
Facebook-Trolls dazu zwingen, ihr Werk einzustellen. Der Nutzer kann
sich aber selbst in die Lage versetzen, die Auswirkungen digitaler Kom-
munikationskanile zu erkennen und dementsprechend gezielt oder sogar
gelassen zu agieren, statt sich treiben zu lassen und nur zu reagieren.

Bereits 1973 hat der Medienpidagoge Dieter Baacke als einer der ersten
Fachleute den Begrift der Medienkompetenz beschrieben. Baackes Modell
ist heute noch aufschlussreich. Ein umfassendes Modell der Wirkungs-
zusammenhinge digitaler Kommunikationskanile fehlt heute zwar noch,
doch Forschung und im zunehmenden Mafle auch Medien und sogar die
Nutzer selbst haben das Thema fiir sich entdeckt. Stichworte wie ,,Fake
News“ werden bereits diskutiert.

Dieses Buch will einen zusammengefassten Uberblick iiber die wesentli-
chen Wirkungen digitaler Kanile auf die zwischenmenschliche Kommuni-
kation geben und zum selbstbewusst-kritischen Denken anregen.






1 WIRKUNGEN DER DIGITALEN
KOMMUNIKATION:
THEORETISCHE HINTERGRUNDE

1.1 BEGRIFFSBESTIMMUNG ,,DIGITALE KOMMUNIKATION"

Man kann nicht nicht kommunizieren
(WaTzLawICK /BEAVIN/JACKSON 2011, S.59).

Dieses Axiom des Kommunikationswissenschaftlers Paul Watzlawick hilft,
sich den Eigenschaften der digitalen Kommunikation zu nihern.

Ein Beispiel: Person A (,Sender) schickt Person B (,Empfinger®) eine
Nachricht iiber einen Messenger-Dienst wie SMS, WhatsApp, Threema
oder dergleichen. Der Sender erhilt vom Empfinger allerdings keine un-
mittelbare Antwort.

Dieser Umstand bietet Freiraum zur Interpretation:

Bei der Ubertragung ist ein technischer Fehler passiert

Der Empfinger ist gerade mit etwas beschiftigt, was aktuell
wichtiger ist als der Sender

Der Empfinger will nicht antworten, weil ihm der Sender unan-
genehm ist

Der Empfinger will nicht antworten, weil ihm die Nachricht un-
angenehm ist

Der Empfinger will nicht antworten, weil er mit einem Uberra-
schungsgeschenk in der Hand vor der Wohnungstiir des Senders
steht und gerade jetzt anklopfen will

11



Wirkungen der digitalen Kommunikation: Theoretische Hintergriinde

Doch bevor dieses Buch auf das Spannungsfeld eingeht, das die Kommuni-
kation tiber digitale Kanile mit sich bringt, gilt es zu definieren, was ,,digi-
tale Kommunikation® tiberhaupt ist.

Digitale Kommunikation ist das Erstellen, das Austauschen, das Emp-
fangen von und das Reagieren auf Informationen, und zwar mithilfe von
Computern (TREPTE/REINECKE 2013, S.158). Dazu zihlen selbstverstind-
lich auch Smartphones, Spielekonsolen, Tablets, Smart-TVs, vernetzte As-
sistenzsysteme in Autos usw. Doch diese Definition reicht nicht aus, um
auf die Wirkungen der digitalen Kommunikation einzugehen. Die Griinde:

Wie jede Form von Kommunikation ist Kommunikation iiber digitale
Kanile grundsitzlich bidirektional, das heif’t, auch ein Nicht-Antworten
ist Kommunikation so wie Schweigen Kommunikation ist, nimlich: ,Ich
denke nach® oder ,,Das sehe ich anders, aber ich weifd nicht, wie ich dir das
sagen soll“. Im Fall von digitaler Kommunikation ist die Moglichkeit, das
Nicht-Antworten falsch zu interpretieren, grofler als im Fall von analoger
Kommunikation.

Digitale Kommunikation teilt nicht alle Eigenschaften von analoger Kom-
munikation und umgekehrt. Digitale Kommunikation weist, in Abgren-
zung zur analogen Kommunikation, verschiedene Alleinstellungsmerkmale
auf:

12



Begriffsbestimmung ,digitale Kommunikation“

Eigenschaft Analoge Digitale
Kommunikation Kommunikation
(Date, Meeting, Midel- | (E-Mail, SMS, Social
sabend, Vorstellungs- Media usw.)

gesprich usw.)

Moglichkeit zur Nein bis auf Ausnah- Ja
Asynchronitit (es ist | men, und diese auch
technisch und sozial | nur eingeschrinkt
moglich, eine Reak- (z.B. Brief)

tion zu verschieben)

Zusitzliche Kanidle | Ja Nein (Emoticons
(wie Mimik, Kérper- bzw. Emojis sind kein
sprache, Klangfarbe vollstindiger Ersatz)

der Stimme, emotio-
nale Auflerungen wie
Lachen, Stirnrunzeln)

Moglichkeit zur In- | Eingeschrinkt Ja (durch erlaubte
szenierung (Planung, | (z.B. Schauspieler, Be- | Asynchronitit besteht
Anfertigung und Be- | triiger) auch fiir den Unge-
reitstellung von ziel- iibten die Moglich-
gerichteten Inhalten keit, Informationen
oder Kampagnen) auszuwihlen, zu in-
szenieren und Argu-
mentationstechniken
zu nutzen; zudem ist
der Absender durch
technische Mittel
manipulierbar)

Tabelle 1: Beispielhafte Eigenschaften digitaler und analoger Kommunikation (eigene Dar-
stellung)

Wie verhilt es sich mit Mischformen? Ausgehend von Tabelle 1 kommt die
Frage auf, ob beispielsweise eine Videokonferenz tiber das Internet nicht
doch so viele Merkmale der analogen Kommunikation aufweist, dass man
sie nicht mehr ,digital“ nennen kann. Gleiches gilt fiir ein Telefonat, das
heutzutage zwar sehr wohl digital funktioniert (Voice-over-IP), vor der

13



Wirkungen der digitalen Kommunikation: Theoretische Hintergriinde

Einfithrung dieser Technik aber auch analog funktioniert hat — also analoge
Kommunikation, die ohne den zusitzlichen Kanal der Mimik oder Korper-
sprache auskommt. Ist ein Telefonat also nicht mehr ,analog”? Gleichzeitig
werden Sprachnachrichten und auch Sprachassistenten immer beliebter, um
das langsame Tippen zu umgehen. 60 Prozent der 14- bis 24-jihrigen Be-
fragten einer Forsa-Umfrage aus dem Jahr 2018 gaben an, zumindest ein-
mal im Monat eine Sprachnachricht zu senden (WELT 2018).

Diese Uberlegungen gehen an der eigentlichen Fragestellung vorbei. Viele
Formen der digitalen Kommunikation nutzen technische Ubertragungska-
nile, die wesentliche Bestandteile menschlicher Kommunikation ausblen-
den, wie Mimik, Gestik, Klangfarbe der Stimme, Korpersprache und wei-
tere. Diese werden auch als Hintergrundinformationen oder Hinweisreize
bezeichnet. Werden diese Informationen oder Reize ausgeblendet, macht
dies Kommunikation fehleranfillig. Dies fiihrt zu psychologischen Beson-
derheiten in der digitalen Kommunikation, auf die dieses Buch eingeht.

Die Definition des Begriffs ,digitale Kommunikation in diesem Buch
weicht ab von der Definition des Begriffs, wie Watzlawick sie vorgenom-
men hat. Watzlawick sieht zwei grundsitzlich verschiedene Weisen, wie
menschliche Kommunikation Objekte oder Ideen darstellt und damit zum
Gegenstand von Kommunikation werden lassen kann (WAarzLawick/
BEAVIN/JACKSON 2011, S.71). Objekte lassen sich demnach als Analogie aus-
driicken, etwa durch eine Zeichnung oder durch einen Namen, also Text,
ob gesprochen oder geschrieben. Genauer: Watzlawick sieht Namen (oder
Text) als ,Worte, deren Bezichung zu dem damit ausgedriickten Gegen-
stand eine rein zufillige oder willkiirliche ist“. Es gebe keinen zwingenden
Grund, warum die Buchstaben K-A-T-Z-E in dieser Reihenfolge das Tier
benennen sollten, in den Buchstaben finden sich keinerlei Entsprechungen,
wihrend die Zeichnung einer Katze der Form des Tieres entsprechen miis-
se. Text (also digitale Kommunikation im Watzlawickschen Sinn) dagegen
habe keine gegenstindliche oder dingartige Beziehung zum Objekt. Diese
Definition von digitaler Kommunikation spielt in diesem Buch keine Rolle.

14



Begriffsbestimmung ,digitale Kommunikation“

Beispiele fiir Kanile der digitalen Kommunikation

Kurznachrichtendienste & Messenger-Apps (z.B. WhatsApp,
SMS, Instant Messenger, Threema, Signal, Skype-Nachricht,
Twitter-Direktnachricht, Snapchat)

Chatrooms

E-Mail

Kontaktborsen (Xing, LinkedIn, Parship, ElitePartner)
E-Learning-Angebote

Social Media Posting (z. B. Facebook-Post, YouTube-Video, In-
stagram-Foto)

Social Media Kommentare

Blogs bzw. Blog-Artikel

Transfer-Dienste zum Verschicken grofier Datenmengen
Borsen bzw. Plattformen wie eBay, Amazon

Online-Welten, etwa in Spielen oder wie in ,Second Life®
Open-Source-Communitys

Crowdworking (z. B. Wikipedia, Stack Overflow)

Die Medienpsychologin Nicola Déring unterscheidet verschiedene Posi-
tionen zu den Auswirkungen der Eigenheiten digitaler Kommunikation
(DORING 2016 4, S.344—345):

Rationale Medienwahl — computervermittelte Kommunikation
ist wegen ihrer geringen Lebendigkeit nur fiir bestimmte sach-
bezogene Kommunikationsaufgaben geeignet, etwa fiir schnelle
Terminabsprachen; je nach Ziel der Kommunikation kann ein
anderer Kanal erfolgversprechend sein

Reduced-Social-Cues- bzw. Cues-Filtered-Out-Ansatz — dieser
postuliert, dass das Fehlen der Kanile wie Mimik oder Gestik
bei digitaler Kommunikation zwar teilweise die Kommunika-
tion erschwert, dass das Defizit von sozialen Hinweisreizen und
Hintergrundinformationen aber oft auf psycho-sozialer Ebene
vorteilhaft ist, wenn es etwa gerade wegen der fehlenden Kani-
le zu einem zwischenmenschlichen Austausch kommt. Beispiel:

15



Wirkungen der digitalen Kommunikation: Theoretische Hintergriinde

Einem Sender fillt es leichter, per E-Mail oder Chat tiber Gefiih-
le zu sprechen — oder auch den Empfinger zu kritisieren. Derlei
Kritik kann tiber digitale Kanile natiirlich auch umfangreicher
oder gar ausfallender werden als im personlichen Gesprich, etwa
in einer Sprechstunde. Ein anderes Beispiel ist Kommunikation
in der Gruppe, die tiber digitale Kanile egalitirer werden kann:
Den iiblichen Wortfithrern kann es tiber digitale Kanile schwe-
rer fallen, die Diskussion zu dominieren und z. B. zuriickhaltende
Teilnehmer zum Schweigen oder zum Riickzug zu dringen.

Je nach Kanal fehlen bestimmte Gruppen von Hintergrundinformationen;
textbasierte Kommunikation filtert von allen Kanilen die meisten heraus. Je
nach Situation und Ziel der Kommunikation kénnen Hintergrundinforma-
tionen wichtig sein, etwa die koérperliche Erscheinung oder das nonverbale
Verhalten. In einem Vorstellungsgesprich oder auch bei einem Date sind
Korpersprache und Mimik wichtig. Sie verraten den Gesprichspartnern
Informationen tiber die Gemiitslage und die Emotionen der Teilnehmer.

Woihrend es in einem Telefonat (je nach Gesprichsqualitit) zumindest noch
moglich erscheint, den Gesundheitszustand oder die Stimmung des Kom-
munikationspartners zumindest grob einzuschitzen, fehlt diese Mdoglich-
keit fast vollstindig bei textbasierter Kommunikation. Es ist zwar mdglich,
anhand von Text auf die Stimmung oder auf kérperliche Eigenschaften wie
Alter oder sozialer Status des Senders zu schlieflen, doch eine korrekte Ein-
schitzung ist vergleichsweise stark fehleranfillig und ebenso stark von der
Beziehung der Kommunikationspartner als Grundlage fiir die Einschit-
zung abhingig.

Beispiel: Ein Empfinger kann anhand einer WhatsApp-Nachricht auf die
Stimmung des Senders schlieflen; leichter ist dies jedoch im personlichen
Gesprich, wenn auch Mimik, Korpersprache, Sprechrhythmus und Klang
der Stimme beobachtet werden kénnen.

16



Was bedeutet tiberhaupt ,Wirkung der digitalen Kommunikation®?

1.2 WAS BEDEUTET UBERHAUPT ,,WIRKUNG DER DIGITALEN KOM-
MUNIKATION®?

Stellt man die Frage danach, welche psychologischen Phinomene und Zu-
sammenhinge in digitalen Kommunikationskanilen eine Rolle spielen und
dort sowohl von Betreibern als auch Nutzern eingesetzt werden, riicken
sofort zwei wissenschaftliche Disziplinen ins Blickfeld: Psychologie und
Kommunikationswissenschaften.

Psychologie hat die Aufgabe, das menschliche Erleben und Verhalten zu be-
schreiben, zu erkliren und vorauszusagen (TREPTE/REINECKE 2013, S.16).
Sie kann also helfen, Kommunikation iiber digitale Kanile zu beschreiben,
zu erkliren und auch die Wirkungen mit einer gewissen Wahrscheinlich-
keit vorherzusagen.

Zum Einstieg ist es hilfreich, die Psychologie durch die drei Begriffe Emo-
tion, Kognition und Verhalten niher zu beschreiben (TREPTE/REINECKE
2013, S.17):

+  Emotion beschreibt eine von zwei Entscheidungsinstanzen des
Menschen, also das Fiihlen und den Affekt.

. Kognition beschreibt die zweite Entscheidungsinstanz, nimlich
das Denken und den Verstand, auch als Ratio oder Vernunft be-
kannt.

«  Verhalten bezeichnet die Reaktion des Menschen, deren Quelle
Emotion und Kognition in unterschiedlichem Mafie sind, abhin-
gig von der beobachteten Person (inklusive deren Zustand, Pri-
gung, Bildung, ihrer Bediirfnisse, Vorlieben usw.) und der Situa-
tion (sowohl Umwelt als auch zwischenmenschlich).

Menschen haben zwar oft den Eindruck, ihre Kommunikation weitgehend
selbst zu bestimmen; tatsichlich beeinflussen die technologischen Eigen-
schaften der Kaniile aber auch die Teilnehmer, und das oft unbewusst. Tech-
nologien konnen also beeinflussen, wie Menschen die Welt, sich selbst und
ihre Mitmenschen wahrnehmen.

17



Wirkungen

der digitalen Kommunikation: Theoretische Hintergriinde

Beispiele:

Ein Fabrikarbeiter, der weif}, dass der Vorgesetzte gerade hinter
ihm steht, passt sein Verhalten an: Teilnehmer einer Beobach-
tungsstudie dndern ihr natiirliches Verhalten, wenn sie wissen,
dass sie an einer Studie teilnehmen (Hawthorne-Effekt) (STarr
2017, S.720).

In der Gruppe geht der Einzelne oft unter: Behauptet eine Grup-
pe gegeniiber einer Einzelperson Unwahrheiten, neigt die Ein-
zelperson dazu, offensichtlich falsche Aussagen als richtig zu
bewerten (Gruppenzwang; Konformititsexperiment von Asch)
(SADER 2008, S.161—163).

Widersprechen sich die Aussagen von zeitgleich eingehenden In-
formationen aus unterschiedlichen Kanilen kann der Empfinger
unter Umstinden eine neue Botschaft wahrnehmen (M cGurk-Ef-
fekt: Ein Versuchsteilnehmer sieht ein Video, auf dem eine Per-
son zu sehen ist, die eine der vier Silben ,,BA“, ,GA", ,VA“ oder
»~THA® ausspricht; zu horen ist jedoch in vielen Fillen eine je-
weils andere, also etwa ,BA“ statt ,GA“. Die Teilnehmer sollen
angeben, welche Silbe sie gehort haben. Mehr als die Hilfte der
Versuchspersonen gibt an, eine andere Silbe gehort zu haben als
die, die tatsichlich zu héren war) (SMITH et al. 2013).

Soziale Erwiinschtheit: Beantworten Probanden beispielsweise
einen Fragebogen in einer nicht anonymen Situation, in der also
ihre Antworten ihnen zugeordnet werden konnen, tendieren die
betreffenden Personen dazu, nicht die fiir sie zutreffenden Ant-
worten zu geben, sondern diejenigen, von der die Person erwar-
tet, dass sie sozial erwiinscht oder zumindest gebilligt ist. Ursache
des Verhaltens ist die Uberzeugung, eine wahrheitsgemifle Ant-
wort sei mit Nachteilen fiir den Antwortenden verbunden.

Diese Konstruktion von Wirklichkeit in Abhingigkeit von Inhalten, Ka-

nilen und Umstinden oder Situationen der Kommunikation kann mehr

oder weniger von den Fakten abweichen. Ob eine Person einen Kommu-

nikationsinhalt (z. B. , Alle Elefanten sind schwarz®) als wahr oder falsch in
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Was bedeutet tiberhaupt ,Wirkung der digitalen Kommunikation®?

ihre Konstruktion von Wirklichkeit einbaut, ist demnach nicht ausschlief3-
lich vom Wahrheitsgehalt der Information abhingig, sondern auch von der
Kommunikationssituation selbst. Propaganda oder Werbung beispielsweise
ist darauf ausgelegt, beim Empfinger eine bestimmte Wirkung zu erzielen,
und nicht darauf, Fakten zu vermitteln. Das gilt auch fiir Public Relations,
Unternehmenssprecher, Sprecher von Parteien und dhnliche Gruppen — sie
alle nutzen Kommunikation, um ihre Interessen zu férdern. Dabei miissen
diese Gruppen nicht mal liigen, es geniigt, die jeweils férderlichen Informa-
tionen auszuwithlen und die nachteiligen Informationen auszulassen. Ist ein
Empfinger derlei Botschaften kein Fachmann auf dem jeweiligen Gebiet,
hat er nur die Chance, die Glaubwiirdigkeit der Quelle bzw. des Senders
anhand von anderen Eindriicken iiber den Sender abzuschitzen. Durch
die reduzierte Informations-Bandbreite digitaler Kommunikationskanile
hat ein Empfinger weniger dieser ,anderen Eindriicke®, insofern eignen
sich digitale Kanile eher zur Unterdriickung nachteiliger Informationen als
etwa ein personliches Treffen.

Beispiel: Sarah sitzt im Zug auf dem Weg in die Universitit. Auf Instagram
findet sie das Profil ihres Ex-Freundes aus der Schule. Sie hatte die Bezie-
hung beendet, weil er ihr irgendwann als zu albern und unreif erschien. Er
scheint in ihre Universititsstadt gezogen zu sein. Sein Profil ist attraktiv
und aufgeridumt, er treibt jetzt Sport und er hat sich einen Vollbart wachsen
lassen. Fotos zeigen ihn sowohl im Fitnessstudio als auch im Biiro mit teuer
aussehendem Anzug und Aktentasche. Er erscheint Sarah nun viel gereifter
als damals in der Schule. Hat sich ihr Ex-Freund tatsichlich entwickelt oder
ist das alles nur Inszenierung? Sarah muss einschitzen, wie wahrscheinlich
das Profil ist. Direkt beurteilen kann sie die Informationen nicht, da sie
nicht weif}, was wirklich vorgeht. Zur indirekten Beurteilung bleiben ihr
nur die Fotos und die wenigen Textzeilen. Menschen unterstellen attrakti-
ven Personen mehr positive Eigenschaften wie Ehrlichkeit und Intelligenz
(ROHNER/SCHUTZ 2016, S.11). Ein zufilliges Uber-den-Weg-Laufen auf
dem Campus wiirde ihr mehr Moglichkeiten geben, den Reifeprozess ihres
Ex einzuschitzen — auch aufgrund von spontanen Auflerungen, Kérper-
sprache, Mimik, Kleidung usw.
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Je mehr Hintergrundinformationen oder Hinweisreize einer Botschaft
fehlen und je unbekannter Sender und Empfinger einander sind, desto
mehrdeutiger kann eine Botschaft interpretiert werden. Die freundliche
E-Mail eines Pressesprechers kann den Empfinger also dazu veranlassen,
das gesamte Unternehmen als freundlich zu bewerten, auch wenn das an
der Sachlage vorbeigeht (FISCHER 2016, S.357).

Hinzu kommt: Beschrinkt sich Kommunikation auf digitale Kanile, haben
die Sender mehr Maoglichkeiten, eine Botschaft abzusprechen und ihren
Interessen entsprechend zu entwerfen, Selbstdarstellung zu optimieren,
Fakten auszusortieren und Argumentationstechniken zu nutzen, um die
Korrespondenz in die gewiinschte Richtung zu lenken.

In der Kommunikation tiber digitale Kanile ist es tiblich, dass mehrere Mi-
nuten zwischen dem Austauschen von Fragen und Antworten vergehen; im
personlichen Gesprich wiirde langes Nachdenken tiber eine Antwort oder

gar Fliistern mit einem Dritten eher weniger vertrauenerweckend wirken.
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2 PSYCHOLOGISCHE ASPEKTE DER
INTERNETNUTZUNG: WELCHE
WIRKUNGEN HABEN DIGITALE
KANALE AUF DIE KOMMUNIKATION?

2.1 NEUE FORMEN DES KONSTRUKTIVISMUS: GRENZEN UND FEH-
LERQUELLEN DIGITALER KOMMUNIKATION

Was ist Realitit? Realitit ist nicht nur das, was korperlich erfahrbar ist
(Stuhl, Haus, Apfel, Arbeitsplatz), sondern auch die Haltung des Menschen
dazu (bequem, zugig, siifi, toller Job). Wird einmal im Jahr die Steuererkli-
rung fillig, sorgt das bei Person A fiir Frust und bei Person B fiir Freude,
gesetzt den Fall, B hat ein Talent fiir Zahlen und vergribt sich gerne in
Akten. Des einen Menschen Himmelreich ist des anderen Holle, das ist, in
Kurzform, der Unterschied zwischen Tatsachen und Wahrheit. Tatsachen
sind Objekte, die unabhingig von der Haltung des Beobachters existieren
oder nicht existieren: Es mag sein, dass mir ein Haus nicht gefillt, doch das
indert nichts an der Existenz des Gebiudes. Wahrheiten sind in diesem
Zusammenhang die Haltung des Menschen dazu, die Meinung: Das Haus
gefillt mir, ganz egal, wie unbekannt der Architekt ist.

Die vom Einzelnen wahrgenommene Wirklichkeit ist nicht objektiv ge-
geben, sie wird aufgrund der Sinneseindriicke konstruiert (KROEBER-RIEL/
GROPPEL-KLEIN 2013, S. 652). Dieser Effekt ist auch als Konstruktivismus
bekannt, der Mensch konstruiert sich ein Modell der Welt, seine Haltung
zur Welt bestimmt sein Erleben (FLAMMER 2017). Ob ein Glas halb voll
oder halb leer ist, entscheidet sich nicht anhand der neutralen Fakten, son-
dern anhand der Haltung des Beobachters zur Sachlage.
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Verschiedene Menschen kommen bei objektiv gleicher Reizaufnahme zu
unterschiedlichen Wahrnehmungen, etwa beim Anschauen eines Fernseh-
spots (KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN 2013, S. 652). Sie erleben und fiihlen
unterschiedliche Wirklichkeiten, weil ihre Werte unterschiedlich sind. Wer
ganz auf das Fahrrad setzt und Automobile aus beispielsweise 6kologischen
Griinden ablehnt, wird wihrend eines Werbespots eines grofien Autoher-
stellers keine Freude empfinden im Gegensatz zum Autofahrer, der viel-
leicht sogar das gezeigte Modell gerade bestellt hat und starke Vorfreude
empfindet.

Im Zeitalter der Informationsgesellschaft konstruieren sich immer mehr
Menschen ein Bild von der Realitit aus zweiter Hand, aus Eindriicken, die
sie iiber Medien bekommen.

Beispiele:
. Tagesschau
. Radionachrichten
+ Podcasts auf dem Weg zur Arbeit
«  Tageszeitung
. Social Media wie Facebook, YouTube, Twitter, Instagram
. Fachmedien

Gleichzeitig eréffnen immer neue Medien immer neue Erfahrungswelten,
wie etwa in Computerspielen.

Konstruktivismus bedingt die Wirkungsweisen von Kommunikation: Eine
neutrale Vermittlung von Fakten ist generell tiber alle Medienkanile sehr
schwierig, eine Objektivitit wie in der Wissenschaft ist auch fiir professio-
nelle Journalisten kaum zu erreichen.

Was ist Intersubjektivitit? Selbst Medien, die ein hohes Vertrauen genie-
len, wie etwa die Tagesschau, konstruieren eine Medienrealitit anhand
ihrer eigenen, auch unbewussten Werte und Kriterien. Dies geschieht in
Qualititsmedien wie Tagesschau, Siiddeutsche Zeitung oder Frankfurter
Allgemeine Zeitung selten in absichtlich-manipulativer Art, sondern oft
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Neue Formen des Konstruktivismus

unterschwellig-unbewusst durch die Zusammensetzung der Redaktion und
durch die Auswahl der Themen. Bezdge ein Empfinger seine Informatio-
nen iiber die Welt beispielsweise ausschliefilich tiber die Tagesschau, konn-
te der Eindruck entstehen, die Gesellschaft sei wesentlich konfliktorientier-
ter, als es das personliche Erleben im Alltag zeigt.

Beispiel: Tempolimit. Dieses Beispiel illustriert die zwar sehr breiten, aber
doch unterschiedlichen Zielgruppen von faz.net und Spiegel Online. Die
Onlineauftritte dieser Medien unterscheiden sich in Auftritt, Ansprache
und Aufbereitung der Inhalte sowie auch durch die Mitarbeiter und sogar
durch die Konzernstruktur teils deutlich von ihren Muttermedien, also dem

gedruckten Spiegel und der gedruckten FAZ.

B Sranffurter Allgemeine @

Startseite Politik Wirtschaft Finanzen Feuilleton Sport Gesellschaft Stil Rhein-Main Technik & Motor Wissen F

DEBATTE BLEIBT HITZIG

Bundesregierung lehnt Tempolimit jetzt doch ab

Uber Tempolimit und Grenzwerte wird weiter hart diskutiert. Sachsens Ministerprisident
Kretschmer meint, der erhobene moralische Zeigefinger schade dem Land. Scheuer hilt die

Grenzwerte fiir willkiirlich.

Abbildung 1: faz.net Startseite am 28.1.2018, ca. 14 Uhr (Auszug, eigene Darstellung)
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= SPIEGELONLINE sezseLm Q

Autobahnen
Regierung erteilt Tempolimit klare Absage

Langsamer fahren fur den Klimaschutz? Diesen Plan far ein Tempolimit hat die Bundesregierung nun zurackgewiesen - es gebe
"intelligentere” MaRnahmen. mehr... [ Forum |

Polizeigewerkschaft: "Geschwindigkeit ist der Killer Nummer eins™

A zu imit: Ur inisterin Schulze in der Kritik

Abbildung 2: Spiegel.de Startseite am 28.1.2019, ca. 14 Uhr (Auszug, eigene Darstellung)

Vergleicht man die Tonalitit, die Wortwahl und selbst die Fotos, findet man
eine leicht unterschiedliche Haltung der Redaktionen zum Thema. Das er-
zeugt nicht nur unterschiedliche Zielgruppen (die das Thema eben anders
bewerten), das bedient diese auch.

Waire die Tonalitit umgekehrt, liefen die Medien Gefahr, dass sich Teile
ihrer Leserschaft von ihnen abwenden. Ahnlich verhilt es sich im Ubrigen
mit Blogs. Verliert ein Blog eine Zielgruppe aus den Augen, weil es ab-
weichende Themen oder Haltungen wihlt, verliert auch die Zielgruppe das
Blog aus den Augen. Das kinderdok.blog aus der Feder eines Kinderarztes
beispielsweise ist kritisch eingestellt gegentiber Impfgegnern oder Impfkri-
tikern. Regelmiflige Leser wiirden es befremdlich finden, hier auf einmal
Impfkritik positiv dargestellt zu finden.

Die Unterschiede der Haltungen bei faz.net und Spiegel Online in Bezug
auf das Thema ,Tempolimit” im Detail:
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Element Inbalt und Interpretation | Inbalt und Interpretation
der zugrundeliegenden Hal- | der zugrundeliegenden
tung auf ,faz.net" Haltung auf ,Spiegel.de“

Foto Straflenarbeiter montieren Verkebrsschild ,Ende aller
oder demontieren ein Ge- Streckenverbote® im Vorder-
schwindigkeits-Begrenzungs- | grund, Hintergrund zeigt eine
schild auf einer Autobabn. Autobabn mit verwischten

Autos, die verwischte Bewe-
Interesse am Tempolimit; gung deutet Geschwindigkeit
vielleicht das ,,130“-Schild als | an.
Drobkulisse
Vielleicht das Schild ,,Ende
aller Streckenverbote” als
Drobkulisse, in Verbindung
mit dem Verkebr, der durch
die Langzeitbelichtung und
den dadurch entstehenden
Verwischen-Effeks als schnell
gezeigt wird

Uberschrift |, Bundesregierung lehnt Tem- |, Regierung erteilt Tempo-
polimit jetzt doch ab“ limit klare Absage*
Vorbaben ,, Tempolimit ist Das ,, Tempolimit” erscheint
(iiberraschend) gescheitert als Vorbaben, das gescheitert

ist

Unterzeile |, Uber Tempolimit und »Langsamer fabren fiir den

Grenzwerte wird weiter bart
diskutiert. Sachsens Minister-
prdsident Kretschmer meint,
der erbobene moralische
Zeigefinger schade dem Land.
Scheuer bilt die Grenzwerte

fiir willkiirlich.“

Klimaschutz? Diesen Plan
fiir ein Tempolimit hat die
Bundesregierung nun zuriick-
gewiesen — es gebe ,intelligen-
tere MafSnabmen. Polizeige-
werkschaft: ,Geschwindigkeir
ist der Killer Nummer eins*
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Hier wird Meinung gemacht
und bedient, indem der Be-
griff ,moralischer Zeigefinger
genutzt und gleichzeitig durch
eine Autoritdt (,Sachsens Mi-
nisterprdsident Kretschmer®)
abgelebnt wird. Hier hétte
sich auch eine andere Autori-
tiit gefunden, die das Tempo-
limit befiirwortet. Abnliches
gilt fiir ,Scheuer” — damit ist
Andreas Scheuer gemeint,
Bundesverkebrsminister.

Der Einstieg mit der Feststel-
lung, ein Tempolimit bedeute
einen (mafigeblichen) Beitrag
zum Klimaschutz, legt die
Haltung,,Pro Tempolimit*
nabe. Die Auswabl des State-
ments der Polizeigewerk-
schaft deutet ebenfalls auf
eine Pro-Tempolimit-Hal-
tung der Redaktion hin. Hier
hatte sich auch eine andere
Autoritdt oder Gruppierung
gefunden, die das Tempolimit

ablebnt.

Journalisten kénnen bei der Produktion von Fernsehbeitrigen, Internet-
videos, Zeitungsartikeln oder anderen Medienprodukten oder Nachrich-
tenformaten unterschiedliche Details erwihnen, betonen oder weglassen.
Das ruft keine Kritik per Leserbrief oder Gegendarstellung hervor, solange
beim Rezipienten keine Fragen offenbleiben und keine Behauptungen auf-
gestellt werden, die sachlich falsch sind. Offenkundig wird dieser Mecha-
nismus, wenn der Rezipient ausnahmsweise mal tiber mehr Fachwissen
verfiigt und den journalistischen Beitrag einordnen, erginzen oder wider-
legen kann. Das passiert eher bei naturwissenschaftlichen oder technischen
Themen. So schrieb beispielsweise taz.de am 10.4.2019 in einem Text iiber
das erste Bild von einem Schwarzen Loch: ,Im Gegensatz zu elektromag-
netischen Wellen werden Radiowellen von Gas und Staub nicht so stark
geschluckt ...“ Ein Leser kommentierte: ,Radiowellen SIND elektromag-
netische Wellen!“ (TAZ.DE 2019 B; Hervorhebung im Original)

Die Konstruktion geschieht dabei selten absichtlich, sondern eher aus der
Zusammensetzung der Redaktion heraus. Die vorherrschende Meinung
wird im Beitrag wiedergegeben, viele Journalisten sind sich dessen nicht
bewusst. Dieses Einbetten eines Themas in einen Bedeutungszusammen-
hang, sozusagen das Mitliefern einer Meinung bzw. einer Bewertung der
gezeigten Tatsachen, wird Framing genannt — der Ursprung des Wortes
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liegt im englischen ,Frame® fur ,Rahmen® (UNz 2016 4, S.166). Dieser
Rahmen liefert demnach eine Art Interpretationsraster, das beeinflusst,
welche Haltung Empfinger zu den wiedergegebenen Fakten einnehmen
sollen. Framing gelingt durch die Betonung einiger Informationen bei
gleichzeitiger Vernachlissigung anderer sowie durch andere Taktiken wie
Auswahl von Experten. Zur Ehrenrettung des Begriffs sei gesagt, dass es
nicht moglich ist, nicht zu framen. Selbst eine betont sachliche Wiedergabe
von Informationen kann eine Meinung transportieren — zum Beispiel die
Haltung, das Thema sei ausschliefilich sachlich und nicht emotional zu be-
werten. Man kann also nicht nicht framen.

Wo die Wissenschaft oder die Offentlichkeit uneins ist, kann ein Journalist
durch z.B. Auswahl ausschliellich skeptischer Fachleute ein anderes Fra-
ming erreichen als ein Journalist, der zuversichtliche Experten auswihlt.

Das gilt erst recht in Zusammenhingen, die eine politische oder moralische
Deutung geradezu herausfordern. Im folgenden Beispiel wird deutlich, wie
Journalismus Meinung machen bzw. bedienen kann, nicht nur anhand der
Wortwahl, sondern auch anhand der Auswahl der Quellen.

Am 17. April 2019 beschloss die Bundesregierung den Entwurf eines Ge-
setzes, das als ,Geordnete-Riickkehr-Gesetz“ bekannt wurde. Das Gesetz
stammt aus dem Bundesinnenministerium (Horst Seehofer, CSU) und
verfolgt das Ziel, die Zahl der gescheiterten Abschiebungen zu senken.
Unter anderem sieht der Entwurf die Moglichkeit vor, Ausreisepflichtige
vor einer geplanten Abschiebung voriibergehend in Haft zu nehmen. Asyl-
bewerber, deren Antrag bereits abgelehnt wurde und die nicht mithelfen,
ihre Identitit zu kliren, sollen sanktioniert werden — mit Wohnsitzauflagen
und Buflgeldern. Zudem sollen Auslinder, die schon in einem anderen EU-
Land als Fluchtlinge anerkannt sind, kiinftig nur noch zwei Wochen lang
finanzielle Unterstiitzung erhalten (SUEDDEUTSCHE.DE 2019).
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Taz.de und faz.net berichteten unterschiedlich iiber den Entwurf:

Faz.net (17.4.2019)

Taz.de (17.4.2019)

Riickfithrungen

Abschiebungen sollen schneller
werden

Das Kabinett hat einen Entwurf
fir das ,,Geordnete-Riickkehr-Ge-
setz” beschlossen. Damit sollen
Riickfithrungen einfacher werden,
weil abgelehnten Asylbewerbern
die Verhinderung der Abschie-

bung erschwert wird.

Damit kiinftig nicht mehr so viele
Abschiebungen scheitern, hat das
Bundeskabinett am Mittwoch
einen Entwurf fiir ein ,,Geordne-
te-Riickkehr-Gesetz“ beschlossen.
Das Vorhaben aus dem Haus

von Bundesinnenminister Horst
Seehofer (CSU) soll es Auslin-
dern, die Deutschland verlassen
miissen, in Zukunft schwieriger
machen, ihre eigene Abschiebung
zu verhindern. Unter anderem
sollen die Méglichkeiten ausge-
weitet werden, Ausreisepflichtige
vor einer geplanten Abschiebung
in Haft zu nehmen. 2018 gab [es]

Kabinett stimmt fiir Riick-
kehr-Gesetz

Seehofer will Gefliichtete ,,raus-
ekeln®

Der Bundesinnenminister bringt
sein Abschiebegesetz durch das
Kabinett. Pro Asyl und das Rote
Kreuz tiben harte Kritik.

Das Bundeskabinett stimmte am
Mittwoch dem ,,Geordnete-Riick-
kehr-Gesetz® zu. Bundesinnenmi-
nister Horst Seehofer (CSU) hat-
te den Gesetzentwurf eingebracht,
um die Ausreise von Gefliichteten
zu forcieren und straffillige sowie
nicht-kooperative Handlungen
stirker zu sanktionieren.

Fiir ,vollziehbar Ausreisepflich-
tige" ohne geklirte Identitit soll
kiinftig eine Art Status ,Duldung
light“ gelten. Dieser umfasst strik-
tere Wohnsitzauflagen und Bufi-
gelder. Auflerdem ist Betroffenen
der Zugang zum Arbeitsmarkt
verwehrt. Auch die Inhaftierung
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erstmals mehr gescheiterte Ab-
schiebeversuche (31.000) als er-
folgte Riickfithrungen (26.000).

Deutlich weniger Geld als bis-
her soll kiinftig fiir Auslinder
ausgegeben werden, die schon

in einem anderen EU-Land als
Fliichtling anerkannt sind. ,Deren
Leistungen werden sozusagen
auf die Riickfahrkarte begrenzt*,
sagte Unionsfraktionsvize Thors-
ten Frei (CDU) am Mittwoch

in Berlin. Das sei auch gut so.
Der Abgeordnete forderte aber
auch Nachbesserungen. Der neue
Duldungsstatus, mit dem eine
Wohnsitzauflage und ein Be-
schiftigungsverbot verbunden
sind, ist an Voraussetzungen ge-
kntipft, die Frei zufolge in den
Augen der Union nicht konkret
genug formuliert sind. Hier

solle nachgebessert werden, um
Rechtssicherheit zu erreichen,
sagte der Parlamentarier. Zudem
sei wiinschenswert, die Voraus-
setzungen fur die Haft zu dndern.
Derzeit sei eine vorgelagerte
Mitwirkungsverweigerung des
Betroffenen vorgesehen, erklirte
Frei. Diese Verweigerung sei in
seinen Augen bereits gegeben,

von Ausreisepflichtigen wird

mit dem Gesetz erleichtert. Das
gilt etwa bei ,,Fluchtgefahr” oder
wenn Betroffene sich der Ausreise

schon einmal entzogen haben.

Dariiber hinaus soll der Umgang
mit Straffilligen gedndert werden.
Bisher musste eine gefliichtete
Person zu mindestens einem Jahr
Freiheitsstrafe verurteilt werden,
um ausgewiesen zu werden — das
soll nun auf sechs Monate gesenkt
werden. Fiir Intensivtiter*innen
wird eine lebenslange Wiederein-
reisesperre moglich.

Das Gesetz betrifft auch Amts-
triger*innen: Sie sollen zukiinftig
mit bis zu drei Jahren Haft oder
Geldstrafe verurteilt werden,
wenn sie Dienstgeheimnisse
preisgeben. Das bezieht sich be-
sonders darauf, wenn sie Abschie-
betermine verraten. Zuletzt sieht
das Gesetz Sanktionierungen in
den Sozialleistungen vor, wenn
Gefliichtete nicht ausreichend bei
der Passbeschaffung mithelfen.

31.000 gescheiterten [sic] Riick-
fithrungen
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wenn der Auslinder die von der
Behorde gesetzte Frist zur Ausrei-
se nicht eingehalten habe. Es wiire
wiinschenswert, wenn dies bereits
ausreichend fiir einen Ausreisege-
wahrsam wire, sagte Frei.

Fiir Menschen, fir deren Asylan-
trag nach den sogenannten Dub-
lin-Regeln eigentlich ein anderes
EU-Land zustindig ist, seien
»Leistungsabsenkungen® geplant.
Sie sollen weniger erhalten, als die
Regelsitze des Asylbewerberleis-
tungsgesetzes vorsehen.

Das Kabinett beschloss zudem
eine Reform des Asylbewerber-
leistungsgesetzes. Danach sollen
Alleinstehende und Alleinerzie-
hende neben Sachleistungen
kiinftig 150 Euro statt 135 Euro
pro Monat erhalten. Wer in einer
der grofien Erstaufnahmeein-
richtungen oder in einer Gemein-
schaftsunterkunft lebt, bekommt
allerdings nur 136 Euro.

Arbeitswilligen Asylbewerbern
will die Bundesregierung zudem
frither Zugang zu Sprachkursen
verschaffen — und zwar auch
dann, wenn ihre Chancen, als

Seehofer glaubt, das Gesetz sei
ein guter Interessenausgleich zwi-
schen ,Humanitit und Ordnung®.
Es basiere auf dem Grundsatz:
~Wer die Ausreise nicht befolgt,
muss bestraft werden.“ Er verwies
darauf, dass 2018 erstmals mit
31.000 gescheiterten Riickfiih-
rungen die Zahl der erfolglosen
Abschiebungen diejenige der er-
folgreichen tiberstieg. ,Man darf
von diesen Personen erwarten,
dass sie Bemithungen machen,
Ausweispapiere zu bekommen®,
so Seehofer am Mittwoch. Es
liege im Interesse aller 28 Mit-
gliedstaaten der EU, die neuen
Regeln durchzufithren. Ob das
tatsichlich so ist — in einer EU,
welche Fliichtlinge nicht gerade
mit offenen Armen empfingt —,

bleibt fraglich.

Ginter Burkhardt, Pro Asyl:
»2Duldung light ist ein Uraltpro-
jekt, das Menschen entrechtet.”

Der Deutsche Stidte- und Ge-
meindebund unterstiitzte See-
hofers Pline. Das Gesetz sei ein
»gutes Instrument, um eine Uber-
forderung zu vermeiden®, hief3 es
in einer Mitteilung.
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Fliichtling anerkannt zu werden,
gering sind. Davon ausgenommen
sind nur ,,Geduldete mit ungeklir-
ter Identitdt“, da fiir sie ein gene-
relles Arbeitsverbot gilt.

Das Gesetz diene nur dem ,,Raus-
ekeln“ von Fliichtlingen aus
Deutschland und erhohe den
Druck auf andere EU-Linder,
sagte Giinter Burkhardt von Pro
Asyl im Gesprich mit der taz.
»,Duldung Light ist ein Uralt-Pro-
jekt der Union, das Menschen
entrechtet.“ Burkhardt befiirchtet,
dass das Gesetz gerade bei Min-
derjihrigen den Zugang zu Aus-
bildung und Bleiberecht vielfach

verhindert.

Auch die geforderte Passbe-
schaffung gestalte sich sehr viel
schwieriger, als dargestellt: ,Wenn
ein Mensch aus Afghanistan lange
im Iran gelebt hat, stellt Afgha-
nistan oft keine Papiere aus.“ Das
Gesetz sei zudem rechtswidrig.
Denn um die Inhaftierung in die-
sem Mafle auf Gefliichtete auszu-
weiten, muss in Deutschland ein
Notstand gelten. ,,In Deutschland
gibt es aber keinen Notstand*,
erklirt Burkhardt.

Auch von anderen Seiten kommt
Kritik. Das Deutsche Rote Kreuz
fiirchtet, dass sich nun auch viele
Berater*innen mit Beihilfe oder
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Anstiftung zum Geheimnisverrat
strafbar machen.

Pro Asyl-Geschiftsfiihrer Burk-
hardt meint, eine wirkliche
Alternative wire nur eine konse-
quente Integrationspolitik. Damit
entlaste man auch wirklich die
Kommunen. Zu Seehofers Gesetz
bleibt Burkhardt am Ende nur ein
bitteres Lachen: ,Ich sehe nicht,
wo hier Humanitit sein soll.“

Im Wesentlichen finden sich in der Berichterstattung die folgenden inhalt-

lichen Unterschiede, die jeweils eine andere Haltung bzw. Meinung zum

Thema transportieren:
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Uberschrift: Faz.net legt den Fokus auf die Abschiebungen, die
schneller werden sollen. Taz.de nennt das nicht ,,Abschiebun-
gen®, sondern ,rausekeln” und bedient sich dabei eines Zitates
von Glinter Burkhardt von Pro Asyl, mit dem taz.de zum The-
ma gesprochen hat. Dieser Experte oder diese externe Stimme
kommt bei faz.net nicht vor.

Im zweiten Satz der jeweiligen Berichte erkldrt faz.net die Inhal-
te und Intentionen des Gesetzes, taz.de schreibt, dass ,,Pro Asyl*
und das Rote Kreuz Kritik am Gesetz iiben. Das Rote Kreuz
kommt als Stimme bzw. Experte bei faz.net nicht vor.

Faz.net lisst Thorsten Frei zu Wort kommen, der Vize-Frak-
tionsvorsitzende der CDU/CSU-Bundestagsfraktion. Frei sagt:
»Deren Leistungen werden sozusagen auf die Riickfahrkarte be-
grenzt”, und meint damit die Asylbewerber in Deutschland, die
bereits in einem anderen EU-Land als Fliichtling anerkannt sind.
Auf taz.de kommt Thorsten Frei nicht vor.
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Taz.de berichtet tiber Details des Gesetzes, die im Text auf faz.
net nicht vorkommen: Bisher mussten straffillig gewordene
Asylbewerber zu mindestens einem Jahr Freiheitsstrafe verurteilt
werden, um ausgewiesen zu werden; dieser Zeitraum soll nun auf
sechs Monate gesenkt werden. Zudem wird fiir Intensivtiter eine
lebenslange Wiedereinreisesperre moglich.

Wortwahl: Taz.de verwendet vorrangig den Begriff ,Gefliichte-
te* oder ,.gefliichtete Person®; faz.net nutzt vorrangig die Begriffe
»~Auslinder” oder ,Asylbewerber, selten ,Fliichtling®, nie ,Ge-
fluchtete”.

Taz.de schildert tiber den Experten Giinter Burkhardt von Pro
Asyl die Schwierigkeiten, die ein Gefliichteter beim Beschaffen
eines Passes haben kann. Diese Schwierigkeiten bleiben bei faz.
net auflen vor.

Redaktionen kénnen nicht nur durch Auswahl der Experten beziehungs-
weise Stimmen zum Thema oder durch Wortwahl Meinung transportie-
ren, auch durch Auswahl oder eben Weglassen einer Nachricht. Beispiel:
Auf faz.net findet sich am 7.4.2019 der Text ,Polizisten fordern hirteres
Vorgehen gegen Clankriminalitit®, das im Wesentlichen auf einem Posi-
tionspapier des Bundes Deutscher Kriminalbeamter (BDK) beruht. Faz.
net (FAZ.NET 2019 B), die ,Welt am Sonntag” und auch sueddeutsche.
de berichten tiber das Thema; auf Spiegel Online und auf taz.de findet das
Positionspapier des BDK nicht statt.

Ist Objektivitit kaum erreichbar, greift das interne Verarbeitungsprogramm
des Empfingers, die gedankliche Konstruktion der Wirklichkeit (KROE-
BER-RIEL/GROPPEL-KLEIN 2013, S.653). Die Verarbeitungsprogramme
werden demnach unter anderem durch Sozialisation erworben und durch
Erfahrung weiterentwickelt. Je nach Subkultur oder Milieu wird das eine
oder das andere Medium oder die gesellschaftliche Gruppe als angenehmer
bzw. als ,neutraler empfunden, je nachdem, wie sehr das Medium oder
die Gruppe die eigene Weltsicht teilt: das progressiv-liberale Biirgertum
(Selbststindige, Freiberufler) mag sich eher mit den Ansichten der FDP
identifizieren; das urban-postmaterialistische Milieu aus Intellektuellen
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und Kulturschaffenden liebidugelt eher mit den Botschaften von Biind-
nis9o/Die Griinen. Entscheidend fiir das Empfinden ist nicht die Faktenla-
ge, sondern sind die persénliche Haltung bzw. die Werte eines Empfingers
zur Botschaft.

In zunehmendem Mafle beeinflussen Massenmedien den Prozess der of-
fentlichen Bildung von Meinung, insbesondere tiber digitale Kommuni-
kationskanile. Ein Massenmedium in diesem Sinne muss nicht eine wirt-
schaftliche Einheit bilden, wie ein Verlag oder ein Sender, es kann z. B. auch
ein loser Zusammenschluss von Internetnutzern mit gemeinsamem Ziel
sein, etwa eine Subkultur (z.B. die 2018 vom Satiriker Jan B6hmermann
ins Leben gerufene Biirgerrechtsbewegung ,Reconquista Internet”) (SUp-
DEUTSCHE ZEITUNG).

Die Konstruktion der Wirklichkeit im Kopf der Empfinger ist kein wil-
lentlicher und bewusster Vorgang, sie liuft weitgehend automatisch und
unbewusst ab, die Medienwelt wird oft erlebt und konsumiert, ohne hin-
terfragt und analysiert zu werden (KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN 2013,
S.654). Den digitalen Kanilen kommt dabei eine wachsende Bedeutung
zu: Ein Drittel der Kinder und Jugendlichen in Deutschland sagen, dass
Soziale Medien ein wichtiger Bestandteil ihres Lebens sind, jeder Vierte
gibt an, dass er online Vorbilder findet, auch bezogen auf die Berufswahl.
Und auch das Selbstkonzept findet in digitalen Kanilen verstirkende und
abschwiichende Inhalte, je nach Suchintention. Beispiel: Gerade die The-
men Magersucht und Bulimie finden durch digitale Kanile einen grofien
Kreis an Interessierten, und zwar sowohl unterstiitzende als auch die Risi-
ken betonende Inhalte (KATZER 2016, S.207). Sogenannte Pro-Ana-Foren
(»Ana“ ist hier die Abkiirzung fur ,Anorexia nervosa“, Magersucht) geben
beispielsweise Anleitungen, wie man am schnellsten diinner wird. Wichtig
hierbei ist nicht, ob die Foren sachlich richtig liegen oder nicht — in welcher
Frage auch immer. Wichtig ist, dass Suchende tiber digitale Kanile einen
Verstirker fiir ihre Ansichten finden konnen — wie abstrus diese auch sein
mogen.
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2.2 ZUSAMMENHANGE ZWISCHEN DIGITALER KOMMUNIKATION UND
AGGRESSION

Die Wechselwirkung zwischen aggressivem Verhalten und digitalen Kom-
munikationskanilen besteht in dem Mafle, als dass Medien eine Wirkung
auf aggressives Verhalten haben konnen. Dazu zihlen selbstverstindlich
auch Medien, die iiber digitale Kanile ausgeliefert werden. Streng genom-
men besteht zwischen dem Kanal, also dem Transportweg des Mediums,
und dem aggressiven Verhalten nur insofern ein Zusammenhang, als dass
der Kanal etwa der Deindividuation Vorschub leisten und damit Vorbedin-
gungen fiir aggressives Verhalten schaffen kann (vgl. dazu Kapitelabschnitt
3.2, Deindividuation: ,,Geb bitte sterben® — Reduktion kritischer Selbstbewertung
und moralischer Bedenken durch Anonymitd).

Da die Frage, inwiefern Medieninhalte aggressives Verhalten férdern oder
schwiichen, trotzdem im Raum steht, geht dieses Buch darauf ein unter Be-
riicksichtigung der Besonderheiten digitaler Kommunikationskanile. Die
Anfinge der Forschung zur Wirkung gewalthaltiger Medien gehen weit
zuriick. Aus psychologischer Sicht gibt es mehrere Modelle oder Theo-
rien, die das Entstehen von Aggression in einen Zusammenhang zwischen
Mensch und Umwelt setzen und erkldren.

Eines dieser Modelle fiihrt das Lernen durch Beobachtung eines ,Vorbil-
des* an. (Der Begriff ,Vorbild* ist hier wertneutral gemeint und bezeichnet
eine Quelle, also eine Person oder ein Medieninhalt, der eine Person zeigt,
die als Rollenmodell fiir aggressives Verhalten gelten kann.)

Gemeint ist das Modell des sozialen Lernens: Wie sehr lernt ein Mensch
Verhaltensweisen durch Nachmachen oder Nachahmen? Ob das jeweilige
Vorbild“ ein Medium oder ein tatsichlich anwesender Mensch ist, kann
durchaus fiir den Wirkzusammenhang eine Rolle spielen, allerdings eher
in Bezug auf die Intensitit des Nachahmens als in Bezug auf die Frage, ob
tiberhaupt nachgeahmt wird.
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Nach Beobachten gewalthaltiger Medien sind verschiedene Wirkungen fiir
den Betrachter denkbar:

Annahme der Gewalt als Mittel zum Erreichen eigener Ziele
Ablehnen der Gewalt und stattdessen Betonung von prosozialem
Verhalten als Mittel zum Erreichen eigener Ziele

Keine Wirkung

Wesentlich ins Leben gerufen wurde diese Sichtweise des sozialen Lernens
durch Albert Bandura und dessen Bobo-Doll-Studien aus dem Jahr 1965:
Bandura lief} Kinder Modelle beobachten, die eine Puppe (,Doll“) aggressiv
behandelten. Spiter zeigten Kinder dieses Verhalten ohne vorhergehende
Austithrung. Ob Verhalten, das durch soziales Lernen erworben wurde, aus-
gefuhrt wird oder nicht, hingt von vier Dingen ab (FICHTER 2017, S.1012):

Aufmerksamkeit wihrend des sozialen Lernens

Erinnerung an das Erlernte

Motorik: Ist der Beobachter motorisch zur Ausfithrung in der
Lage? (Nur weil jemand einen Artisten beobachtet, kann er das
Gesehene bzw. Gelernte nicht ausfithren)

Motivation: Entspricht das Gelernte dem Selbstkonzept und der
Motivation des Beobachters? Will er das angestrebte Ziel iiber-

haupt erreichen?

Bleiben die Fragen, ob alle Kinder aus der Bobo-Doll-Studie das gezeigte
Verhalten reproduzierten und wie lange. Aufwindige Lingsschnittstudien
zur Wirkung von Gewaltdarstellung im Fernsehen werden bereits seit den
1970er-Jahren realisiert und ergaben etwa, dass die Wirkung von gewalt-
haltigen Medien auch von den Werten des Beobachters abhingt: Eron, Hu-
esmann, Lefkowitz und Walder befragten iiber 800 Kinder im Jahr 1960
sowie zehn Jahre spiter; dabei zeigte sich, dass Teilnehmer, die zum ersten
Messzeitpunkt 1960 bereits eine stirkere Priferenz fiir gewalthaltige Inhal-
te hatten, zum zweite Messzeitpunkt 1970 eine noch stirkere Neigung zu
aggressivem Verhalten aufwiesen (TREPTE/REINECKE 2013, S.142). Seit den
1960er- und 1970er-Jahren sind Hunderte Studien zur Wirkung gewalt-
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haltiger Medien hinzugekommen, sowohl zu Computerspielen als auch zu
Film- und Fernsehinhalten. Was gesellschaftlich akzeptabel ist und was als
jugendgefihrdend gilt und damit zwar verkauft, aber nicht angeboten wer-
den darf (,Indizierung®), ist einem dauerhaften Wandel unterworfen.

Um sich der Frage zu nihern, unter welchen Umstinden gewalthaltige Me-
dien aggressives Verhalten fordern, ist zunichst zu kliren, wie aggressives
Verhalten generell entsteht. Dafiir hat sich das sogenannte General Aggres-
sion Model (GAM) von Craig Anderson durchgesetzt (KRAHE 2017). In
dem Modell wirken Personenfaktoren und Eigenschaften der Situation ge-
meinsam und erzeugen einen internalen Zustand im Individuum, der sich
aus den aktuellen Kognitionen, Affekten und Erregungen zusammensetzt
und der Bewertungs- und Interpretationsprozesse beeinflusst, die dariiber
entscheiden, wie sich ein Mensch in der jeweiligen Situation verhalt.

Beispiel: Sarahs Zug ist an der Universitit angekommen, sie steigt aus und
bahnt sich einen Weg durch die Menge. Jemand rempelt sie an, ihre Tasche
entgleitet ihr, das Handy prallt auf dem Boden auf, das Display splittert.
Wie reagiert Sarah? Gibt sie dem Rempler eine Ohrfeige? Lisst sie ein ver-
bales Donnerwetter vom Stapel? Oder sagt sie nichts? Das hingt laut GAM
von verschiedenen Faktoren ab, die sowohl in der Situation als auch in der
Person selbst liegen.

Personenfaktoren (TREPTE/REINECKE 2013, S.144):

Neigung zu aggressivem Verhalten

Feindseliger Attributionsstil (das ist die Neigung, mehrdeutige
Situationen als Provokation oder Angriff zu interpretieren)
Wissen (z. B. Skripte tiber das typische Verhalten in bestimmten
Situationen)

Erwartungen, die aus Erfahrungen abgeleitet werden (z. B. starke
Selbstwirksamkeitserwartung in Bezug auf aggressives Verhalten)
Einstellungen (z. B. positive Haltung zu Gewalt)

Werte
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Eigenschaften der Situation (TREPTE/REINECKE 2013, S.145):

+  Vorangegangene Frustration und/oder Stress, Provokationen

+  Aggressionsbezogene Reize in der Umwelt (z.B. andere Men-
schen, die sich aggressiv verhalten)

. Faktoren wie Hitze, Kilte, Schmerz, Lirm

Bleibt die Frage, an welcher Stelle im GAM gewalthaltige Medien eingrei-

fen.
Person | | Situation
Aktueller internaler Zustand Soziale
Begegnung
Affekt A
Kogni'tion ------- Erfegung

Uberlegtes
Y Handeln
Bewertungs- und
Entscheidungs-
prozesse
Impulsives
Handeln

Abbildung 3: Annahmen des General Aggression Model (GAM) zum episodischen
Zusammenwirken von Personenfaktoren und Eigenschaften der Situation bei der
Entstehung aggressiven Verhaltens. (TREPTE/REINECKE 2013, S.146)
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Das GAM ist vor allem hilfreich, um kurzfristige Effekte des Zusammen-
wirkens von Personen- und Situationsfaktoren zu verstehen. Der Konsum
gewalthaltiger Medien wirkt sich auf die Teile des GAM aus, die innerhalb
einer Person liegen, wie Erwartungen, die aus Erfahrungen abgeleitet wer-
den, oder Einstellungen und Wissen. Letzteres wird auch durch den soge-
nannten Priming-Effekt beeinflusst — Priming bezeichnet einen kognitiven
Prozess, bei dem Medieninhalte die Verfiigbarkeit von Wissenseinheiten
im Gedidchtnis erhohen, allerdings zeitlich begrenzt. Die durch Priming ak-
tivierten Gedichtnisinhalte werden mit hoherer Wahrscheinlichkeit bei der
Bewertung einer dazu passenden Situation herangezogen. Beispiel: Pro-
banden, die ein gewalthaltiges Video angesehen hatten, identifizierten bei
einer anschlielenden Worterkennungsaufgabe Worter mit Aggressionsbe-
zug schneller als die Kontrollgruppe, die ein gewaltfreies Video angesehen
hatte (TREPTE/REINECKE 2013, S.147). Die Personlichkeit spielt dabei eine
Rolle. Personen mit einer Disposition fiir feindseliges Verhalten zeigten
eine stirkere Priming—Wirkung als Personen, die eine weniger aggressive
Personlichkeitsstruktur aufweisen (TREPTE/REINECKE 2013, S.147).

Eine Frage bleibt dabei allerdings offen: Wie verhilt es sich mit den lang-
fristigen Auswirkungen von gewalthaltigen Medien? Das GAM sagt vor-
aus, dass stetiger Konsum gewalthaltiger Medien das Lernen, Einiiben und
Verstirken aggressionsbezogener Wissensstrukturen begiinstigt. Diese
Voraussage wird durch bestehende Lingsschnittstudien zur Wirkung ge-
walthaltiger Computerspiele unterstiitzt (TREPTE/REINECKE 2013, S.149).
Nach dem langfristigen Konsum gewalthaltiger Medien werden Absichten
anderer Personen als feindseliger eingeschitzt, als sie eigentlich sind, und
die Welt wird als gefihrlicherer Ort angesehen. Einen dhnlichen und popu-
liren Erklirungsansatz stellt die kognitiv-neoassoziationistische Aggres-
sionstheorie dar. Diese Modelle vertreten die Ansicht, dass das Gedichtnis
aus einem Netzwerk von Bahnen und Knoten besteht — je stirker die Bahn
zwischen zwei Knoten, desto verfiigbarer sind die darin gespeicherten Kon-
zepte, desto wahrscheinlicher und schneller kénnen sie aktiviert werden.
Auf diese Art fiele es dem Gehirn leichter, aggressive Kognitionen abzu-
rufen — da Verbindungen zu nicht aggressiven Konzepten schwiicher wiren
und seltener abgerufen wiirden (ELSON 2016, S. 423).
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Doch die Datenlage ist oft auch widerspriichlich, was an der Vielzahl der
Faktoren liegen kann, die an der Entstehung von Gewalt beteiligt sind.
Zudem lassen sich in Experimenten und Laborsituationen eindeutigere
Zusammenhinge von gewalthaltigen Medien und aggressivem Verhalten
finden als im Alltagsleben. Kritik wird oft auch getibt an der methodischen
Qualitit vieler Studien. Spielen in einem Laborexperiment beispielsweise
Versuchspersonen Counter-Strike, kann es sein, dass die charakteristischen
Anforderungen wie Wettbewerb, Dreidimensionalitit, Hand-Auge-Ko-
ordination mehr Frust hervorrufen als in der Kontrollgruppe, die Tetris
spielt. Aggressives Verhalten kénnte hier also eher in dem Frust wurzeln,
den Counter-Strike zuverlissiger und stirker hervorruft als Tetris (ELsoN
2016, S.428).

In einem anderen Modell haben gewalthaltige Medien keine kausale Wir-
kung, sie haben nur stilprigenden Charakter, was bedeutet, dass die Art von
Gewalt, die ausgeiibt wird, der Gewalt in den konsumierten Medien dhnelt.
Gemeint ist das biopsychosoziale Aggressionsmodell ,,Catalyst Model von
Christopher Ferguson (ELSON 2016, S. 426). Laut dem Catalyst Model sind
Aggressionen vor allem durch biologische und genetische Dispositionen de-
terminiert. Umwelteinfliisse wie etwa Gewalt in der Familie wirken hier
nur moderierend, situative Stressoren erhéhen die Wahrscheinlichkeit fiir
aggressives Verhalten. Je stirker ausgeprigt die biologische Disposition ist,
desto weniger Stressoren sind notig, um aggressives Verhalten zu erzeugen.
Medien sind in diesem Modell niemals der Grund oder der Ausloser fiir
Aggressionen. Umgekehrt konsumieren Menschen mit dieser Disposition
eher gewalthaltige Medien.

Gleichzeitig konnen gewalthaltige Medien zu verringerten emotionalen
Reaktionen auf Gewaltdarstellungen fithren, das ist der Effekt der emo-
tionalen Desensibilisierung. Menschen, die gewohnheitsmiflig (habituell)
gewalthaltige Medien konsumieren, zeigen bei der Rezeption eines gewalt-
haltigen Videos geringere physiologische Erregung und nehmen das Video
auch als unterhaltsamer wahr als Personen, die gewalthaltige Medien selte-
ner nutzen (TREPTE/REINECKE 2013, S.135). Die Effekte der emotionalen
Desensibilisierung gehen iiber eine Verinderung der Reaktion hinaus und
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beeinflussen auch das Verhalten. Habituelle Gewaltmediennutzer reagieren
nicht nur schwicher auf gewalthaltige Bilder, sondern verhalten sich in einer
anschlieflenden Aufgabe auch aggressiver gegeniiber einem fiktiven Partner
in einer Reaktionszeitaufgabe. Aggressives Verhalten kann also durch emo-
tionale Desensibilisierung seinen Schrecken verlieren, die Angst oder der
Ekel vor korperlicher Gewalt und ihren Folgen wird abgeschwicht. Der
Verlust dieser negativen Gefiihle kann zu einer héheren Bereitschaft fiih-
ren, sich selbst aggressiv zu verhalten (TREPTE/REINECKE 2013, S.135). Die
Effekte der emotionalen Desensibilisierung sind allerdings reversibel. Sie
bilden sich zuriick, wenn die Betroffenen nicht mehr mit den entsprechen-
den Stimuli konfrontiert werden (TREPTE/REINECKE 2013, S.136). Ahnli-
ches gilt in Bezug auf pornografische Inhalte.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass der Konsum von gewalthaltigen
Medien ein deutlicher Risikofaktor fiir die Entwicklung aggressiver Ver-
haltensweisen ist. Zudem verstirken sich Medienauswahl und Medien-
wirkung gegenseitig. Doch Mediengewalt ist nur ein Faktor von vielen.
Gewalt im Elternhaus (Soziales Lernen), psychische Beeintrichtigungen
bei den Eltern, aggressiv-dissoziales Verhalten der Eltern, Konflikte in der
Familie, sexueller Missbrauch, Aggression in der Schule oder am Arbeits-
platz, Aggression im Alltag (z.B. Sport, Straflenverkehr), schlechte Schul-
leistungen, ein gewalttitiger Freundeskreis und Drogenkrankheit geh6ren
zu den weiteren Risikofaktoren. Wo gewalthaltige Medien z.B. auf eine
ablehnende Haltung beim Zuschauer stoflen, ist die Gefahr der Entwick-
lung von aggressivem Verhalten durch gewalthaltige Medien geringer. Ge-
walthaltige Medien haben offenbar auch keinen entscheidenden Einfluss
darauf, ob ein Individuum schwere Formen von Kriminalitit oder sogar
Amokliufe begeht (ELSON 2016, S. 420).

In Bezug auf digitale Kanile muss der Begriff des ,gewalthaltigen Medi-
eninhaltes” etwas ausgeweitet werden. Im Kontext Sozialer Medien wie
Facebook, Twitter und dhnlichen kann auch ein Posting schon gewalthaltig
sein, wenn darin etwa zur Gewalt aufgerufen wird, Gewalt geschildert wird
oder Gewalt als probate Problemlésung propagiert wird. Ein gewalthaltiger
Inhalt muss also nicht immer ein Film, ein YouTube-Video oder ein so-
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genanntes ,Killerspiel sein; beispielsweise kann auch ein gehissiger Kom-
mentar unter einem YouTube-Video infrage kommen.

2.3 ZUSAMMENHANGE ZWISCHEN DIGITALER KOMMUNIKATION UND
PROSOZIALEM VERHALTEN

Helfen, unterstiitzen, teilen, kooperieren: Prosoziales Verhalten ist das
Gegenteil von korperlicher oder psychischer Gewalt. Es kann altruistisch
(selbstlos) oder egoistisch motiviert sein — heifit, eine Person hilft einer
anderen, weil sie selbst einen Nutzen davon hat, etwa Anerkennung. Auch
Mischformen der Motivation sind denkbar. Verhalten im Rahmen eines
Berufes ist mit ,prosozial” allerdings nicht gemeint (ROSNER 2016, S.432).

Ahnlich wie in der Forschung zur Beeinflussung von Gewaltbereitschaft
durch Medien ist auch prosoziales Verhalten nicht auf eine einzige Quelle
zuriickzufiihren. Es entsteht, wenn eine Vielzahl von begtinstigenden Fak-
toren zusammenkommen, die sowohl innerhalb als auch auflerhalb der Per-
son liegen konnen.

Faktoren, die prosoziales Verhalten begiinstigen kénnen:

+ Personlichkeitsvariablen wie Empathie

. Anzahl anwesender Personen

+ Zeitknappheit

. Gefihrlichkeit der Situation

. Zu erwartende Kosten oder Belohnungen fiir den Handelnden

Es gibt mehrere Modelle, die beschreiben, wie prosoziales Verhalten ent-
stehen kann. Eine Annahme ist etwa, dass eine Person einer anderen hilft,
weil sie gelernt hat, dass das die angemessene Reaktion ist. Dies fithrt zu ei-
ner individuellen Ausprigung von sozialem Pflichtgefiihl, je nachdem, wie
ein Mensch aufgewachsen ist und was er gelernt hat. Mit ,,gelernt” ist hier
nicht (nur) das gemeint, was in Schule und Kindergarten vermittelt wird,

sondern vor allem das, was Eltern und andere Bezugspersonen vormachen
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bzw. vorleben (auch bekannt als soziales Lernen, vgl. Kapitelabschnitt 2.2,
Zusammenhdnge zwischen digitaler Kommunikation und Aggression). Weitere
Modelle betonen (ROSNER 2016, S.433), dass Helfende etwa eigene nega-
tive Gefiihle gegeniiber einem Hilfebediirftigen regeln wollen oder durch
prosoziales Verhalten positive Gefiihle erfahren wollen.

Wie hingt prosoziales Verhalten mit digitalen Kommunikationskani-
len zusammen? Verhalten kann tiber Medieninhalte verstirkt oder abge-
schwicht werden, soziales Lernen oder Konditionierung sind auch iiber
digitale Kommunikationskanile moglich. Prosoziales Verhalten wird aus
lerntheoretischer Sicht beispielsweise wahrscheinlicher, wenn eine Hilfe-
leistung in der Vergangenheit positive Konsequenzen hatte (oder umge-
kehrt) — Konditionierung. Beim sozialen Lernen erfihrt ein Mensch iiber
einen Medieninhalt, welche Vorteile er von prosozialem Verhalten haben
kann (ROSNER 2016, S.433).

Die Wirkung von Medien auf prosoziales Verhalten wird mit vielen Me-
thoden erforscht. In Experimenten geht es um kurzfristige Medienwirkun-
gen in einer kontrollierten Umgebung; Lingsschnittstudien geben Aus-
kiinfte iiber langfristige Medienwirkungen. In Querschnittsstudien suchen
Forscher nach Erkenntnissen tiber die Zusammenhinge verschiedener Ein-
flussgroflen (ROSNER 2016, S.434).

Kurzfristige Wirkungen sind vor allem bei Kindern zu beobachten: Expe-
rimentelle Studien konnten zeigen, dass Kinder, die prosoziales Verhalten
in einer Fernsehserie sahen, ein stirkeres Hilfeverhalten zeigten als Kin-
der, die eine Serie ohne prosoziales Verhalten sahen (ROSNER 2016, S.435).
Ahnliches kann fiir andere Medien wie Computerspiele und Musikstiicke
gelten, zudem zeigen Lingsschnittstudien einen langfristigen Verstir-
kungseftekt auf prosoziales Verhalten durch Computerspiele mit entspre-
chenden Inhalten. Gleichzeitig schwichen diese Medieninhalte aggressive
Gedanken, Gefiihle und Handlungen.
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Auch hier muss ein Medieninhalt nicht immer ein Film oder ein Compu-
terspiel sein, Postings in Sozialen Medien kénnen auch prosoziales Ver-
halten verstirken.

Kurzer Exkurs: Lassen sich die Wirkungen von prosozialen Medieninhal-
ten in der Pidagogik nutzen? Kénnen Medien erwiinschte Verhaltenswei-
sen férdern? Im Prinzip schon, doch liegt dieser Idee eine Hiirde inne, die
das Vorhaben scheitern lassen kann. Ein Beispiel aus dem Bereich Propa-
ganda: Die Filmemacher der DEFA (Deutsche Film AG, ein volkseigenes
Filmunternehmen der DDR) hatten den Auftrag, den DDR-Biirgern die
sozialistische Staatsstruktur schmackhaft zu machen. Der DEFA-Spielfilm
galt der politischen Klasse als ,eine der stirksten Waffen zur politischen
Umerziehung aller Bevolkerungsschichten (ScHwaB 1963, S. 21). Die Um-
erzichung per DEFA-Spielfilm gelang allerdings kaum. Interviews mit
Zeitzeugen verdeutlichen, dass die Filme in ihrer Eigenschaft als Indoktri-
nations- oder Umerziehungsversuche von der breiten Masse als Beldstigung
empfunden wurden, selbst wenn die Zuschauer die bestehende Ordnung
in ihren grundsitzlichen Zielen sogar bejahten (OPGENOORTH 1984, S.187).
Viele sahen die DEFA-Spielfilme als notwendiges Ubel an, um mitreden
zu konnen, oder schauten diese, weil es die Schule verlangte. Der Grund
fiir das schlechte Abschneiden der Filme: Die Macher nahmen einfach zu
wenig Riicksicht auf die Unterhaltungsbediirfnisse ihrer Zuschauer, Ziel-
gruppe war die herrschende politische Klasse, die die Produktion der Filme
moglich machte. Die Frage, ob die Filme dem Zuschauer auch gefallen wiir-
den, war nicht in ausreichendem Maf3e Teil des Produktionsprozesses. Ein
Medium, das erwiinschte Verhaltensweisen propagieren soll, muss also in
erster Linie dem Zuschauer gefallen. Unter dieser Bedingung ist das Uber-
mitteln der erwiinschten Verhaltensweise erschwert.



Die Schattenseiten der Google-Suche

2.4 WIE GOOGLE DIE PRODUKTION VON TEXT VERANDERT (,SEQ®)
UND DIE SCHATTENSEITEN DER GOOGLE-SUCHE

Wer im Jahr 2018 will, dass seine Botschaften im Internet Aufmerksamkeit

erhalten, kommt um den Suchmaschinen-Giganten Google nicht herum.

Anbieter von Inhalten miissen ihre Inhalte auf die Anforderungen der Such-

maschine ausrichten, und das kann stellenweise zu illustren Stilbliiten fiih-

ren — Google zwingt den Produzenten von Inhalten seine technokratische

Sichtweise auf, wie guter Text auszusehen hat: nimlich maximal von einer

Maschine verwertbar.

Desktop-Suche

2,23_1,26

H|/Google HBing M/ Yahoo = Andere

Mobile Suche
1,08 0,9

0,29

HGoogle HBing HYahoo ® Andere

Abbildung 4: Marktanteile von Suchmaschinen bei der Desktop-Suche und bei der mobilen
Suche in Deutschland, Stand: Mirz 2017; Quelle: FAz/STATCOUNTER
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Suchmaschinen
Marktanteile in den
USA (Desktop &
Mobile)

5,75
\

1,6
10,86

H|Google H/Bing HYahoo & Andere

Abbildung 5: Suchmaschinen-Marktanteile in
den USA (Desktop & Mobile), Stand: Mirz
2019, Quelle: STATCOUNTER

Die Situation auf dem US-ameri-
kanischen Markt sieht nicht viel
anders aus:

Die eigenen Botschaften miissen
von der Suchmaschine lesbar sein.
Sie miissen so gut wie moglich den
Analyse-Algorithmus von Google
bedienen, der bewertet, welche
Zielseite auf der Liste mit den
Suchergebnissen ganz oben steht.
Wie genau der Algorithmus im De-
tail funktioniert, gehort zu den Ge-
schiftsgeheimnissen von Google,
doch das Unternehmen veroffent-
licht von sich aus Empfehlungen,
mit denen Nutzer, Programmie-
rer und Anbieter ihre Botschaften
suchmaschinenoptimiert darbieten
konnen. Hunderte Eigenschaften
einer Webseite konnen zu ihrem

Google-Ranking beitragen. Google selbst nennt nur einen Auszug davon,

etwa (GOOGLE):

+  Eingehende Links von anderen Webseiten

. Ladezeit der Webseite
. Sichere Webseite

+  Qualitativ hochwertige Inhalte

Was Google unter ,qualitativ hochwertigen Inhalten” versteht, bleibt un-

scharf, denn das Unternechmen gibt hier lediglich Hinweise und legt die

genaue Funktionsweise seines Algorithmus nicht offen. Zu den Hinweisen

gehoren diese Tipps fiir Betreiber von Webseiten (GOOGLE):
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+  Eindeutige und korrekte Seitentitel erstellen

+ Aussagekriftige Titel und Snippets fuir Suchergebnisse erstellen

. Uberschrift—Tags verwenden, um wichtigen Text hervorzuheben
(Uberschriften—Tags sind gewissermaflen Computerbefehle, um
auf einer Webseite z.B. Uberschriften und Zwischenzeilen in
einer grofleren und etwa fett gedruckten Schriftart darzustellen)

Nun folgt die Frage, was Google unter ,aussagekriftig” versteht. Das ist
interpretationsfihig. Die Suchmaschine selbst weif§ nur, was ein Mensch
eingegeben hat. Die eingegebenen Begriffe sind auch als ,Suchterme” be-
kannt und kénnen sich mit der Suchintention decken, miissen aber nicht.

Der Unterschied zwischen einer Suchintention und einem Suchterm ist
schnell mit einem Homonym erklirt, also einem Wort, das mehrere Be-
deutungen hat. ,Madonna“ beispielsweise konnte sowohl fiir die Popsin-
gerin als auch fiir ein Madonnenbildnis stehen, also eine Darstellung der
Mutter Jesu. ,Bank* ist ebenfalls ein bekanntes Homonym; es kann fiir die
Sitzgelegenheit oder fiir ein Geldinstitut stehen. Wer verstehen will, was
Menschen wirklich suchen, wenn sie einen Begriff bei Google eingeben,
muss sich Fragen dieser Art stellen: Sucht jemand, der den Suchterm ,,Fel-
ge" eingibt, nach einer Felge fiir Autos oder fiir Fahrrider?

Unter Umstinden kann Google das aus dem bisherigen Suchprofil des Nut-
zers ableiten, wenn der Suchende eingeloggt ist oder wenn die Suchma-
schine auf eine entsprechende Suchhistorie auf dem Rechner des Nutzers
zugreifen kann. Webseiten kénnen Dateien auf Rechnern ablegen, die eine
Identifikation des Nutzers erlauben und Daten tiber diesen speichern. Die
gingigsten Dateien dieser Art sind als sogenannte ,,Cookies* bekannt, Coo-
kies sind aber nicht die einzige Moglichkeit fiir Webseiten-Betreiber, Nut-
zer zu identifizieren und Daten tiber diese zu erheben. Google beispiels-
weise nutzt Cookies, um Einstellungen zu speichern oder um Anzeigen fiir
Nutzer ,ansprechender und fur Publisher und Werbetreibende wertvoller
zu gestalten®, wie es im Google-Sprech heift (GOOGLE 2019).
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Jede Sekunde geben weltweit Zehntausende Menschen Suchbegriffe bei
Google ein, und aus den meisteingegebenen Begriffen werden die so-
genannten Keywords generiert, die wichtigsten Suchbegriffe zu einem
Thema. Beispiele (die Ergebnisse gelten nur fir Deutschland bzw. fiir die
Region, in der nach jhnen gesucht wurde; Ergebnisse zu denselben Such-
begriffen, aber aus anderen Regionen, kénnen abweichen):

Thema Die fiinf wichtigsten Keywords laut
Google Keyword Planner
Psychologie +  Psychologie Studium
+  Therapie

+  Psychologe
+ Kinderpsychologe
+  Psychotherapie

Brot «  Apfelkuchen
«  Bickerei
+  Rezepte
«  Kisekuchen
«  Die Welt
Limonade «  Schweppes
«  Cocktail
+  Soda
- Fanta
« Cola

Tabelle 2: Ausgewihlte Themen und die jeweils fiinf relevantesten (reichweitenstirksten)
Keywords dazu, aus dem Google Keyword Planner (eigene Darstellung, Stand Mai 2018)

Im Klartext: Wer einen Text zum Thema ,,Limonade” machen will, der von
moglichst vielen Suchenden méglichst oft gefunden wird, der muss die fiinf
Keywords ,,Schweppes, Cocktail, Soda, Fanta und Cola® im Text benutzen,
und zwar an relevanten Stellen — in der Textiiberschrift, in den Zwischen-
zeilen und im ersten Absatz.

Diese Keywords sind nicht willkiirlich oder durch Sprachwissenschaftler
festgelegt. Sie sind das Ergebnis einer automatischen Auswertung. Der
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Google-Algorithmus untersucht, welche Worter hiufig mit anderen zu-
sammen gesucht werden. Also zum Beispiel ,Brot Rezept“. Wie das im
Detail funktioniert, spielt an dieser Stelle keine Rolle. Es ist zudem sehr
komplex und der tatsichliche, vollstindige Algorithmus diirfte nur wenigen
Google-Beschiftigten zuginglich sein.

Im Wesentlichen kommen die Keywords durch eine Analyse der Hiufig-
keiten zustande: Wie oft wird das Wort ,Brot* zusammen mit ,Rezept®
eingegeben? Wie oft mit dem Wort ,,Psychologie”? Google bildet aus die-
sen Hiufigkeiten Beziehungen ab und baut daraus ein Netzwerk, das aus
Begriffsclustern besteht, also aus Begriffshaufen. Diese konnte man auch
Themenwelten nennen. Es gibt also eine Themenwelt, in der der Begriff
»~Madonna“ die Popsingerin bezeichnet, sowie eine zweite Themenwelt, in
der ,Madonna“ ein Abbild der Mutter Jesu meint. Hinzu kommen regio-
nale Einfliisse — vielleicht ist in einer Gegend, in der viele katholische Men-
schen leben, mit ,Madonna“ eher ein Bildnis gemeint und in Las Vegas eher
die Popsingerin. Auch die verwendete Sprache beeinflusst die Ergebnisse.

Bleibt die Frage, wie Google aus einem im Internet veréffentlichten Text
die wichtigsten Keywords isoliert. Hier spielt sowohl die Hiufigkeit der
Worter eine Rolle als auch deren Positionierung (z.B. am Anfang eines
Textes oder in der Uberschrift oder in einer Zwischenzeile).

Wer diese ganzen Mechanismen beachtet, kann die Reichweite seiner Tex-
te im Internet steigern, da es Google leichter fillt, die Texte zu klassifizieren
und in seine Themenwelten einzuordnen. Und das ist nur ein Beispiel da-
fiir, wie Google die Produktion von Texten beeinflusst.

Ein Beispiel fiir Texte, die nach Kriterien der Verwertbarkeit durch eine
Suchmaschine wie Google geschrieben sind — oder eben nicht: Der Text
mit der Uberschrift ,100, 250 oder 500 Euro® von Marco Dettweiler und
Michael Spehr (FAZ 2018 a) vergleicht drei verschiedene Android-Smart-
phones in drei Preiskategorien und hilft bei der Kaufentscheidung. Der
Google Keyword Planner empfiehlt zum Thema ,,Android Smartphones*
die folgenden Keywords in absteigender Reichweite:
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+  Smartphone

+ Android

+  Chip Handy Bestenliste
+  Handy Bestenliste

+  Samsung Smartphone

+ Bestes Smartphone

+  Smartphone Bestenliste
+ Smartphone Vergleich

Die Uberschrift, der erste Absatz und die Zwischenzeilen sind relevante
Plitze fur Keywords. Die Worter, die an diesen Positionen vorhanden sind,
kann Google als Keywords interpretieren. Dettweiler und Spehr nutzen
diese Gelegenheiten aber nur in einem von drei Fillen: lediglich mit den
Keywords ,Android“ und ,,Smartphone®, und zwar die Position ,erster Ab-
satz“.

Die Zwischenzeilen tragen die jeweiligen Produktnamen. Und die Uber-
schrift (,,100, 250 oder 500 Euro?) bedient zwar den Leser, aber nicht die
Suchmaschine (die Dachzeile ,Android-Smartphones im Test“ ist weniger
suchmaschinenrelevant). Um bei Google besser zum Thema gefunden zu
werden, miissten die Autoren vor allem die Keywords ,Bestenliste®, ,,Bes-
tes“ und ,Vergleich® zusidtzlich unterbringen — und das Keyword ,Smart-
phone* wenigstens in die Uberschrift und in die Zwischenzeilen einbauen.

Klarstellung: Aus Sicht des Lesers ist die Vorgehensweise der FAZ die
richtige, da die Autoren sich auf die Seh- und Lesegewohnheiten eines
Menschen einstimmen; die Uberschrift etwa, die fiir sich allein ritselhaft
erscheint, wird im Verbund mit dem Foto, das alle drei getesteten Smart-
phones zeigt, verstindlich — und attraktiv.

Bedient ein Autor simtliche Anforderungen der Suchmaschine, kommen
dabei steife und unschéne Texte heraus, die Keywords an relevanten Stellen
wiederholen und damit fiir den Leser an Attraktivitit verlieren — eigentlich
das Gegenteil von dem, was Google will, sorgt sich der Suchmaschinengi-
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gant aus Mountain View in den USA doch nach eigenen Aussagen um die
Bediirfnisse der Nutzer (GOOGLE).

Doch noch arbeitet die Suchmaschine anders als ein Mensch, und das wird
besonders deutlich, wenn ein Textproduzent den sozusagen umgekehrten
Weg geht und einen Text schreibt, der vor allem auf die Anforderungen der
Suchmaschine eingeht. Wird zum Beispiel ein Fachbegriff von Suchenden
hiufiger falsch als korrekt geschrieben, sollte aus Sicht der Suchmaschine
die falsche Schreibweise auch in einem Text dazu auftauchen. Auch die
Uberschrift muss die jeweiligen Keywords oder Suchterme beinhalten —
damit sind eher literarische Schlagzeilen wie ,Schon morgens sind die Ro-
ten blau“ (ein Text tiber Alkoholismus in der Armee der Sowjetunion) oder
»50 Gott Bill“ (ein Portrit iiber Bill Gates) zum Scheitern verurteilt.

Stattdessen konzentrieren sich die Produzenten von suchmaschinenopti-
miertem Text auf genau das, was ihre Zielgruppe in die Suchmaske ein-
gibt. Das ist unter Umstinden sinnvoll fiir sogenannte Gebrauchstexte, die
lediglich Sachinformationen vermitteln, wie etwa zu einer Veranstaltung
oder zu einem Produkt. Fiir anspruchsvollere Texte, fiir journalistische
oder kiinstlerische Stiicke ist das jedoch ein Nachteil, weil die Leseanreize
verloren gehen (ScHuLz VoN THUN et al. 1974, S.124—132).

Ein Beispiel fiir einen simplen Gebrauchstext, der an der Oberfliche erklirt,
was unter dem Stichwort ,Digitalisierung® verstanden werden kann, findet
sich unter https://www.wissensdialoge.de/digitalisierung-was-ist-das-ue-
berhaupt/ (Zugang am 31.05.2018). Der Text erschien zu dem Zeitpunkt
unter den ersten drei Ergebnissen auf der Google-Suchergebnisseite bei
einer Suche nach dem Stichwort ,Digitalisierung” — und trigt das Wort
sowohl in der Uberschrift, im ersten Absatz zwei Mal sowie in jeder Zwi-
schenzeile.

Bei der Wiederholung dieser Suche kénnen andere Ergebnisse zu Tage tre-
ten. Denn: Die Ergebnisse einer Google-Suche sind immer personalisiert
(betrifft nicht nur Google, sondern auch andere Suchmaschinen wie Bing).
Das heifit, dass zwei Menschen an zwei unterschiedlichen Rechnern, die
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die gleichen Suchbegriffe eingeben, andere Suchergebnisse angezeigt be-
kommen kénnen. Google tut dies, um dem Nutzer Ergebnisse zu liefern,
die moglichst genau zu dessen Suchintention passen. Unter anderem flie-
len die Sprache, die Region, die Suchgewohnheiten oder die eigene Such-
historie (wenn der Nutzer bei Google angemeldet ist) und das verwendete
Gerit in die Ergebnisse mit ein (Google LLC, 2019).

Doch das suchmaschinenoptimierte Texten hat neben der vor allem &sthe-
tischen Verinderung des Sprachduktus auch noch ganz andere Folgen. So
titelte beispielsweise t3n im Juli 2019: ,, Der Google-Algorithmus ist frauen-
feindlich und die deutsche Sprache hat daran Schuld“ (GRELCK 2019). Ausge-
rechnet in Zeiten geschlechtergerechter Sprache straft der Google-Algorith-
mus all jene ab, die sich um gleichberechtigte Sprache bemiihen. Dabei geht
es auf sprachlicher Ebene vor allem darum, dem generischen Maskulinum
eine Ausdrucksweise entgegenzustellen, die eine Gleichstellung der (bio-
logischen) Geschlechter zum Ausdruck bringen will. Das kann entweder
durch Neutralisierung (,die Studierenden) oder durch Sichtbarmachung
(»die Studentinnen und Studenten®) geschehen. Damit umgehen Autoren
oder Sprecher, dass grammatisch minnliche Begriffe (Genus) benutzt wer-
den, um eine Allgemeinheit oder Personengruppen zu bezeichnen, die ent-
weder gemischtgeschlechtlich sind oder deren Zusammensetzung hinsicht-
lich des biologischen Geschlechts (Sexus) unbekannt oder irrelevant ist.

Dabei hat gar nicht eine solche geschlechtergerechte Sprache fiir die such-
maschinenoptimierte Sprache Relevanz, sondern vielmehr alleine die
weibliche Form beispielsweise von Berufsbezeichnungen. ,Webseites von
Frauen werden auf Google aus sprachlichen Griinden schlechter gerankt®,
erklirt die Hamburger Texterin Kathi Grelck (GRELCK 2019):

»In Deutschland ist es nun mal so, dass wir es gewohnt sind, dass
die minnliche Variante einer Personenbezeichnung Frauen miteinbe-
zieht. Stindig liest man in irgendwelchen Einleitungen und Fufinoten
Hinweise wie: ,Zur Erleichterung der Lesbarkeit wird in diesem Do-
kument die minnliche Anrede verwendet. Frauen sind damit gleicher-
maflen gemeint.’ Nach diesem Prinzip googeln wir Deutschen auch.
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Meine Haare sind bisher immer von Frauen geschnitten worden.
Wenn ich mich neu orientieren will, suche ich bei Google trotzdem
nach ,Friseur und nicht nach ,Friseurin‘. Damit meine ich nicht, dass
ich per se nach einem Mann suche, der mir die Haare schneidet. So
machen das viele Deutsche fiir viele verschiedene Anliegen: Hoch-
zeitsfotograf, Bicker, Handwerker, Elektriker, Zahnarzt. Eigentlich
ist es uns egal, welches Geschlecht die Person denn nun hat, bei der
wir am Ende landen. Wir benutzen die minnliche Form nicht, weil
wir nach einem Mann suchen, sondern weil wir es gewohnt sind, dass
die minnliche Bezeichnung Frauen mit einbezieht.

Obwohl wir uns an dieses Phinomen im deutschen Sprachgebrauch
gewohnt haben, dass eine Berufsbezeichnung Frauen und Minner
gleichermaflen einbezieht, gibt es eine Ausnahme: Wenn wir Frauen
von uns selbst sprechen, wird von uns erwartet, dass wir die weibliche
Variante verwenden. Eine Frau sagt nicht: ,Ich bin Astronaut’ oder
JIch bin Kindergirtner'. Sie ist Astronautin oder Kindergirtnerin.
Datfiir haben Frauen ja auch lange gekimpft. Sowohl dafiir, dass wir
tiberhaupt arbeiten diirfen als auch, dass diese Tatsache in der Spra-
che anerkannt wird. Wenn wir Frauen dann also eine Webseite fiir
unser Geschift oder Unternehmen mit Texten bestiicken, schreiben
wir auch von uns selbst als Grafikdesignerin, Konditorin oder Men-
taltrainerin. Blod ist nur, dass danach keiner googelt, aufler die Person
sucht explizit nach einer Frau.“ (GRELCK 2019)

Hier ist also eine ganz besondere Art der suchmaschinenoptimierten Spra-

che gefragt, wenn Webseiten von weiblichen Berufsvertreterinnen im

Ranking nach vorne kommen sollen. Hierzu gibt es eine Reihe von ent-

sprechend spezifischen Expertentipps (GRELCK 2019). Doch Sprachisthetik

und suchmaschinenoptimierte Formulierungen liegen hier noch weiter aus-

einander als sonst.

Diese Schattenseiten der Google-Suche sind méglicherweise nicht nur mit

dem aktuellen Stand der Technik zu erkliren, deren Analysefihigkeiten

noch hinter denen der Menschen zuriicksteht. Kritiker merken an, dass
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auch eine wirtschaftlich motivierte Methode hinter der Funktionsweise
stecken konnte. Der US-amerikanische Wirtschaftsjournalist Nicholas
Carr etwa kritisiert Google fiir die Art, wie die Suchmaschine arbeitet: ,Die
intellektuelle Technologie, der Google den Weg bereitet hat, fordert das
schnelle, oberflichliche Uberfliegen von Information und demotiviert jede
tiefgehende, lingere Auseinandersetzung mit einem einzelnen Argument,
mit einer Idee oder einer Behauptung.“ (CARR 2011, S.156) Dahinter kénne
wirtschaftliches Kalkiil liegen, so Carr weiter, da Google ja schliefSlich nur
dann Geld verdiene, wenn jemand auf eine der Werbeanzeigen klicke, die
das Unternehmen im Umfeld der Suchergebnisseite darstellt. Er zitiert die
damalige Schnittstellen-Designerin von Google, Irene Au, aus einem Inter-
view mit der BusinessWeek: ,,Unser Ziel ist es, Nutzer sehr schnell hinein
und wieder heraus zu bekommen. Alle unsere Design-Entscheidungen ba-
sieren auf dieser Strategie.“ (CARR 2011, S.156) Carr weiter: ,,Googles Profit
ist direkt verkniipft mit der Geschwindigkeit, in der Leute Informationen
aufnehmen. Je schneller wir iiber die Oberfliche des Webs surfen, je mehr
Links wir klicken und je mehr Seiten wir ansehen, je mehr Gelegenheiten
hat Google, Informationen tiber uns zu sammeln und uns Werbung anzu-

zeigen.“

In die gleiche Kerbe schligt laut Carr Googles Strategie, Dienste anzubie-
ten, die fir den Nutzer kostenlos sind, wie YouTube, Drive oder Maps: Je
linger ein Nutzer online ist, desto mehr Geld verdient Google. Wer nicht
online ist und auf einen Bildschirm blickt, ist fiir Google verloren — der
Nutzer ist das Produkt, das Google an seine Anzeigenkunden verkauft
(CarRr 2011, S.160—161). Natiirlich gibt es auch Google-Suchergebnissei-
ten, auf denen keine Werbung steht, und selbstverstindlich lassen sich die
»~AdWords“ genannten Textanzeigen von Google leicht vom Nutzer tiber-
scrollen. Doch die Faustregel ,Mehr Nutzer = mehr Erlose durch Anzei-
gen" gilt dennoch.
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2.5 PAPIER ODER TEXT? INFORMATIONSVERARBEITUNG UBER DIGITA-
LE KOMMUNIKATIONSKANALE

Text ist Text. Macht es einen Unterschied, ob man am Bildschirm oder auf
Papier liest? Die naheliegende Antwort ist ,nein“— doch es gibt Studien, die
hier zum kritischen Nachdenken einladen. Schiiler, die bei einer Untersu-
chung zum Thema einen Text am Bildschirm gelesen hatten, schnitten bei
einem anschlieflenden Test, wie gut sie das Gelesene verstanden und ver-
innerlicht haben, schlechter ab als Schiiler, die den gleichen Text auf Papier
gelesen hatten (MANGEN/WALGERMO/BRONNICK 2013, S. 61—68).

Der Konsum von Medieninhalten am Bildschirm bietet wesentlich mehr
Ablenkungsmoglichkeiten als z.B. das Lesen eines Buches. Es gibt immer
noch eine andere App oder eine andere Software, und auch die Texte im
Internet beispielsweise sind von Ablenkungen umzingelt — Informations-
tberfluss. Das gilt insbesondere fiir Soziale Medien. Ein Buch hat nur den
Text selbst zu bieten und erlaubt so eher ablenkungsfreies Lesen. Selbst
eine Zeitschrift mit ihren vielen Gestaltungsvarianten und Anzeigen bietet
ein lesefreundlicheres Umfeld als digitale Kommunikationskanile, die doch
dauerhaft eine Reaktion vom Leser bzw. Nutzer einfordern. Wer gedank-
lich eine gepfefferte Antwort auf einen provokativen Facebook-Kommen-
tar formuliert, hat keine Zeit mehr fir eine tiefgehende Auseinanderset-
zung mit den Informationen und Argumenten — und er hat sich zusitzlich
womdglich weit von dem entfernt, was er urspriinglich am Gerit erledigen
wollte. Der Vorteil der hohen Verfiigbarkeit verschiedenster Quellen kann
sich also auch als Nachteil auswirken. Ist sich der Nutzer dieser Méglich-
keit allerdings bewusst, kann er sie eher bewusst kontrollieren.

Der Effekt der Ablenkung droht bei jedem Einsatz digitaler Kommuni-
kationskanile, ganz besonders bei der Nutzung von Desktop- oder Note-
book-Computern. Der Effekt kann sich auch auf die Lernleistung von Stu-
denten auswirken, die etwa eine Vorlesung am Notebook mitschreiben und
nicht per Hand, schliefllich geht das Tippen schneller und erlaubt spiter
das automatische Durchsuchen nach Stichworten. Es gibt aber Studien, die
nahelegen, dass das Mitschreiben per Hand eher dazu fithrt, dass Inhalte
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linger und ausfithrlicher erinnert werden (MUELLER/OPPENHEIMER 2014,
S.1159—1168). Mueller und Oppenheimer hatten in drei Untersuchungen
Studenten Fragen gestellt, nachdem diese sich zu vorgetragenen Inhalten
Notizen gemacht hatten. Die Gruppe, die Notizen am Rechner gemacht
hatte, schnitt bei Fragen, die auf das Verstehen der Inhalte abzielten,
schlechter ab als Studenten, die Notizen mit der Hand gemacht hatten. Zu-
sitzlich neigten die Laptop-Nutzer dazu, Vortrige wortlich mitzuschrei-
ben. Mueller und Oppenheimer legten nahe, dass dies nachteilig fiir den
Lernprozess ist. Inhalte werden demnach linger und vollstindiger erinnert,
wenn Lernende die Inhalte gedanklich verarbeiten und das Wichtigste in
eigenen Worten aufschreiben — die geringere Schreibgeschwindigkeit beim
Schreiben mit der Hand kénnte die Ursache dafiir sein (MUELLER/OPPEN-
HEIMER 2014: S.1159—1168).

Der Business-Coach und Honorarprofessor fiir Kommunikation und Orga-
nisationsentwicklung an der Hochschule Osnabriick, Burkhard Bensmann,
stellt bei Fihrungskriften sogar einen Gegentrend fest — ,hochwertige
Notizbiicher bzw. Kladden erlebten in den vergangenen Jahren eine Re-
naissance. Das Haptische, ja sogar das Geridusch des Schreibens spielen fiir
manche Manager wieder eine besondere Rolle.“ (BENSMANN 2015, S.19) Er
empfiehlt im gleichen Abschnitt aber auch: , Als ein Resultat meiner Inter-
views plidiere ich dafiir, genau diejenigen Methoden und Instrumente zur
Selbststeuerung zu wihlen und einzuiiben, die zu Thnen als Person passen.*

Kritiker der digitalen Kommunikationskanile stellen einen Zusammen-
hang her aus der stindig und schnell verfiigbaren Information (via Internet,
Smartphone, Tablets usw.) und gleichzeitig nachlassender Gedichtnisleis-
tungen: ,Durch die verstirkte Internetnutzung gewohnt sich das Gehirn
an die kurzfristige, oberflichliche Informationsaufnahme. Es gewohnt sich
also auch daran, immer zerstreuter und unaufmerksamer zu werden, ja ge-
radezu nach Ablenkung zu suchen. Das fiihrt z. B. auch dazu, dass sich viele
Menschen nicht mehr iiber lingere Zeit auf eine bestimmte Sache konzent-
rieren konnen, einen Text zu schreiben, eine Prisentation anzufertigen oder
eben ein Buch zu lesen. Wir suchen quasi nach Unterbrechungen. Wenn es
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einmal nicht blinkt oder klingelt, dann scheint etwas nicht in Ordnung zu
sein. (KATZER 2016, S.121)

Dies gelte nicht nur fir Kinder und Jugendliche. Ein durchschnittlicher
amerikanischer Angestellter schaut demnach an einem normalen Arbeits-
tag rund 50 Mal in seinen E-Mail-Briefkasten, schreibt 72 Kurznachrichten
und surft fiir private Zwecke auf tiber 40 Webseites (KATZER 2016, S.122).
Zudem laden ausgiebiges Online-Surfen und Online-Recherchieren dazu
ein, den eigenen Wissensstand zu tiberschitzen. Wer linger online nach
Fachwissen sucht, kann den Zugang zu Informationen mit dem personli-
chen Verstehen dieser Informationen verwechseln. Versuchspersonen zeig-
ten sich tiberzeugt, mehr Wissen im Gedichtnis zu haben, als sie tatsichlich
hatten (FisHER/GoODDU/KEIL 2015, S. 674—687).

Social Media in Kombination mit tragbaren und online-fihigen Compu-
tern wie Smartphone oder Tablet kann Nutzer dauerhaft ablenken. Selbst
in Situationen, in denen sie gerade nicht aktiv online sind, etwa beim Res-
taurantbesuch mit Freunden, kann das Erwarten einer Social-Media-Be-
nachrichtigung ablenkend wirken (KaTzer 2016, S.257). Eingehende
Benachrichtigungen bauen demnach Handlungsdruck auf — sowohl die
Nachricht zeitnah zu lesen (,Was hat denn da wieder geklingelt?) als auch
zu antworten, um den Sender nicht warten zu lassen. Die Frage, ob man
sofort reagieren muss, wird demnach kaum noch gestellt. Auf die Art wer-
den Menschen vor allem am Arbeitsplatz fremdgesteuert, indem sie stets
nur reagieren, statt eigene Ziele zu verfolgen. Zudem bleibt die Tiefe der
Kommunikation auf der Strecke, denn wenn alle senden, hort keiner mehr
zu (KATZER 2016, S.258).

Soziale Medien wie Twitter, Facebook, Instagram und weitere haben die so-
zialen Bediirfnisse der Menschen erfolgreich kommerzialisiert. Social-Me-
dia-Nutzer haben das Gefiihl, sie ndhmen am gesellschaftlichen Leben teil,
doch sie miussen sich selbst inszenieren, um Aufmerksamkeit zu bekom-
men, viel stirker inszenieren als in einer Face-to-face-Situation (KATZER
2016, S.266—267). Ohne Emotionalisierung hat keine Botschaft auf Soci-
al Media eine Chance, stark verbreitet zu werden. Emotionalisierung ist
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iibrigens auch eine der wichtigsten Erfolgsfaktoren von BILD, nicht ohne
Grund die auflagenstirkste Tageszeitung in Deutschland. Insofern ist So-
cial Media nicht die Ursache fiir die Emotionalisierung der erfolgreichsten
Posts, sondern Emotionalisierung ist die Ursache fiir die hohe Reichweite
der entsprechenden Posts. Emotionalisierung ist also lediglich ein Werk-
zeug, und Soziale Medien sind hier tatsichlich nur der Kanal.

Die hier geschilderten Erkenntnisse und Ergebnisse kénnen in ihrer Gil-
tigkeit natiirlich eingeschrinkt werden. Selbstverstindlich ist es mdoglich,
iiber Soziale Medien eine tiefe Freundschaft zu entwickeln, Studienergeb-
nisse zu vergleichen und wissenschaftlich relevante Informationen zu erhal-
ten, etwa von anderen Mitgliedern der jeweiligen Community. Allerdings
kommen diese faktischen Informationen nicht von ganz alleine aus dem
jeweiligen Newsfeed oder aus der jeweiligen Timeline heraus, der Nut-
zer muss sich aktiv um sie bemiihen, darauf achten, nicht in emotionale
Grabenkimpfe verwickelt zu werden, darauf achten, sich nicht ablenken
zu lassen, und er muss die Spreu vom Weizen trennen kénnen. Die Ge-
schiftsmodelle der Internetgiganten wie Facebook, Google und anderer
erschweren die professionelle Auseinandersetzung mit einem Thema (vgl.
Kapitelabschnitr 2.4, Wie Google die Produktion von Text verdndert (,SEO®)
und die Schattenseiten der Google-Suche).

2.6 ENTSTEHUNG VON FILTERBLASEN BZW. ECHOKAMMERN ODER
ECHORAUMEN

Die Erde ist eine Scheibe, die Mondlandung hat es nie gegeben und an
den roten Haaren kann man eine Hexe erkennen: Seitdem Menschen sich
Geschichten erzihlen, gibt es Verschworungstheorien. Anhand einer Ver-
schworungstheorie lisst sich die Funktionsweise von Filterblasen darstel-
len, die leicht in der Kommunikation iiber digitale Kanile entstehen kon-
nen, vorzugsweise itber Webseites, Suchmaschinen und Soziale Medien.

Eine Filterblase ist ein Zustand der intellektuellen Isolation, in dem der Be-
troffene sich geistig in einer Art monothematischem Raum bewegt, dabei
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aber den Eindruck hat, sachlich und neutral informiert zu sein. Ursache da-
fiir ist zum einen Teil das Suchverhalten von Menschen, die eher nach Be-
stitigung als nach gegenteiligen Ansichten suchen. Die Psychologie kennt
den Effekt als sogenannten Confirmation Bias oder auch als Bestitigungs-
tendenz. Selbst in wissenschaftlichen Zusammenhingen, aber auch im pri-
vaten oder wirtschaftlichen Umfeld ist damit der Effekt gemeint, dass beim
Testen einer Hypothese Menschen vorzugsweise Informationen suchen
und verarbeiten, die geeignet sind, die Hypothese zu bestitigen (WIRTZ
2017, S.281).

Zum anderen Teil wird diese Bestitigungstendenz durch die Algorithmen
von Suchmaschinen, Sozialen Medien und anderen Internetquellen ver-
stirkt. Diese versuchen, auf der Grundlage der bereits besuchten Seiten
und dem Klick- und Leseverhalten eines Nutzers auf dessen Vorlieben und
Abneigungen zu schlieflen und diese im Anschluss so gut wie méglich zu
bedienen. Resultat ist ein Nutzer, der von Informationen getrennt wird,
die seine Ansichten, Meinungen und Uberzeugungen infrage stellen. Das
gilt insbesondere fiir Soziale Netzwerke, aber auch fur Google, solange die
Suchmaschine auf ein Nutzerprofil zuriickgreifen kann (das ist der Fall,
wenn der Nutzer bei Google angemeldet ist oder wenn die Suchmaschine
Daten auf dessen Rechner speichern darf).

Gleichzeitig ist dem ungeiibten Nutzer oft sowohl das Vorhandensein als
auch die Funktionsweise der Bestitigungstendenz unterstiitzenden Algo-
rithmen unklar. Das Wort ,Filterblase“ beschreibt im Wesentlichen das
Gleiche wie ,,Echokammer” oder ,,Echoraum“. Echokammer wird eher im
Zusammenhang mit sozialen Netzwerken und auch in der Kommunikati-
onswissenschaft genutzt. Der Begriff Echokammer kann auch als Teilgebiet
der Filterblase verstanden werden und meint in diesem Zusammenhang,
dass Nutzer irgendwann nicht mehr merken, dass sie einseitig informiert
werden, da sie tiberwiegend z. B. mit Facebook-Kontakten verbunden sind,
die dhnlich denken wie sie. Dies kann dazu fithren, dass die Nutzer ihre
Meinung immer drastischer duflern, da sie auf dhnliche ,Echos” stofien,
auch weil sie sich damit vor den anderen profilieren kénnen. Die Wahl Do-
nald Trumps und die seit Jahren andauernde Polarisierung von Teilen der
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Bevolkerung in den USA kann als Effekt verstanden werden, der durch
Echokammern begiinstigt wird (SCHNEIDER 2017).

Als Paradebeispiel fiir Filterblasen konnen die personalisierte Google-Su-
che und der personalisierte ,Newsfeed“ von Facebook gelten. So kénnen
Google-Nutzer unterschiedliche Ergebnisse angezeigt bekommen, je nach-
dem, wofiir sie sich in der Vergangenheit interessiert haben — oder wo sie
sich befinden, um nur zwei mégliche Einflussfaktoren zu nennen. Wer
nach ,,Pizza“ sucht, bekommt Restaurants aus seiner Umgebung angezeigt.
Suchen zwei unterschiedliche Menschen nach ,British Petrol®, kann es sein,
dass einer den Aktienkurs des Unternehmens angezeigt bekommt, wih-
rend ein anderer Treffer fiir die Olkatastrophe im Golf von Mexiko im Jahr
2010 sieht (CNN).

Die Algorithmen einer Suchmaschine kénnen sogar die Wahlentscheidung
von bislang unentschlossenen Wiihlern beeinflussen — es bekommt nicht
der Kandidat mit den besten Aussichten oder mit den meisten Anhingern
die grofite Reichweite in einer Liste mit Suchergebnissen, sondern der Kan-
didat, dessen Profil am ehesten in die Arbeitsweise der Suchmaschine passt.
Forscher nennen das den Suchmaschinen-Manipulationseftekt (EPSTEIN et
al. 2017).

Nutzer wissen in der Regel nicht, dass Seiten wie der Facebook-News-
feed oder die Google-Trefferliste personliche Gewichtungen enthalten (das
kann technisch etwa iber sogenannte Cookies oder tiber das Benutzerkon-
to funktionieren, wenn ein Nutzer sich angemeldet hat). Epstein, Robert-
son, Lazer und Wilson hatten 2017 einen Test mit 3600 Versuchspersonen
in 39 Lindern gemacht. Eine Gruppe bekam die Standard-Google-Ergeb-
nisseiten, die andere Gruppe bekam Ergebnisseiten zu sehen, in denen die
Forscher die Personalisierungseffekte mit technischen Hilfsmitteln unter-
driickten. In der Gruppe, die die Standard-Google-Ergebnisseite zu sehen
bekam, verinderte sich die Abstimmungsabsicht um 39 Prozent im Ver-
gleich zur Kontrollgruppe. Wurden die Nutzer tiber die Personalisierungs-
effekte aufgeklirt, sank der Wert auf 22,1 Prozent; eine deutlichere Infor-
mation reduzierte den Wert auf 13,8 Prozent (EPSTEIN et al. 2017).
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Dieser Manipulationseffekt tritt auch in Sozialen Medien wie Facebook
auf. Ein Algorithmus stellt den Newsfeed eines Anwenders zusammen,
also das, was dieser angezeigt bekommt. Dabei nimmt der Algorithmus
Riicksicht auf die Vorlieben und Abneigungen des Nutzers, aber auch auf
erfolgreiche Postings. Diese Eigenschaften lassen sich fiir gezielte Desin-
formationskampagnen nutzen; dieser Begriff ist vielleicht ein wenig treff-
sicherer und detailgetreuer als ,Fake News". Dass es diese gezielten Desin-
formationen gibt, hat mittlerweile auch Facebook-Chef Mark Zuckerberg
zugegeben: ,It’s clear now that we didn’t do enough to prevent these tools
from being used for harm as well. And that goes for fake news, for foreign
interference in elections and hate speech as well as developers and data pri-
vacy. We didn’t take a broad enough view of our responsibility and that was
a mistake. And it was my mistake. And I'm sorry.“ (SPERBER/ YUKSEL 2019)

Ubersetzung: »Es ist jetzt klar, dass wir nicht genug getan haben, um zu
verhindern, dass diese Werkzeuge auch zum Schaden eingesetzt werden.
Und das gilt fur gefilschte Nachrichten, fiir auslindische Einmischung in
Wahlen und Hassreden sowie fiir Entwickler und Datenschutz. Wir haben
unsere Verantwortung nicht breit genug gesehen, und das war ein Fehler.
Und es war mein Fehler. Und es tut mir leid.”

Auch Bundeskanzlerin Angela Merkel warnte Anfang Februar 2019 bei
der Eroffnung der BND-Zentrale in Berlin vor ,Fake News als Teil einer
hybriden Kriegsfithrung® (SPERBER / YUKSEL 2019). Informationskriege sind
kein neues Konzept, bei der Staatssicherheit der ehemaligen DDR gab es
eine eigene Abteilung dafur. Neu ist aber die Einbettung von Desinforma-
tionskampagnen in einen Zusammenhang, der von vielen Nutzern immer
noch als eher privat oder gar freundschaftlich angesehen wird — Soziale Me-
dien. Bei der Europdischen Kommission gibt es eine Einheit, die sich East
StratCom Task Force nennt und auf der Webseite https://euvsdisinfo.eu
wochentlich Fille von Desinformation aufbereitet. Die EU-Kommission
entspricht ungefihr einer Regierung in einem staatlichen System, nur eben
in ihrem Fall im tberstaatlichen (,supranationalen“) Bereich. Die Task-
Force wurde im Mirz 2015 gebildet als Reaktion der EU-Kommission auf
fortwihrende russische Desinformations-Kampagnen (DisINFO 2018).
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In der Task-Force arbeiten 16 Vollzeitkrifte und sie erhilt Mittel aus dem
Budget fiir strategische Kommunikation der EU, zudem zusitzliche Mittel
aus anderen Topfen; im Jahr 2019 wurde das Budget auf drei Millionen
Euro erhoht (EU 2018). Seit ihrer Entstehung hat die Task-Force mehr
als 5000 gezielte Desinformations-Stiicke identifiziert und analysiert. Bei-
spiel: Das staatlich kontrollierte russische Fernsehen brachte im April 2018
einen Bericht {iber ,neue Beweise fiir einen gefilschten Chemiewaffenan-
griff“. Westliche Politiker und Medien wiirden angeblich ,,offensichtliche
Beweise® ignorieren, die belegten, dass es keine Chemiewaffenangriffe in
Duma in Syrien gegeben habe. Passend dazu zeigte das Fernsehen Bilder,
die ein kleines Midchen, einen Jungen und einen ilteren Mann zeigen, auf
der Ladefliche eines Fahrzeuges liegend, augenscheinlich tot, doch gleich-
zeitig von einer sauber gekleideten Filmcrew mit Kameras umgeben. Diese
Bilder stammen in Wirklichkeit aus Dreharbeiten eines in Syrien gebore-
nen Regisseurs, der durch seinen Film im Jahr 2016 internationale Auf-
merksamkeit auf die Opfer des Giftgas-Angriffes im Jahr 2013 lenken woll-
te. Hintergrund: Im August 2013 starben Hunderte Menschen bei einem
Angriff auf mehrere Stidte in der syrischen Provinz Ost-Ghouta sowie in
West-Ghouta, die Angreifer setzten das Nervengift Sarin ein. Das russische
Fernsehen setzte diese Bilder von den Dreharbeiten eines Dokumentar-
films nun ein, um iber vermeintliche ,neue Beweise fiir einen gefilschten

Chemiewaffenangriff“ zu berichten.

Sozialen Medien wie Facebook, aber auch YouTube kommt demnach eine
grofle gesellschaftliche Verantwortung zu — die diese aber jahrelang abge-
stritten haben und erst in jlingster Zeit zégerlich beginnen wahrzunehmen.
Facebook beispielsweise hat angekiindigt, dass ab den Europawahlen 2019
nur noch Parteien aus dem jeweiligen Land politische Anzeigen fiir dieses
Land schalten diirfen und dass es eine gewisse Transparenz {iber die inves-
tierten Mittel geben wird (SPERBER/YUKSEL 2019).

Faustregel fiir das Erkennen von Desinformation: Ist eine Nachricht darauf

angelegt, Emotionen zu schiiren und schnelle Reaktionen zu provozieren,
kann es sinnvoll sein, sich die Nachricht aus mehreren Quellen bestitigen
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zu lassen. Oft finden Nutzer schnell Hinweise darauf, dass es sich mog-
licherweise um eine Falschnachricht handelt.

Der Suchmaschinen-Manipulationseffekt erinnert ein wenig an den Begriff
Agenda Setting. Damit ist ein Modell gemeint, das die Wirkung von Me-
dien beschreibt. Der Ansatz geht davon aus, dass reichweitenstarke Medien
wie das Fernsehen beeinflussen, welche Themen in der Offentlichkeit dis-
kutiert und als wichtig wahrgenommen werden: Themen, iiber die Medien
hiufig berichten (oder die durch Algorithmen hiufig ausgespielt werden),
werden vom Publikum dem Agenda Setting nach als wichtig anerkannt
(KIMMERLE 2017 B, S.107).

Noch ein Wort zum urspriinglich technischen Begriff ,,Algorithmus“: Me-
dien neigen dazu, Aktionen ,,Algorithmen®, ,Suchmaschinen® oder ,Porta-
len® zuzuschreiben, dabei sind es letztendlich immer Menschen, die hinter
der Funktionsweise der Maschinen stecken. Algorithmen funktionieren so,
wie es ihre Erschaffer beabsichtigt haben. Insofern steckt hinter jeder ,Ent-
scheidung® eines Algorithmus immer ein Mensch. Nicht die Suchmaschine
Google selbst ist fiir ihre Arbeitsweise verantwortlich, sie tut nichts aus ei-
genem Antrieb, sondern nur das, wozu sie entworfen wurde — zeigt Google
mehr Treffer tiber den politischen Kandidaten A statt iiber den Kandidaten
B, liegt das an der (moglicherweise indirekten oder auch unbewussten) Ab-
sicht der Erbauer. Das soll nicht heiflen, dass hinter den vielen Treffern fiir
Kandidat A ein Kalkiil der Google-Macher liegt. Das Phinomen, Tieren,
Naturgewalten oder eben auch Maschinen menschliche Eigenschaften zu-
zuschreiben, ist als Anthropomorphismus bekannt.

Filterblasen- oder Echokammer- bzw. Echoraum-Effekte sind in digitalen
Kommunikationskanilen stark vertreten, aber nicht auf sie beschrinkt.
Auch das Abonnement einer Zeitung kann bereits die Entstehung einer
Filterblase im Kopf des Lesers begiinstigen, vorausgesetzt, der Leser in-
formiert sich vorrangig aus dieser einen Zeitung und nur selten aus an-
deren Quellen. Auf die Online-Welt tibertragen bedeutet das: Wer seine
Nachrichten hauptsichlich auf spiegel.de liest, befindet sich bereits in einer
Filterblase. Gleiches gilt natiirlich fiir alle anderen Medien auch, sei es ta-
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gesschau.de oder faz.de (vgl. Kapitelabschnitt 2.1, Neue Formen des Konstruk-
tivismus: Grenzen und Feblerquellen digitaler Kommunikation). Im Vergleich
zu den Filterblasen, die Soziale Netzwerke setzen, sind die Filterblasen
eines einzelnen Mediums wie Tagesschau oder Spiegel Online aber wesent-
lich grofler und ihre Inhalte sind zuverlissiger (da durch eine Redaktion
gepriift). Ein dhnlicher konstruktivistischer Effekt ist immer dann zu be-
obachten, wenn Gleichgesinnte zusammenkommen (z.B. Sportschiitzen-
vereine, Auto-Tuning-Gruppen, Parteien usw.). Je nach Medienkonsum
scheinen die meisten Menschen in einer mehr oder weniger umfassenden
Filterblase zu leben — wer viel fernsieht, neigt dazu, den Anteil von Krimi-
nellen und Polizisten in der Bevolkerung zu tiberschitzen, da das Fernsehen
im Allgemeinen einen hohen Gewaltanteil hat (UNz 2016 B, S. 225). Fernse-
hen oder Medienkonsum an sich formt und/oder kultiviert Vorstellungen
(Cultivation-of-beliefs-Ansatz), wihrend parallel die Werte oder Ideen den
Medienkonsum formen (vgl. Kapitelabschnitt 2.2, Zusammenhdnge zwischen
digitaler Kommunikation und Aggression). Unz: ,Medien, vor allem das Fern-
sehen, sind somit Sozialisationsinstanzen, die grundlegende Einstellungen
der Rezipienten tiber die sie umgebende (und nicht immer unmittelbar er-
fahrbare) soziale Welt beeinflussen.” (UNZz 2016 B, S. 225)

Durch den Filterblasen-Effekt konnen auch Gruppen Zuspruch erfahren,
die irreale Ansichten haben, wie die Flat Earth Society, die die Ansicht ver-
tritt, die Erde sei flach, oder die Hohlwelttheoretiker, nach deren Ansicht
die Menschheit auf der Innenseite einer Kugel lebt mit der Sonne im Zen-
trum. Egal, wie verriickt manche Ideen auch klingen mégen, im Internet
finden sich Gleichgesinnte, was in der Zeit vor dem Internet schwieriger
war. Isoliert sich eine Gruppe Gleichgesinnter, haben es Argumente der
Gegenseite zunehmend schwerer.

Anhingern bestimmter Positionen fillt es zudem schwer, Neutralitit zu er-
kennen. Beispiel: Im US-amerikanischen Prisidentschaftswahlkampf 1980
bekam das Times Magazin Beschwerden, dass die Berichterstattung einsei-
tig sei — aus beiden politischen Lagern, sowohl von Anhingern des Kandi-
daten Ronald Reagan als auch von Anhiingern des amtierenden Prisidenten
Jimmy Carter. Diese Anekdote konnte in einer Feldstudie belegt werden
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(KRAMER 2016, S.151): 34 Prozent der Wihler fanden die Berichterstattung
tber den Wahlkampf unausgewogen, und 89 Prozent aus dieser Gruppe
berichteten, dass ihr eigener Kandidat benachteiligt wurde — wiederum aus
beiden Lagern. Forscher nennen das den Hostile Media Effect: Anhin-
ger einer bestimmten Position neigen dazu, die mediale Berichterstattung
zum betreffenden Gegenstand als unfair wahrzunehmen (KIMMERLE 2017
A, S.751).

Diese Konzepte kommen natiirlich auch in digitalen Kommunikationska-
nilen zum Tragen, vorrangig in Sozialen Medien.

2.7 INTERNETSUCHT

Experten und Fachleute sprechen von Internetsucht, wenn Betroffene die
Kontrolle iber ihren Internetkonsum verloren haben. Gemeint ist nicht nur
das exzessive Spielen am Computer oder im Internet, sondern auch ande-
re unkontrollierte Nutzungen des Computers, wie Chatten oder Surfen.
Laut Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders, dem diagnos-
tischen und statistischen Leitfaden psychischer Stérungen (DSM-5), gelten
die folgenden Kriterien fiir die sogenannte Internet Gaming Disorder, also
eine Storung in Bezug auf Kontrolle des Internet-Spiele-Konsums von Be-
troffenen (BUHRING 2016, S.2252—2256):

+ Nahezu ausschliefiliche Beschiftigung mit Internetaktivititen

+  Entzugssymptome

+  Toleranzentwicklung

. Kontrollverlust: missgliickte Versuche, aufzugeben oder einzu-
schrinken

+  Fortgefiihrter exzessiver Gebrauch trotz Wissen um negative
Folgen

+  Interessenverlust (Hobbys, Unternehmungen) als Resultat des
Internetgebrauchs

+ Gebrauch, um dysphorischen Gefiihlszustinden zu entrinnen
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Tduschung von Familie, Therapeuten oder anderen tiber das Aus-
mafd der Aktivititen

Verlust und Gefihrdung von Beziehungen, Arbeit, Ausbildung
oder Karriere durch Internetaktivititen

Damit dhneln die Kriterien fiir Internet Gaming Disorder den Kriterien
vieler weiterer stoffgebundener oder nicht-stoffgebundener Suchterkran-
kungen. Aufgetaucht ist der Begriff der Online-Sucht oder Internetsucht
erstmals Anfang der 1990er-Jahre, bis heute gibt es unter Wissenschaftlern
eine Kontroverse iber Auftretenshiufigkeit (Privalenzrate) und Definition
des Phinomens. Dennoch sind pathologische Nutzformen von elektroni-
schen Medien existent, die Auseinandersetzung erfolgt iber die Details
(BRAND 2016, S.446). Die pathologischen Nutzformen beschrinken sich
nicht auf Spiele; als hiufiger Referenzpunkt werden die folgenden funf
Formen einer pathologischen Nutzung elektronischer Medien angenom-
men (QUANDT/FESTL 2017, S. 831—832):

Computerspielsucht

Suchtartiges Surfen im Netz

Online-Glicksspiel

Exzessives Online-Shoppen

Suchtartige Nutzung pornographischer Inhalte
Suchtartige Nutzung sozialer Beziehungen online

Die Griinde, die zu Internetsucht oder zur Internet Gaming Disorder fiih-
ren kénnen, dhneln den Griinden fiir andere nicht-stoffgebundene Sucht-
erkrankungen. Es gibt nicht ,den einen Grund, aus dem ein Mensch eine
Suchterkrankung entwickelt. Die Entwicklung einer Internetsucht kann
durch ein Zusammenspiel vieler Einflussfaktoren begiinstigt werden, etwa
ein defizitires Selbstwertgefiihl, Schiichternheit, geringer wahrgenomme-
ne soziale Unterstiitzung und Einsambkeit, Stressanfilligkeit, problemver-
meidender Umgang mit schwierigen Situationen, unzureichendes Stress-
management, geringe Selbstwirksamkeitserwartung, soziale Angstlichkeit,
hohe Impulsivitit sowie wenig ausgeprigte Medienkompetenz (HavEr
2017, S.353—354; BRAND 2016, S.451—452).
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Dazu ein Beispiel: Der Student Oliver (25) kommt von der Universitit nach
Hause und fihlt sich gestresst. Zum Entspannen will er eine Stunde das
beliebte Online-Spiel ,World of Warcraft“ spielen. Schon das Hochfahren
des Rechners und das Starten des Spiels erzeugen bei ihm Aufregung, die
das starke Verlangen (,Craving®), das Spiel zu spielen, steigert. Liuft das
Spiel, fokussiert sich Olivers Aufmerksamkeit vollstindig auf das Spiel, und
die Gedanken an den nachzubereitenden Lerninhalt der Vorlesungen von
heute, die Verabredung am Abend sowie die Notwendigkeit, Lebensmittel
einzukaufen, werden unwichtig (Aufmerksamkeitsfokussierung, Reduk-
tion exekutiver Funktionen). Viele Stunden spiter (Kontrollverlust) schlift
Oliver erschopft ein, ohne gelernt, eingekauft oder die Verabredung ein-
gehalten zu haben (Vernachlissigung anderer Aktivititen). Die Vorlesung
am kommenden Tag wird hart, da er kaum Schlaf bekommt. Das erzeugt
ein schlechtes Gewissen und er drgert sich (Leidensdruck) (BRAND 2016,

S.448-449).

Noch ist unter Experten offen, ob die pathologische Nutzung elektroni-
scher Medien eine eigenstindige psychiatrische Stérung ist und welche Er-
klirungsmodelle greifen. Zudem ist bei der Internetsucht, wie bei vielen
psychischen Stérungen, eine hohe Rate an komorbiden Stérungen, also Be-
gleiterkrankungen, zu beobachten. Zudem ist noch nicht geklirt, wie die
kausale Richtung verlduft, ob also eher beispielsweise depressive Sympto-
me die Wahrscheinlichkeit erhdhen, eine Internetsucht auszubilden, oder
umgekehrt (BRAND 2016, S. 453).

67






3 VERARBEITUNGSPROZESSE VON IN-
FORMATIONEN, DIE UBER DIGITALE
KANALE KOMMEN

3.1 KANALREDUKTION: QUALITATIVE UND QUANTITATIVE UNTER-
SCHIEDE ZWISCHEN ANALOGEN UND DIGITALEN KOMMUNIKA-
TIONSKANALEN

Wie jede Kommunikation erfordert auch Kommunikation tiber digitale
Kanile Bemithungen um das aktive Verstehen: Wie ist das gemeint? Ist
der Tonfall wirklich unfreundlich oder nur sachlich? Und wenn der Tonfall
unfreundlich ist, ist er es fahrlissig oder absichtlich? Wie kénnte der Emp-
finger die Botschaft verstehen, und was kann ein Sender tun, um mdglichst
wenig missverstanden zu werden (vgl. Kapitelabschnitt 1.1, Begriffsbestim-
mung ,digitale Kommunikation®)?

Mit ,,Bemithungen um das aktive Verstehen ist in erster Linie der Empfin-
ger gemeint, aber auch der Sender hat die Pflicht, verstindlich zu sein, ohne
natiirlich die Zielgruppe aus dem Blick zu verlieren. Ein Professor sollte vor
studentischem Publikum anders sprechen als vor Fachkollegen.

Wie Kapitel 1.1 Begriffsbestimmung digitale Kommunikation gezeigt hat, sind
digitale Kanile in besonderem Mafe anfillig fiir fehlerhafte Kommunikati-
on, tragen aber auch die Voraussetzung fiir Vorteile in sich, die nur digitale
Kanile mit sich bringen. Sie sind fehleranfillig, weil sie durch ihre techni-
schen Eigenschaften bestimmte Hintergrundinformationen und Hinweis-
reize ausblenden, die in der Face-to-face-Kommunikation in vollem Um-
fang zur Verfiigung stehen. Dieser Ansatz wird auch Lack of social context
cues genannt (TREPTE/REINECKE 2013, S.160). Weitere dhnliche Ansitze
sind der Reduced-Social-Cues-Ansatz und der Cues-Filtered-Out-Ansatz
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(DORING 2016 4, S.340). Die verschiedenen digitalen Kommunikationska-
nile unterscheiden sich dabei in der Art und Weise, welche Reize wie aus-
geblendet werden und welche Ergidnzungsreize hinzukommen kénnen, wie
etwa Emojis/Emoticons. Das Fehlen der Hintergrundinformationen und
Hinweisreize fiihrt zu vorhersagbaren Effekten.

Zu den ausgeblendeten Informationen und Reizen gehdren verschiedene
Elemente der nonverbalen Kommunikation, etwa:

+  Korpersprache (Gesten, Kopfbewegungen, Kérperhaltung)
+  Proxemik (riumliches Verhalten)

+ Aussehen (u.a. Mimik, Kleidung)

+ Klang der Stimme

Verbale Kommunikation vermittelt Inhalte, nonverbale Kommunikation
legt den Fokus auf die Art und Weise, wie etwas verbal vermittelt wird.
Nonverbale Kommunikation erfolgt dauerhaft, oft unbewusst und gibt
hiufig Aufschluss iiber die emotionale Haltung von Sender und Empfinger
zum Thema (ROHNER/SCHUTZ 2016, S. 65). Dies geht demnach aber nicht
so weit, dass beispielsweise ein Liigner anhand seiner Blickrichtung oder
anderer Elemente nonverbaler Kommunikation sicher zu entlarven ist.

Das wird besonders beim Thema ,Liigendetektor” deutlich. Viele Men-
schen kénnen zwar ein geschauspielertes Licheln von einem echten Licheln
unterscheiden, bei dem sich der grofie Jochbeinmuskel und der Augenring-
muskel gleichzeitig und symmetrisch verziehen; bei einem geschauspieler-
ten Licheln werden diese Kontraktionen und auch Krihenftufle aber nicht
oder nur sehr kurz sichtbar. Dennoch ist ein echtes oder geschauspielertes
Licheln oder ganz generell nonverbale Kommunikation kein verlisslicher
Indikator fir Wahrheit oder Liige. Auch ein Unschuldiger kann vor Ge-
richt nervds sein, wihrend ein Titer selbstsicher auftreten kann, weil er sich
beispielsweise im Recht fiihlt — oder schlicht nichts empfindet, weil er auf-
grund seiner korperlichen Veranlagung weniger empfindet (ein Psychopath
empfindet etwa weniger Schuld oder Reue) (BrazIL/FORTH 2016, S. 3). Die
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Erkennungsraten von nonverbaler Kommunikation als Indikator fiir Liigen
sind insbesondere im gerichtlichen Kontext zu niedrig.

Kann ein Liigendetektor einen Titer erkennen? Liigendetektoren messen
korperliche Vorginge und ordnen die Messergebnisse den beim Messvor-
gang gestellten Fragen zu. Hersteller argumentieren, dass ein Titer auf
Fragen zur Tat anders reagiere als ein Unschuldiger und dass der Ligende-
tektor diese willentlich unsteuerbaren Reaktionen aufzeichne. Diese Mess-
gerite, auch Polygraphen genannt, hat der Bundesgerichtshof allerdings
1998 als Beweismittel in einem gerichtlichen Verfahren ausgeschlossen.
Den Geriten komme ,keinerlei Beweiswert“ zu, nach ,einhelliger wissen-
schaftlicher Auffassung ist es nicht moglich, eindeutige Zusammenhinge
zwischen emotionalen Zustinden eines Menschen und hierfiir spezifischen
Reaktionsmustern im vegetativen Nervensystem zu erkennen. So muf
beispielsweise die Verinderung des Blutdrucks nicht auf der Entdeckungs-
furcht beruhen, sondern kann véllig andere, nicht erfaflbare Ursachen ha-
ben.“ (BGH 1998) Letztendlich ist eine emotionale Reaktion auf eine Frage
auch kein Beweis wie etwa Fingerabdriicke auf der Tatwaffe.

Das Fehlen von verschiedenen nonverbalen Hintergrundinformationen
und Hinweisreizen fiihrt zu verschiedenen Effekten in der Kommunika-
tion (DORING 2016 A, S.343—345):

+  Indigitalen Kanilen wie etwa Online-Diskussionsgruppen kann
die Kommunikation weniger effizient ausfallen, weil Dinge etwa
wiederholt werden miissen oder weil Tippen linger dauert als
Sprechen.

. Dafiir kann die Kommunikation aber egalitirer sein, da der Kom-
munikationskanal den sonst iiblichen Selbstdarstellern und Wort-
fihrern die Mittel nimmt, die sie zur Herstellung von Prisenz
brauchen, etwa Korperhaltung, Blicke, Kraft der Stimme usw.
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+ In digitalen Kommunikationskanilen neigen Menschen eher
zur Enthemmung oder zu anderem normverletzenden Verhalten
(»Flames®) als in Face-to-face-Situationen.

+  Selbstoffenbarung fillt im Schutz der (vermeintlichen) Anonymi-
tit leichter.

Sender kénnen der Fehleranfilligkeit von Kommunikation fiir digitale Ka-
nile entgegenwirken, etwa durch aussagekriftige Nicknames, durch Emo-
ticons oder Emojis oder durch besonders ausfiihrliche oder prizise Schilde-
rungen, die weniger Freiraum fiir Interpretationen bieten.

Natiirlich konnen auch diese Zusatzinformationen fehlinterpretiert oder
iibersehen werden (DORING 2016 A, S.345—346). Unter bestimmten Be-
dingungen koénnten diese Zusatzinformationen kanal- oder medienspezi-
fische Defizite sogar tiberkompensieren und zu einer hyperpersénlichen
Kommunikation mit positiver Riickkopplungsschleife werden (F1sCHER
2016, S.357): Ein Sender schickt eine E-Mail, in der er sich gut darstellt
(selektive Selbstprisentation). Die E-Mail nimmt die Informationen wahr
und generalisiert seinen positiven Eindruck, z. B. vom Tonfall, auf weitere
Eigenschaften des Senders, wie etwa Aussehen oder Faktizitit (damit ist
Deckungsgleichheit zwischen Behauptungen und Fakten gemeint). Davon
ausgehend bekriftigt der Empfinger den Sender in seiner guten Darstel-
lung und erschafft so eine positive Riickkopplungsschleife (vgl. Kapitelab-
schnitt 3.8.1, Hyperpersonal Model (HPM)).

Die fortschreitende Computerisierung fithrt also nicht zwangsliufig zu
einer sozialen Entfremdung und Vereinsamung, sie neigt lediglich dazu,
kognitive Verzerrungen entstehen zu lassen (sowohl in eine als positiv als
auch negativ bewertete Richtung) und bestehende kognitive Verzerrungen
zu verstirken. Je mehr Sender und Empfinger sich um aktives Verstehen
und Verstandenwerden bemiihen, desto weniger kognitive Verzerrungen.
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3.2 DEINDIVIDUATION: ,,GEH BITTE STERBEN" — REDUKTION KRI-
TISCHER SELBSTBEWERTUNG UND MORALISCHER BEDENKEN
DURCH ANONYMITAT

Zwei Nutzer im Auto-Forum ,,Motor Talk“ unterhalten sich iiber ein Fahr-
zeug. Dem einen gefillt es, dem anderen eher nicht:

»~Aber was solls, Leute wie dich gibt es halt, schade, aber man kann es nicht
dndern. (...) Aber nun gut der Sache, aber so Leute wie Du regen mich ein-
fach nur auf, wegen mir geh sterben, du nervst ...

(https://www.motor-talk.de/forum/brock-bi-frage-t1423854.html?pa-

ge=3)

Beitrige dieser Art sind als ,Flaming“ bekannt. Wohl jeder Internetnutzer
diirfte sogenannte ,,Flames® schon mal online gelesen haben. Frauen, Min-
ner, Schwule, Polizisten, Linke, Rechte, der Staat, Autoverkiufer — jede
Gruppe, jede Subkultur und jeder Einzelne kann zum Ziel der Hass-Schrei-
ber werden. Der Effekt ist auch unter dem Begriff ,Hate Speech® bekannt.
Jeder 14-Jihrige, der einen Blog iber Schulessen schreiben will, muss damit
rechnen, Hassbotschaften zu erhalten.

Die Medienpsychologin Nicola Déring erklirt derartige unsachliche und
beleidigende Internetnachrichten mit zwei sozialpsychologischen Effekten:
»Sich in der Gruppe stark fithlen und persénlich nicht zur Verantwortung
gezogen werden, diese Situation fithrt aus sozialpsychologischer Sicht zum
Effekt der Deindividuation: Wo die individuelle Identitit in den Hinter-
grund und das Agieren in der anonymen Masse in den Vordergrund riickt,
werden kritische Selbstbewertung und moralische Bedenken aufler Kraft
gesetzt, normverletzendes (anomisches) und antisoziales Verhalten sind die
Folge.“ (DORING 2016 A, S.348—349, vgl. Kapitelabschnitt 3.1, Kanalredukri-
on: Qualitative und quantitative Unterschiede zwischen analogen und digitalen
Kommunikationskandlen)

73



Verarbeitungsprozesse von Informationen, die tiber digitale Kanile kommen

Deindividuation betrifftt nicht nur Einzelne, sondern auch Gruppen,
und der Effekt tritt nicht nur tber digitale Kanile auf, sondern auch in
Face-to-face-Situationen, etwa bei randalierenden Fuflballfans (DORING
2016 B, S.349). Das Internet beschleunigt Gruppenbildung und erzeugt
Anonymitit, weil es von Grund auf technisch so angelegt war und immer
noch ist — im Internet gibt es nur sogenannte IP-Adressen, die (zeitweise)
einen einzelnen Rechner zweifelsfrei identifizieren konnen. Wer diesen
Rechner nutzt, ist daraus nicht ersichtlich. Natiirlich ist es mit erheblichem
technischem Aufwand in vielen Fillen moglich, rechtssicher zu belegen,
von wessen Internetanschluss und vielleicht sogar von wessen Rechner ein
Hasskommentar gesendet wurde. Doch von dieser Moglichkeit wird in der
Praxis selten Gebrauch gemacht, und damit haben Internetnutzer das Ge-
fuhl, online anonym agieren zu kénnen, vergleichbar mit einem Autofahrer,
der nach Herzenslust schimpfen kann, weil er allein im Fahrzeug sitzt und
ihn von aufien niemand hort. Ein Schliissel zu diesem sozial unerwiinschten
Verhalten ist das Gefuihl, nicht zur Rechenschaft gezogen werden zu kén-
nen (DORING 2016 B, S.349). Anonyme Online-Diskussionsgruppen pro-
duzieren zudem mehr Flames als nicht-anonyme Gruppen (DORING 2016

A, S.344).

Neben diesem Gefiihl gibt es weitere Schliisselfaktoren, die zur Deindi-
viduation beitragen konnen (es reicht das Gefiihl; auch wenn ein Nutzer
technisch identifizierbar ist, kann er das Gefiihl haben, anonym zu sein):

+Anonymitit

+ Gefiihl der Gruppenzugehorigkeit (,In-Group®, z.B. ,Wir, die
Alleinerziehenden®, ,Wir, die Sportler”; je nach Situation kann
eine andere soziale Identitit in den Vordergrund riicken)

+ Gegnerische Gruppe (,Out-Group*)

+ Aktuelle Situation erlaubt das Verfassen eines Hasskommentares
oder eines Flames

+  Nicht definierte Verantwortlichkeiten

+ Unspezifische Gruppenaktivitit

+  Fehlendes Feedback tiber die eigenen Aktivititen
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Hohe Reizdichte
Impulsivitit

Bildung

Diese Schliisselfaktoren werden auch Antezedenzien genannt (DORING
2016 B, S.350; Six 2017 A, S.374).

Deindividuation ist also die Anonymitit des Einzelnen in der Gruppe und
in der Gesellschaft. Je mehr und stirker ausgeprigt die Antezedenzien,
oder auch Risikofaktoren, desto eher ergeben sich Kontrollverlust und
Senkung der Gewaltschwelle. In diesem Zusammenhang ist sogenannter
Hate Speech bzw. Hasskommentare als psychische Gewalt zu begreifen.
Die Risikofaktoren kénnen auch zu kérperlicher Gewalt fihren — wie das
Stanford-Prison-Experiment gezeigt hat.

Ein knapper Exkurs: Das Stanford-Prison-Experiment, das der US-ame-
rikanische Psychologe Philip Zimbardo 1971 machte, zeigte, wie struktu-
relle Autoritit das Handeln von Menschen beeinflusst und Unterwiirfig-
keit bzw. Sadismus beférdern kann. Zimbardo wihlte 24 Studenten aus
der Mittelschicht aus und teilte sie zufillig in zwei Gruppen — ,Wirter"
und ,Gefangene®. Die Gefangenen wurden 24 Stunden am Tag in Zellen
im Keller der Universitit Stanford gesperrt, Wiirter hatten acht Stunden
Dienst. Gefangene mussten ein Krankenhaushemd ohne Unterwische
tragen, Wirter bekamen Uniformen und Sonnenbrillen. Wirter riefen
die Gefangenen zu beliebigen Zeiten zu Zihlappellen aus dem Bett. Am
zweiten Tag brach ein Aufstand aus, einige Wirter zeigten sadistische Ver-
haltensweisen, die Gefangenen versuchten, sich durch Unterwiirfigkeit zu
retten — nach sechs Tagen brach Zimbardo das Experiment ab, weil die
Versuchsleiter selbst begannen, die Gefangenen zu bekimpfen. (HANEY/
ZIMBARDO 1977, S.198—223)

Anonymitit und Deindividuation im Internet beférdern aber nicht nur
psychische Gewalt wie Hasskommentare oder Flames, sondern auch Kri-
minalitit wie Kreditkartenbetrug, Identititsdiebstahl, Angriffe auf IT-In-
frastrukturen einer Out-Group und Betrug (KaTzER 2016, S.77). Die nur
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scheinbare Anonymitit und der dadurch begiinstigte falsche Eindruck von
Unangreifbarkeit fithren zu Grenziiberschreitungen und Rechtsverlet-
zungen. Ein Musikalbum ist online schnell kostenlos gefunden und her-
untergeladen, eine geklaute CD in der Manteltasche im Elektronikladen
wiegt schwerer (KATZER 2016, S.83): Das moralische Gewissen besteht
eben nicht nur aus den personlichen Werten, sondern wird auch vom Um-
feld beeinflusst — wo kein Kliger, da kein Richter. Wie bei Straftaten oder
Rechtsbriichen im physischen Raum schafft auch hier Regelmifiigkeit die
Gewohnheit. Je 6fter ein Titer straflos ausgeht, desto eher wird er geneigt
sein, das Verhalten zu wiederholen, egal, ob es dabei um Verletzung von
Urheberrechten oder von Gefiihlen geht.

3.3 SELBSTDARSTELLUNG UND SOZIALES KAPITAL:
BEWUSSTE UND UNBEWUSSTE PROZESSE IN DIGITALEN KANALEN

Ein Beispiel zum Einstieg: Sarah wiinscht sich, dass das attraktive und auf-
gerdumte Instagram-Profil ihres Ex-Freundes so weit wie mdoglich der Rea-
litit entspricht. Fast automatisch fingt sie in der Bahn auf dem Weg zur
Universitit an, ihr eigenes Profil kritisch zu begutachten. Soll sie ein Foto
posten, das sie auf dem Weg in die Universitit zeigt? Aus dem Zug heraus?
Sitzt ihr Make-up? Ist das Waggoninnere einigermaflen vorzeigbar? Das
Sonnenlicht kdnnte zu starke Schatten auf ihrem Gesicht erzeugen, also
wechselt sie den Sitzplatz. Oder erscheint ein zu perfekt ausgeleuchtetes
Gesicht als inszeniert und unglaubwiirdig? Was denken ihre Kommilito-
ninnen dariiber, wirkt es fiir ihre Familie seltsam, wenn sie anlasslos ein
Foto aus der Bahn heraus postet? Sie zieht den Lidstrich nach, macht das
Bild und setzt die Hashtags #studentenleben #universitit fderfrithevogel-
fingtdenwurm darunter.

Jedes Posting auf einem Sozialen Netzwerk ist inszeniert, so etwas wie
Neutralitit gibt es nicht. Aufmerksamkeit ist das Ziel, und in einer Welt
aus professionellen Medienbotschaften ist eine gelungene Inszenierung nur
der Gatekeeper fiir den Einstieg in den Wettbewerb. Nicht mal ein Foto ist
neutral — Kamera, Monitor oder Fotopapier beeinflussen die Farbwieder-
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gabe, der Fotograf den Blickwinkel der Aufnahme, den Ausschnitt aus der
Realitit, den er zeigen will (und was er nicht zeigen will). Allein durch Aus-
wahl und Weglassen wird jedes Foto zur Inszenierung im Sinne des Foto-
grafen konstruiert, ob bewusst oder unbewusst. Das Gleiche gilt erst recht
fiir Social Media-Beitrige. Das Stichwort Impression Management be-
schreibt, unter welchen Bedingungen selbstdarstellerische Ziele in der Kom-
munikation tiber digitale Kanile besonders wichtig sind (EIMLER/WINTER
2016, S.363). Der Begriff bezeichnet den Versuch, die Person des Nutzers
in seiner Peergroup méglichst positiv darzustellen, also in der Gruppe der
jeweiligen Bezugspersonen: Ein Sportler inszeniert vielleicht auf Instagram
seine Sportler-Personlichkeit und auf Facebook gibt er den Familienvater.
Beides wird in den seltensten Fillen zu 100 Prozent gefilscht sein, eher
wird er Inhalte entsprechend auswihlen, sich in das rechte Licht riicken und
die Botschaften an der zu erwartenden Peergroup ausrichten. Auf Facebook
liest Oma Erna noch mit, auf Instagram wartet vielleicht eher die Cross-
fit-Truppe. Unternehmen reagieren darauf: Europas damalig zweitgrofiter
Reiseveranstalter Thomas Cook, Mutterkonzern von Neckermann-Reisen
und der Fluggesellschaft Condor, hatte das Design vieler seiner Hotels an
die Instagram-Wiinsche seiner Kunden angepasst, bevor das Unternehmen
Insolvenz ging. Die Insolvenz wird nicht damit im Zusammenhang gestan-
den haben. Zudem ist das Schaffen von Instagram-Momenten ein Teil der
Auftrige fir Architekten geworden (FAZ 2018 B).

Mit Impression Management sind sowohl bewusste als auch unbewusste
Prozesse gemeint. In Gegenwart von anderen verhilt sich ein Mensch an-
ders, als wenn er allein zu Hause ist. Der Begrift Self-disclosure beschreibt
die Bereitschaft, Informationen iiber die eigene Person zu teilen (EIMLER/
WINTER 2016, S. 363). Dabei verfolgen Nutzer verschiedene Ziele, wie etwa
(KATZER 2016, S.209):

Bediirfnis nach Kommunikation und Kontakt, sozialer Abgleich,
Bestitigung, Abgrenzung

Anschluss an eine Gruppe (Soziale Identitit)
Selbstverwirklichung

Wertschitzung
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Ausleben von sozial unerwiinschten Verhaltensweisen im Schutz
der Anonymitit

Selbstdarstellung

Partnersuche

Suche nach Informationen, z. B. lokal, rechtlich, fachlich, wissen-
schaftlich u.v.m.

Das Prinzip des Impression Managements gilt nicht erst seit Erfindung
der Sozialen Medien. Schon die Wohlhabenden im Barock lieflen sich
eher vorteilhaft malen, um ihren Stand zu reprisentieren — Uberhéhung
von Tugenden und Verdiensten war oft eigentliches Ziel der Darstellung
(FautH 2005). Der Soziologe Erving Goffman beschrieb bereits 1959, wie
Menschen in verschiedene Rollen schliipfen, je nach aktueller sozialer An-
forderung — mit dem Ziel, den Eindruck zu kontrollieren, den die anderen
von ihnen haben (EIMLER/WINTER 2016, S.364).

Intensitit und Richtung des Impression Managements gehen auf die je-
weilig aktuellen Ziele ein. Bewirbt sich jemand um einen Traumjob, diirfte
die Intensitit der Selbstdarstellung stirker sein als bei einem Vorstellungs-
gesprich, bei dem es um einen weniger beliebten Arbeitsplatz geht. Fiir ein
Treffen mit dem besten Freund bzw. der besten Freundin wird jemand eher
andere Kleidung bevorzugen als bei einem ersten Date. Parallel dazu be-
einflusst das Selbstkonzept Inhalt und Intensitit des Impression Manage-
ments.

Unter Selbstkonzept verstehen Psychologen, grob gezeichnet, zwei Din-
ge: Zum einen die beschreibenden Erkenntnisse, die eine Person tiber sich
selbst hat (,So bin ich, so funktioniere ich, das sind meine Werte.“), und
zum anderen die Bewertung dieser Erkenntnisse (Selbstwertgefiihl; ,Diese
meiner Werte sind gut, jene nicht.“). Zusitzliche Begriffe, hiufig synonym
verwendet, sind: Selbstbild, Selbsttheorie oder Selbstschemata. Das Selbst-
konzept gliedert sich in Teile auf, je nach aktuellem sozialen Kontext oder
Bezug: Die Akademikerin, die Tochter, die Ehrenamtliche, die Sportlerin
beispielsweise. Hinzu kommen digitale Bezugsriume, also beispielsweise
»Der Facebook-Nutzer” oder ,Die Xing-Nutzerin®, in denen wieder ande-
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re Aspekte der eigenen Personlichkeit betont werden. Es wire etwa denk-
bar, dass jemand auf Facebook eher die freizeitbezogenen Teile der eigenen
Personlichkeit teilt und auf Xing oder LinkedIn eher die berufsbezogenen
Aspekte (KATZER 2016, S.206—207).

Selbstkonzepte und deren Bewertung konnen sich im Verlauf eines Le-
bens dndern. Dem Selbstkonzept steht das Fremdbild gegentiber, also das
Bild, das andere von der eigenen Person haben. Beide Bilder sind selten
deckungsgleich. Wer sich selbst fiir eloquent und geistreich hilt, mag beim
anderen als kalauernder Spriicheklopfer erscheinen. In empirischen Unter-
suchungen fillt oft die folgende Diskrepanz zwischen Selbst- und Fremd-
bild auf: In Konfliktsituationen halten sich viele Personen fiir kooperativ
und kompromissbereit, wihrend sie bei anderen Personen vor allem Wett-
bewerbsverhalten und Autoritit beobachten (STAHLBERG/OSNABRUGGE/
FREY 1985, S.79—124).

Zu den weiteren Einflussgrofien auf das Impression Management zihlen
neben dem Selbstkonzept auch soziale Vorgaben und Einschrinkungen
sowie Erwartungen und Restriktionen, die an verschiedene Rollen bzw.
Vorstellungen von Subkulturen gebunden sind. Von einem Sportler wird
beispielsweise erwartet, dass er sich gesund oder wenigstens sportart-ge-
recht erndhrt (z.B. Proteinshakes in der Fitnessszene), ein Ehemann muss

in gewissen Kreisen mehr Geld verdienen als seine Ehefrau usw.

Beispiel: Der bekennende Veganer und Fernsehkoch Attila Hildmann hat
im Jahr 2016 von seinen Fans Kritik fiir seinen Sportwagen mit Ledersitzen
geerntet. Hildmann war mit einem Kochbuch mit dem Titel ,Vegan for fit*
bekannt geworden, seine Zielgruppe nahm ihm das Foto des Sportwagens
mit Ledersitzen auf Facebook iibel. Nach eigenen Angaben verlor Hild-
mann allein an einem Tag 2000 Facebook-Fans (HECKENDORF 2016).

Woihrend ihrer Selbstdarstellung geben Menschen Informationen von sich

preis, mal mehr, mal weniger absichtlich. Das ist in der Psychologie als so-
genanntes Self-disclosure-Konzept bekannt. Die mitgeteilten Informatio-
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nen lassen sich anhand verschiedener Kriterien zu einer Personlichkeits-
sphire zuordnen:

+  Die Individualsphire ist der Bereich des 6ffentlichen und z. B. be-
ruflichen Wirkens

+ Die Privatsphire ist der Bereich privater Lebensgestaltung

+  Die Intimsphire geht nur den Lebenspartner etwas an, Familie,
sehr enge Freunde, das Tagebuch — oder den Arzt.

Das Konzept der Personlichkeitssphiren lisst sich durch das Konzept der
Privatheit prizisieren und erginzen. In der Psychologie gilt Privatheit als
Prozess, mit dem Menschen den Zugang zu ihrer Person regulieren (TREP-
TE/TEUTSCH 2016, S.372):

+ Physische Privatheit: Wie nah lassen wir andere Menschen an
uns heran? Wann suchen oder meiden wir Kérperkontakt?

+  Psychische Privatheit: Welche Gedanken und Gefiihle teilen wir
mit wem?

+ Soziale Privatheit: Mit welchem Menschen nehmen wir Kontakt
auf, welche meiden wir?

+  Informationelle Privatheit: Welche Daten teilen wir iiber welche
Kanile mit welchen Gruppen?

Die Offenlegung personlicher Fakten wird von vielen Fachleuten als Grund-
voraussetzung fiir die Entwicklung zwischenmenschlicher Bezichungen an-
gesehen (EIMLER/WINTER 2016, S. 365). Es kann also eine Technik sein, um
einen giinstigen Eindruck zu erzeugen — allerdings gilt es, die verschiedenen
Personlichkeitsanteile den richtigen Zielgruppen zu offenbaren. Auch das
ist nicht erst seit Social Media und digitalen Kommunikationskanilen der
Fall, letztere beférdern das Impression Management nur, nicht zuletzt, weil
Menschen sich Vorteile aus einem Social Media-Profil mit hoher Reich-
weite und hoher Akzeptanz versprechen, in manchen Fillen auch zu Recht.

Sogenannte Influencer betreiben Impression Management professionell,
also mit hohem Aufwand und gegen Bezahlung sowie unter Wahrung
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professioneller Standards, wie etwa Verstindlichkeit, Spannung, Ausleuch-
tung, Materialqualitit usw. Gleichzeitig unterscheiden sie sich vom ,Otto
Normal Social Media-Nutzer” durch eine extrem starke Prisenz, also durch
eine extrem hohe Follower-Zahl. Beide Kriterien, also Reichweite und
Qualitit der Inhalte, qualifizieren Influencer fiir Werbung und Vermark-
tung. Es kommt ein weiteres Kriterium hinzu, und zwar Wirkung — oder

auch Glaubwiirdigkeit:

Das Social Media-Umfeld ist interessant fir Werbung, weil es von der ur-
spriinglichen Idee her privat ist und weil die Geschiftsmodelle dem einzel-
nen Nutzer nicht immer prisent sind und auch nicht leicht zu erkennen
sind. Die Trennung zwischen bezahlter Werbung und persoénlichem Erfah-
rungsbericht ist hier nicht so deutlich wie etwa im Fernsehen (Werbepause)
oder in einer Zeitschrift (Anzeige): ,Sofern es richtig gemacht wird, sind
Influencer-Beitrige wie Empfehlungen von Freunden, Verwandten oder
Bekannten mit einem vergleichbaren Vertrauensbonus®, sagt Daniela Bri-
cefio Schiesser (GFK 2018), Marktforscherin bei dem Unternehmen GfK
(ehemals GfK — Gesellschaft fir Konsumforschung e.V.). Eingeschrinkt
wird das Self-disclosure-Konzept durch Beschrinkungen, was Timing und
Inhalte angeht. Das zu frithe Mitteilen von zu intimen Informationen wird
als unangemessen interpretiert (EIMLER/WINTER 2016, S. 365).

Wie viele neue Techniken konfrontiert das Impression Management tiber
digitale Kanile den Menschen mit neuen Herausforderungen, die es ohne
die Technik nicht gibe. Man stelle sich ein Familienfest vor, bei dem gleich-
zeitig die besten Freunde, der Chef, die Arbeitskollegen, die Leute aus dem
Sportverein und der peinliche Ausrutscher aus dem dritten Semester gleich-
zeitig anwesend sind: Das ist die Zielgruppe von Impression Management
iiber digitale Kanile. Jeder kann prinzipiell iber Facebook, Instagram
und Co. auf die geteilten Inhalte zugreifen — Facebook bietet immerhin
die Moglichkeit, die eigenen ,Freunde” in Gruppen einzuteilen, um Ein-
schrinkungen der Sichtbarkeit zu erzeugen, andere Kanile bieten das nicht.
Zudem stellt die technische Umsetzung eine Hiirde dar, je nach Befihigung
des Nutzers (hinzu kommt, dass Nutzer mit jedem Update ihre Einstellun-
gen priifen und ggf. erneuern oder justieren missen, was nicht jeder regel-
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miflig macht). Gleichzeitig ist es moglich, online bewusst Zeit in die Selbst-
darstellung zu investieren, die man in einer Face-to-face-Situation nicht hat
oder nicht im gleichen Mafie hat, was auch auf die technischen Hilfsmittel
zutrifft (EIMLER/WINTER 2016, S.365).

Parallel zum Impression Management tritt ein Phinomen auf, das als Pri-
vacy Paradox bekannt geworden ist. Das Paradox beschreibt den Wider-
spruch zwischen dem Standpunkt vieler Menschen, private Informationen
gehorten geschiitzt, und dem Verhalten vieler Menschen, private Daten
(Familienfotos, Telefonnummer, Klarnamen ...) tiber digitale Kanile zu tei-
len.

Die Medienpsychologinnen Sabine Trepte und Doris Teutsch formulieren
drei Hypothesen, um das Privacy Paradox zu erkliren (TREPTE/TEUTSCH

2016, S.373-374):

+  Gratifikationshypothese: Eine Belohnung fiihrt dazu, dass
Menschen freigiebig mit ihren Daten umgehen. Als Belohnung
kommen demnach etwa Unterstiitzung, Aufmerksamkeit, Be-
wiltigung von Entwicklungsaufgaben oder Selbstdarstellung
infrage. Die Nutzer wiegen Gratifikation und Verlust von Pri-
vatheit gegeneinander ab und kommen entweder in einem ratio-
nalen Schluss zur Uberzeugung, dass die Gratifikation iiberwiegt
— oder sie treffen keine rationale Abwigung, sondern es fithren
eher spontane Heuristiken dazu, dass trotz der Bedenken Inhalte
geteilt werden. Unter Heuristik ist hier die Fihigkeit gemeint,
mit begrenztem Wissen und wenig Zeit zu einer praktikablen
Losung zu kommen.

+ Wissenshypothese: Nutzern fehlt das Wissen tiber Geschifts-
praktiken und Erlosmodelle der Anbieter von Sozialen Medien
oder auch tiber die technischen Méglichkeiten, um ihre Daten
zu schiitzen.

+ Soziale-Erwiinschtheit-Hypothese: In Fragebégen zum Thema
antworten Personen, private Informationen gehorten geschiitzt —
allerdings ist dies gar nicht ihre tatsichliche private Meinung, sie
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geben Antworten, von denen sie tiberzeugt sind, dass diese sozial
erwiinscht wiren. Medien in Deutschland berichten immer wie-
der tiber Datenlecks und tiber die Relevanz von Privatheit, dies
konnte eine soziale Erwiinschtheit oder auch sozialen Druck er-
zeugen, diese Meinung auch in der Offentlichkeit zu vertreten —
obwohl Menschen privat vielleicht eine andere Meinung haben.

Je stirker die Einstellung einer Person und je intensiver diese Einstellung
auf eigenen Erfahrungen beruht, desto eher erweist sich die Einstellung als
verhaltenswirksam (TREPTE/TEUTSCH 2016, S.375).

Uber Soziale Medien und generell iiber digitale Kommunikationskanile
ist es moglich, bestehende Beziehungen zu pflegen und neue zu kniipfen.
Interessant ist die Frage, ob die Art des Kanals die Entstehung und Pflege
beeinflusst und wenn ja, in welche Richtung. Beispielsweise sind die Ent-
stehungsoptionen {iber eine Dating-App eingeschrinkt, da der Empfinger
sich kein eigenes Bild vom Sender machen kann. Auf der anderen Seite
konnen neue (Freundschafts-)Beziehungen entstehen, die ohne digitale
Kommunikationskanile nur schwer denkbar sind, etwa durch Online-Spie-
le. Medienpsychologen nutzen das soziologische Konzept des Sozialka-
pitals. Darunter verstehen Psychologen die positiven Konsequenzen und
Ressourcen, die Menschen aufgrund personlicher Kontakte zur Verfiigung
stehen (TREPTE/REINECKE 2013, S.180). Soziales Kapital besteht demnach
aus zwei Komponenten:

+  Bridging Social Capital: Lose soziale Kontakte zum Informati-
onsaustausch oder zur Erweiterung von Perspektiven; Arbeits-
kollegen etwa, die aber in der Regel keine emotionale Unterstiit-
zung bieten.

+  Bonding Social Capital: Enge soziale Beziehungen, die emotiona-
le Unterstiitzung bieten (Familie, enge Freunde etwa).

Soziales Kapital ist demnach wichtig fiir die allgemeine Lebenszufrieden-
heit (TREPTE/REINECKE 2013, S.180). Die kommunikationswissenschaft-
liche Forschung zeigt, dass Menschen iiber Soziale Medien vorrangig so-
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genanntes Bridging Capital bieten, also lose soziale Kontakte kniipfen,
das betrifft auch vergleichbare Online-Welten wie Spiele. Digitale Kom-
munikationskanile erdffnen zwar mehrere technische Méglichkeiten zur
Kontaktaufnahme, doch Kurznachrichtendienste etwa erhéhen nur dann
die Qualitit von Freundschaften, wenn in der Kommunikation ein gewis-
ses Maf} an Selbstoffenbarung stattfindet (TREPTE/REINECKE 2013, S.181).
Face-to-face-Kommunikation scheint ein Schliisselfaktor fiir die Entste-
hung personlicher Kontakte zu sein. In einer Untersuchung aus dem Jahr
2012 stellten Forscher fest, dass dieses sogenannte Bonding Social Capital
generiert wird, wenn zusitzlich zur Kommunikation tiber Online-Kanile
(in diesem Fall ein Computerspiel) auch Face-to-face-Kontakt einhergeht
(TREPTE/REINECKE 2013, S.181): Spieler, die sich zusitzlich persénlich tra-
fen, konnten mehr Bonding Social Capital aufbauen und umgekehrt.

3.4 STRESS DURCH DIGITALE KOMMUNIKATION UND
VERMEINTLICHES MULTITASKING

Die Vielzahl an Informationen und Ablenkungen, die einen durchschnittli-
chen Angestellten tiglich erreichen, war bereits Thema in diesem Buch (vgl.
Kapitelabschnitt 2.5, Papier oder Text? Informationsverarbeitung iiber digitale
Kommunikationskandle). Erweiternd geht es in diesem Abschnitt um die
zwei Systeme menschlicher Informationsverarbeitung und die Auswirkun-
gen digitaler Kanile auf diese. System eins umfasst die automatische Infor-
mationsverarbeitung, die intuitiv ablduft und sich auf Heuristiken stiitzt.

Kurzer Exkurs: Was ist eine Heuristik? In der Psychologie versteht man
unter dem Begriff Annahmen, Arbeitshypothesen, vermutete Zusammen-
hinge oder Modelle, auf die das menschliche Gehirn sehr schnell zugreifen
kann und die sich in der Vergangenheit zwar nicht als optimale, doch aber
als brauchbare Losung erwiesen haben. Synonyme sind etwa ,Faustregel”
oder ,Schubladendenken®, wobei Letzteres nicht wertend gemeint ist. Eine
»Schublade® in diesem Zusammenhang ist sehr schnell ge6ffnet und das Er-
fasste ist sehr schnell zugeordnet. Im Zweifelsfall ist eine schnelle Bewer-

tung von Informationen im evolutioniren Sinn dem Weiterleben zutrig-
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licher als eine langfristige, umfassende Analyse des Erlebten. Beispiel: Bei
einem Waldspaziergang raschelt etwas im Busch, der Spazierginger wird
aufmerksam und vorsichtig, macht einen Bogen um den Busch. Hinterher
wird klar, dass das Rascheln von Eichhornchen kommt. Hier wire es also
ungefihrlich gewesen, der Sache zunichst auf den Grund zu gehen, ohne
vorsichtig zu reagieren. Bei einer Rotte Wildscheine wire das anders. Eine
Heuristik besteht also aus vereinfachenden Annahmen, mit deren Hilfe ein
Problem schneller gelost werden kann als ohne die Annahme, unter bil-
ligender Inkaufnahme der Nachteile der Methode: Eine Heuristik ist in
der Regel schnell, fithrt aber nicht mit Sicherheit zur korrekten Losung.
Als Quelle fiir Heuristiken gelten unter anderem Reprisentativitit und
Zuginglichkeit: Reprisentativitit bedeutet, dass Ereignisse, die fiir einen
Prozess typischer sind, auch wahrscheinlicher sind (im Wald gibt es Wild-
schweine, und die machen sich durch Rascheln im Laub bemerkbar). Zu-
ginglichkeit bedeutet, dass leichter erinnerbare Ereignisse als wahrscheinli-
cher angenommen werden (so horen sich Wildschweine an, habe ich schon
mal erlebt) (ZIMMER /FAHRENBERG 2017, S.732—733).

System zwei beschreibt die absichtliche analytische Verarbeitung von In-
formationen, die mit einer tiefergehenden Beschiftigung mit den Inhalten
einhergeht (MERKT 2016, S.103—104). System zwei wird mit einer besseren
Erinnerungsleistung in Verbindung gebracht. Manche Psychologen neh-
men an, dass schwierig zu verstehende Inhalte eine analytischere Verarbei-
tung eben nach System zwei anregen; dementsprechend wiirden schwieri-
ge Texte etwa mit einem hoheren Lernerfolg einhergehen. Dies wird als
Disfluency bezeichnet (MERKT 2016, S.105). Demgegeniiber steht die An-
nahme der Cognitive Load Theory, nach der schwer verstindliche Inhalte
wertvolle kognitive Ressourcen belegen, die im Anschluss nicht mehr fiir
analytische Verarbeitungsprozesse verfiigbar sind (MERKT 2016, S.105).
Aufmerksamkeit ist begrenzt.

Beide Annahmen wurden durch empirische Studien untersucht. Als Ergeb-
nis zeigte sich unter anderem, dass die Geschwindigkeit der Informations-
verarbeitung beeinflusst, ob ein Proband System eins oder System zwei
nutzt. Die Geschwindigkeit ist wiederum abhingig von der Prisentation
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der Informationen (natiirlich ist sie auch abhingig vom Nutzer selbst, aber
an dieser Stelle geht es um die Eigenschaften der Botschaft, nicht des Emp-
fingers). So scheinen schlecht lesbare Schriftarten unter Umstinden dem
Verstehen zutriglich zu sein; sie kénnen zu weniger intuitiven und damit
zu weniger falschen Antworten fithren. Zudem ergab eine Prisentation,
die schwieriger zu verarbeiten ist, in einer Aufgabe zum schlussfolgernden
Denken (syllogistisches Denken) bessere Leistungen (MERKT 2016, S.105).
Diese Befunde stiitzen demnach die Hypothese der Disfluency. Zum ge-
genteiligen Ergebnis kamen andere Untersuchungen, die etwa den Effekt
von schlecht lesbarer Schrift auf die Verstindlichkeit von Text-Bild-Kom-
binationen priiften (MERKT 2016, S.106). Merkt empfiehlt, die beobachte-
ten positiven Auswirkungen von etwa schwer lesbaren Schriftarten nicht
bei der Gestaltung von etwa Lernmaterialien zu @ibernehmen, und macht
methodische Ungenauigkeiten als mogliche Fehlerquellen der Studien aus
(MERKT 2016, S.106).

Dessen ungeachtet lohnt es sich, tiber einen moglichen gegenteiligen Effekt
nachzudenken: Nimmt die Genauigkeit der Informationsverarbeitung im
menschlichen Gehirn ab, je leichter zuginglich ein Text erscheint (vgl. dazu
Kapitelabschnitr 2.4, Wie Google die Produktion von Text verdndert (,SEO®)
und die Schattenseiten der Google-Suche)?

Der US-amerikanische Wirtschaftsjournalist Nicholas Carr tibt Kritik an
den umfangreichen Mdglichkeiten digitaler Kommunikationskanile, wie
Hypertext. Er sieht etwa eine Gefahr im Informationstiberfluss von Hy-
perlinks, die dem Leser nicht nur einfach weiterfithrende und erginzende
Informationen anbéoten. Carr beschreibt, dass Hyperlinks Druck auf den
Leser ausiiben, den Link auch zu klicken (CARR 2011, S.90), anstatt sich
zunichst eingehend und vollstindig mit dem vorliegenden Text zu beschif-
tigen. Jeder, der schon mal fiinf, sechs oder noch mehr Wikipedia-Browser-
tabs offen hatte, kann den Effekt bestitigen.

Eine dhnliche Beeinflussung stellt Carr bei Texten fest, die sich am Com-
puter nach Stichworten durchsuchen lassen. Die Méglichkeit, einfach und
schnell im Text hin- und herspringen zu kénnen, schwiche tendenziell die
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Bindung des Lesers an den Text. Suchfunktionen kénnten zur Fragmenta-
tion von Arbeiten fithren, die grofitenteils online erschaffen werden. Zu-
dem seien etwa die Suchergebnisse einer Google-Recherche weder so de-
tailreich noch so zutreffend, wie es auf den ersten Blick den Anschein habe.
Carr: ,Wir sehen den Wald vor lauter Biumen nicht, wenn wir im Netz
suchen. Wir sehen nicht mal die Biume, wir sehen Zweige und Blitter.”
(CARR 2011, S. 91)

Die vielen Moglichkeiten und Ablenkungsfallen, die die Kommunikation
ber digitale Kanile bietet, haben also auch eine Schattenseite. Sie zwingen
den Nutzer, sich zu konzentrieren und mogliche Ablenkungen aktiv auszu-
blenden. Nicht umsonst bieten beliebte Schreibwerkzeuge wie Microsoft
Word oder das Content-Management-System WordPress die Moglichkeit
an, viele Bedienelemente auszublenden, um ablenkungsfreies Schreiben
zu ermoglichen. Die vielen Moglichkeiten kénnen also auch fiir erhéhten
Stress beim Kommunizieren sorgen. Wer hat nicht schon mal den Faden
beim Telefonieren mit dem Handy verloren, weil die Benachrichtigung

einer Kurznachricht ertonte?

Wie sehr Menschen in der Lage sind, gleichzeitig mehrere eingehende
Nachrichten oder Reize zu verarbeiten (Multitasking), ist seit einigen Jah-
ren Gegenstand verschiedener Betrachtungsansitze in der Psychologie. Im
Ansatz der multiplen Ressourcen wird angenommen, dass einige Ressour-
cen der menschlichen Aufmerksamkeit tatsichlich parallel arbeiten kénnen,
etwa ein motorischer und ein kognitiver Prozess. Strittig ist, inwieweit zen-
trale Einheiten, die etwa fiir die Verteilung von Aufgaben zustindig sind,
ebenfalls mehrere Aufgaben gleichzeitig erledigen kénnen. Die Bottle-
neck-Theorie verneint dies, Vertreter des Kapazititenansatzes halten es im
Rahmen einer gewissen Gesamtkapazitit fiir Aufmerksamkeits- und Ge-
dichtnisprozesse fiir moglich. Die allgemeine Annahme, Frauen seien bes-
ser in Multitasking-Aufgaben als Minner, konnte empirisch bisher nicht
bestitigt werden (R1GOTTI 2017, S. 1141—1142).

Multitasking ist zentraler Bestandteil des Limited Capacity Model, das
beschreibt, wie eine Gruppe von gleichzeitig ablaufenden kognitiven Pro-
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zessen Informationsverarbeitung méglich macht (TREPTE/REINECKE 2013,
S.78). Das Limited Capacity Model beschreibt demnach drei kognitive Ver-
arbeitungsprozesse, mit denen Menschen Informationen verarbeiten:

1. Enkodierung: Die Informationen werden in das Arbeitsgedichtnis
transportiert und in eine mentale Reprisentation umgewandelt,
also ein Abbild der Informationen, das das kognitive System ver-
arbeiten kann.

2. Speicherung: Ein Teil der im Arbeitsgedichtnis liegenden Infor-
mationen wird in das Langzeitgedichtnis iiberstellt.

3. Abruf: Das Gehirn ruft Informationen aus dem Langzeitgedicht-
nis ab, die unter anderem inhaltlich zum Abbild der neuen Infor-
mationen passen, und vergleicht sowie erginzt die Informationen,
beispielsweise die Vorgeschichte oder die Vertrauenswiirdigkeit
der Quelle. Dies erméglicht die Interpretation der Botschaft.

Diese drei Teilprozesse verlaufen nicht nacheinander, wie es ihre Reihen-
folge vielleicht andeutet, sondern gleichzeitig und sie interagieren mitein-
ander (TREPTE/REINECKE 2013, S.79). Alle drei Teilprozesse verbrauchen
dabei kognitive Ressourcen, also Verarbeitungskapazitit, und die zentrale
Grundannahme des Limited Capacity Model ist: Kognitive Kapazitit ist
begrenzt. Doch wie viele Kapazititen brauchen wir fiir die Verarbeitung
einer Botschaft? Wann tritt Informationsiiberfluss ein? Die Menge hingt
ab von der inhaltlichen Komplexitit der Nachricht und von ihrer Gestal-
tung bzw. Autbereitung. Die Anzahl unterschiedlicher Quellen (Text, Bild,
Ton usw.), die zur Interpretation zusammengefiigt werden missen, die An-
zahl der verschiedenen Sinne, die angesprochen werden, sowie die Redun-
danz der Teilbotschaften, die iiber die unterschiedlichen Kanile kommen,
beeinflussen die ,,Cognitive Load" (TREPTE/REINECKE 2013, S.79), also die
Menge der Ressourcen, die das Gehirn zur Verarbeitung braucht.

Die Prozesse laufen sowohl willentlich kontrollierbar als auch automatisch
ab: Die willentlich kontrolliert eingesetzten kognitiven Ressourcen folgen
den individuellen Zielen, Vorlieben und Vorerfahrungen der Empfinger;
Motivation kann also eine Rolle spielen, Motivation in diesem Sinne ist
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aber nur zu Teilen vom Empfinger willentlich kontrollierbar. Die automa-
tisch eingesetzten Ressourcen folgen vorrangig den Charakteristiken der
eingehenden Botschaften. Das Gehirn verarbeitet neue, wechselnde oder
intensiv stimulierende Inhalte mit hoherer Wahrscheinlichkeit intensiver
(TREPTE/REINECKE 2013, S. 80).

Natiirlich kann es dabei auch zu einer kognitiven Uberlastung kommen,
wenn die Verarbeitungsgeschwindigkeit nicht mit der Eingangsgeschwin-
digkeit der Reize mithalten kann. Die Informationsverarbeitung bricht in
so einem Uberlastungsfall nicht vollstindig zusammen, die einzelnen Teil-
prozesse arbeiten allerdings nicht mehr optimal. Es kann etwa die Erinne-
rungsleistung einbrechen.

3.5 SELBSTOFFENBARUNG UND EMOTIONALE BETEILIGUNG

Kognitionen und Emotionen sind die Grundsiulen des menschlichen Er-
lebens. Sie beeinflussen sich auch gegenseitig, erklirt das Limited Capaci-
ty Model (vgl. Kapitelabschnitt 3.4, Stress durch digitale Kommunikation und
vermeintliches Multitasking): Haben Informationen einen hohen Anteil an
emotionalen Stimulationen, werden diese mit erh6htem Einsatz kognitiver
Ressourcen enkodiert und mit héherer Wahrscheinlichkeit linger erinnert.
Auch die Qualitit der Stimulationen spielt eine Rolle. Bei niedrigen Erre-
gungsstirken werden positive Stimuli intensiver enkodiert als negative; bei
mittleren und hohen Erregungsstirken verhilt es sich umgekehrt (TREPTE/
REINECKE 2013, S. 82). Emotionale Beteiligung, sowohl positive als auch ne-
gative, ist deshalb ein Schliisselfaktor fiir das Erzielen hoher Reichweiten —
sowohl in traditionellen Medien als auch in Sozialen Medien, also digitalen
Kommunikationskanilen mit vielen gleichzeitigen Teilnehmern.

Das Prinzip ,Reichweite durch emotionale Beteiligung des Lesers® ist nicht
neu, ganz im Gegenteil. Der Dauererfolg der Bild-Zeitung wird von Me-
dienwissenschaftlern wie Cornelia Voss auf Strategien zur Emotionalisie-
rung ihrer Leser zuriickgefiithrt. Voss hat 1999 thematische und sprachliche
Prinzipien identifiziert und narrative Schemata rekonstruiert, die sich in der
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Bild-Zeitung seit den 1950er-Jahren wiederholen und die auf die Vermitt-
lung von Gefiihlen ausgelegt sind — und damit beispiellos hohe Auflagen

erzielen.
Auflagenvon Tageszeitungen in Deutschland
Quelle: IVW; Stand: 1. Quartal 2018; eigene Darstellung
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Abbildung 6: Auflagen von Tageszeitungen in Deutschland. Quelle: IVW; Stand: 1. Quartal
2018; eigene Darstellung

Die Strategien, die die Bild-Zeitung zur immer noch auflagenstirksten Ta-
geszeitung Deutschlands gemacht haben, sorgen auch in Sozialen Medien
wie Facebook fiir hohe Reichweiten (z. B. Emotionalisierung). Doch wie
genau schen diese Strategien aus? Zum Repertoire von Bild gehoren zum
Beispiel (Voss 1999, S.28, S.48—59, S.67—99; Original-Schlagzeilen in An-

fithrungszeichen):

+ Gewichtung und Auswahl der redaktionellen Beitrige anhand
von Potenzial zur Emotionalisierung (,Mamas Schicksal wird
auch meines sein®)

+  Emotionale Aufriistung nachrichtlicher Themen (,Neues Kabi-
nett: Wer darf Merkel duzen?)

+ Superlative (,Ist das Deutschlands faulster Polizist?)
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Krawall statt Versachlichung: Vorverurteilung von Verdichtigen
etwa (,Neonazis ertrinken Kind“ in Sebniz; tatsichlich war es
ein Badeunfall)

Dramatisieren und auf Gegensitze fokussieren (,Millio-
nirs-Freundin sticht Brummi-Fahrer auf Oktoberfest nieder®;
»Was macht Minister Trittin auf dieser Gewalt-Demo?)

Kiirze und Prignanz (,,Ich mach dich platt®)

Personifizierung

Aktivierung der sozialen Identitit (,Die da oben“ vs. ,Wir hier
unten“: ,Mein Recht als Mieter!)

Humor, Schadenfreude, bissige Kritik

Skandalisierung (,Peinliches Porsche-Foto aufgetaucht®)
Sexualisierung

Angst (,Todesfalle Facebook — Linda (16) von Internet-Freund
getotet”; ,Atom-Angst! NRW kauft Jod-Tabletten®)
Phantastisches: ,,Assange — Es gibt auch Dokumente tiber UFOs*

Bleibt die Frage, wie genau Botschaften zur Entstehung von Emotionen
fuhren. Laut den sogenannten Appraisal-Theorien (englisch fiir ,Bewer-
tung”) sind Emotionen das Resultat von kognitiven Bewertungs- und Inter-
pretationsprozessen. Menschen bewerten die eingehenden Reize und In-
formationen. Die aktuelle Situation, die Objekte und Ereignisse werden
auf ihre Relevanz fiir die Ziele und Bediirfnisse des Menschen tiberpriift
(TREPTE/REINECKE 2013, S. 89). Die Uberpriifung findet unter anderem an-
hand dieser Kriterien statt:

Valenz (Wertigkeit; positiv oder negativ?)
Kontrollierbarkeit

Einklang mit personlichen Werten oder Haltungen

Dieser Appraisal-Prozess fithrt zu einer Reaktion, zu emotionalen Emp-
findungen und gegebenenfalls zu beobachtbarem Verhalten. Emotionen
konnen dementsprechend als direkte Folge der Bewertung eingehender
Reize entstehen, wenn der Empfinger personlich betroffen ist. Sieht der
Empfinger aber beispielsweise einen Film an, also fiktionale Medieninhal-
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te, haben die Reize keine direkte Relevanz fiir die Ziele und Bediirfnisse
des Zuschauers. In diesen Fillen spielt das empathische Mitfithlen mit den
Figuren auf der Leinwand (oder im Buch) eine Rolle (TREPTE/REINECKE
2013, S.90). Einen dhnlichen Effekt konnen Botschaften in Sozialen Medi-
en erzielen, die sich nicht personlich an einen Teilnehmer richten, sondern
die einen weniger bestimmten Kreis von Interessenten anpeilen.

Ein Konzept der Medienpsychologie, das die Stirke der Auseinanderset-
zung eines Empfingers mit einer Botschaft beschreibt, ist das sogenann-
te Involvement (TREPTE/REINECKE 2013, S.105—106). Dieses scheint ein
Schliisselfaktor fiir eine hohe Reichweite von Botschaften in Sozialen Me-
dien zu sein. Involvement lisst sich unterteilen in kognitives und emotio-
nales Involvement:

. Kognitives Involvement beschreibt die Intensitit der Informa-
tionsverarbeitung,

. Emotionales Involvement beschreibt die Intensitit der Emotio-
nen und Gefiihle wihrend des Verarbeitens der Botschaft.

Je hoher das Involvement, desto mehr richtet sich die Aufmerksamkeit auf
die Botschaft. Die Stirke des Involvements hingt vom Empfinger ab (In-
teresse an den Inhalten der Botschaft etwa, generelle Bereitschaft zur Aus-
einandersetzung mit der Botschaft oder mit dem Sender, korperliche Eigen-
schaften) und von der Botschaft selbst (z. B. Qualitit der Darstellung).

Wihrend das Konzept der Emotionalisierung eher im Bereich der Kom-
munikation mit vielen Empfingern gilt, ist das Konzept der Selbstoffen-
barung bzw. Self-Disclosure (vgl. Kapitelabschnitt 3.3, Selbstdarstellung und
soziales Kapital: Bewusste und unbewusste Prozesse in digitalen Kandlen) ein
Schliisselfaktor fiir die Errichtung und Aufrechterhaltung von Beziehungen
— und auch fiir psychische Gesundheit (TREPTE/REINECKE 2013, S.174).
Selbstoffenbarung ist jede Information iiber die eigene Person, die nicht
offentlich bekannt ist und die ein Mensch mit einem anderen teilt. Men-
schen, die sich hiufiger selbst offenbaren, sind demnach weniger dngstlich
und weniger depressiv und sie geben hiufiger an, dass sie mit ihrem Leben
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zufrieden sind, als Personen, die seltener etwas von sich offenbaren (TREP-
TE/REINECKE 2013, S.174). Selbstoffenbarung erhoht die Anzahl und die
Intensitit der Kontakte und macht den Transfer der Online-Freundschaf-
ten in das Offline-Leben wahrscheinlicher (TREPTE/REINECKE 2013, S.175).

Selbstoffenbarung ist nicht auf eine bestimmte Art von Kommunikations-
kanal beschrinkt, unter Umstinden kann es in digitalen Kommunikations-
kanilen aber leichter fallen, sich selbst zu offenbaren (DORING 2016 A,
S.344—345, vgl. Kapitelabschnitt 3.1, Kanalreduktion: Qualitative und quanti-
tative Unterschiede zwischen analogen und digitalen Kommunikationskandlen).

In einer Untersuchung zu Unterschieden zwischen Face-to-face-Kommu-
nikation und digitalen Kanilen fanden Forscher heraus, dass Menschen
uber digitale Kanile mehr Worter austauschen (kann auch als Beitrag zum
Informationsiiberfluss gewertet werden) als diejenigen in einer direkten
Gesprichssituation. Die Tiefe der Selbstoffenbarung blieb dabei aber iden-
tisch. In einer anderen Studie zeigte sich, dass die Versuchspersonen iiber
digitale Kanile mehr von sich preisgaben als Face to Face (TREPTE/REINE-
CKE 2013, S.175). Die Ergebnisse lieflen sich demnach in weiteren Studien
wiederholen.

Erstaunlich ist, dass die Selbsteinschitzung der Kommunikationspartner in
die andere Richtung geht: Fragt man Nutzer von digitalen Kommunikati-
onskanilen und Sozialen Medien, ob sie Face to Face oder online mehr von
sich preisgeben, so geben diese in verschiedenen Studien an, von Angesicht
zu Angesicht mehr von sich preiszugeben (TREPTE/REINECKE 2013, S. 175).

Anonymitit ist der Schliissel fiir soziale Netzwerke wie Jodel, Kik oder
Yik Yak. Diese Social-Media-Apps ermdglichen jhren Nutzern, anonyme
Beitrige zu teilen oder anonym in Gruppen zu chatten. Jodel beispielsweise
ver6ffentlicht anonymisierte Beitrige, die in einem Radius von zehn Kilo-
metern um den Nutzer herum fiir andere Nutzer sichtbar sind. Ein Beitrag
kann ein Text oder auch ein Foto sein, bei Jodel sind auch Videos méglich.
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Diese Anonymitit erleichtert es offenbar Nutzern, sich zu offenbaren. Im
Februar 2018 ging eine Jodel-Story durch die Presse, in der eine 19-Jihrige
ihre Leukimie offenbarte und bis zu ihrem Tod weiter tiber ihre Krankheit
postete — es ging beispielsweise um die erste Chemotherapie, Haarverlust
und Krankenhaus-Aufenthalte (HALLET 2018):

®os @
Ich bin am Boden. Habe heute Leukamie
Diagnostiziert bekommen...wie soll ich das nur meinen

Eltern sagen T

®os @

So liebe Jodler, ich habe nach vielen hin und her
meiner Entscheidung getroffen. Ich werde bei
Chemotherapie nicht weiter flhren. Ich werde die

Zeit, die mir bleibt nutzen und mein Leben leben. Und

keine Angst, dass habe ich mir wirklich

@OJO

Hallo ihr lieben! Ich melde mich hier im Auftrag von

0J, da sie das so gewlinscht hat. Ich muss euch leider
mitteilen, dass sie den Kampf verloren hat und bereits
vor 4 Tagen im Kreis der Familie und Freunden

verstorben ist. Wir sind
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Abbildung 7: Jodel-Screenshots. ,OJ“ steht hier nicht fiir einen Namen, sondern fiir ,,Origi-
nal Jodler“. Quelle: Bento.de, 2018 (HALLET 2018)

Gerade bei psychischen Belastungen konnte in der Deindividuation, die an-
onyme beziehungsweise anonymisierende Social Media bietet, auch eine
grofle Chance bestehen. Betroffene konnten sich hier aus den genannten
Griinden moéglicherweise stirker 6ffnen als anderswo. Diese Form der ano-
nymen, digitalen Kommunikation kénnte vollig neue Moglichkeiten er6ff-
nen. Insbesondere, da sich Jodel als Studierenden-App versteht, konnte
speziell dieses Netzwerk beispielsweise fiir Studierendenwerke interessant

sein.

In der deutschen Hochschullandschaft gibt es 58 Studierendenwerke. Sie
betreiben nicht nur 875 Mensen und Cafeterien, sondern verwalten und
betreiben Wohnheime, kiimmern sich um Studienfinanzierung und vieles
mehr. Insgesamt 44 dieser Einrichtungen bieten psychologische oder sozia-
le Beratungen an. In einer kleinen qualitativen Fallstudie wurde untersucht,
ob und inwieweit Studierendenwerke solche anonymen Kanile tiberhaupt
bendtigen (BAUER in Vorb., BAUER 2020). Das Ergebnis: Keine dieser Ein-
richtungen zieht anonymisierende Apps wie Jodel in die engere Wahl bei
der Frage nach ihren Kommunikationskanilen; und fiir die Zukunft hat
dies auch keine geplant. Dem liegt eine spezifische Gemengelage aus unter-
schiedlichen Aspekten zu Grunde: Neben einer in Einzelfillen recht kate-
gorischen Ablehnung ist eine Anonymitit sowohl seitens der studentischen
Zielgruppe als auch der Studierendenwerke aus mehreren Griinden nicht
unproblematisch, darunter fallen auch Szenarien mdoglichen Missbrauchs,
den es zu vermeiden gilt. Psychologische Beratungsangebote und die Dein-
dividuation beziehungsweise Anonymisierung in Social Media gehen bei
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einem solch sensiblen Thema unter den gegenwirtigen Rahmenbedingun-
gen also noch nicht Hand in Hand (BAUER in Vorb., BAUER 2020).

Die Anonymitit bei Jodel ist allerdings wie bei vielen Diensten im Internet
mit einigem Aufwand authebbar, der Betreiber von Jodel kann Anwender
identifizieren und kooperiert in einigen Fillen auch mit Sicherheitsbehor-
den. Im November 2017 nahm die Polizei einen 23-Jahrigen in Trier fest,
der auf Jodel gedroht hatte, eine Vorlesung an der Universitit Trier zu stiir-
men und dort mit einer Waffe Menschen zu toten. Der Betreiber von Jodel
unterstiitzte die Polizei bei den Ermittlungen, der Tatverdichtige wurde
durch seinen Jodel-Account identifiziert (RADICS 2017).

Im Schutz der vermeintlichen Anonymitit posten Nutzer auch erfundene
Geschichten, auch als ,Fake News® bekannt: Eine Nutzerin, offenkundig
eine Studentin, veréffentlichte Anfang 2018 eine Story iiber einen angebli-
chen und ehemaligen Professor, der sie angeblich um ein Gesprich gebeten
habe und fiir die Fahrkosten aufkommen wiirde, da sie aus der Ferne an-
reisen miisste. Sie deutet an, dass der Professor unter Umstinden ihr bio-
logischer Vater sein konnte. Nachdem andere Nutzer Unstimmigkeiten in
ihrer Geschichte erwihnen, gibt sie zu, sich alles nur ausgedacht zu haben
(ZoronjiC 2018).

(Vermeintliche) Anonymitit kann nicht nur Fake News begiinstigen, son-
dern auch Straftaten: Die Whatsapp-Alternative ,Kik Messenger” lisst an-
onyme Chats zu. Der Kriminologe und Jugendschiitzer Thomas-Gabriel
Riidiger warnt vor der App, die besonders fiir Pidokriminelle attraktiv sei.
Fur Sexualtiter sei der Messenger besonders interessant, da Nutzer iiber
Kik anonym und ohne Angabe ihrer Handynummern kommunizieren und
Mediendateien austauschen konnten. Riidiger forscht am Institut fiir Poli-
zeiwissenschaft der FH der Polizei des Landes Brandenburg zu Interak-
tions- und Kommunikationsrisiken in Sozialen Medien (ScHuLzki-HaD-
DOUTI 2014).

Emotionen wie Freude, Furcht und Spannung gehéren zu den Grundbe-
standteilen des Rezeptionserlebens von Mediennutzern. In weiten Teilen
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trifft das auch auf die Nutzung digitaler Kommunikationskanile zu, vor
allem im Bereich Massenkommunikation, also in viele Sozialen Medien. Je
hoher das Involvement, desto stirker ist die Aufmerksamkeit des Lesers —
doch neben diesem eher kurzfristigen Effekt konnen Medieninhalte, und
damit auch Inhalte von digitalen (Massen-)Kommunikationskanilen, auch
langfristige Effekte auf die emotionalen Reaktionen der Empfinger haben.
Einer davon ist die emotionale Desensibilisierung (TREPTE/REINECKE 2013,
S.133—134). Dieser Effekt beschreibt die emotionale Abstumpfung gegen-
tiber emotional erregenden (Medien-)Stimuli, die durch Wiederholung des
gleichen oder dhnlichen Reizes ausgelost wird (TREPTE/REINECKE 2013,
S.134). ,Abstumpfung” bedeutet in diesem Zusammenhang: verringerte
Reaktion auf den Reiz (etwa verringerte Angstreaktion) und verringerte
physiologische Erregung.

Diese Desensibilisierungserscheinungen sind natiirlich nicht auf Medien-
inhalte beschrinkt, sie begleiten Menschen durch den Alltag. Es wire wohl
auch kontraproduktiv, wenn ein Dachdecker mit zehn Jahren Berufserfah-
rung immer noch so aufgeregt wire wie ein Auszubildender am ersten Tag.
Der Prozess der Abstumpfung wird auch Habituation genannt — wenn der
menschliche Wahrnehmungsapparat mehrfach oder linger anhaltend mit
einem bestimmten Stimulus konfrontiert wird, nimmt die Reaktion auf
diesen Stimulus ab. Das passiert meist unbewusst und gilt als eine einfache
Form des Lernens (WIEDEMANN 2017, S.707). Die Habituation kann so
weit gehen, dass ein Empfinger gar nicht mehr auf einen bestimmten Reiz
reagiert. Sie tritt ausschliefllich bei angeborenen oder reflexartigen Reak-
tionen auf, nicht aber bei erlernten Reaktionen. Eine Erholung kann ein-
treten, wenn ein spezifischer Reiz tiber lingere Zeit nicht empfangen wird.
Habituation an sich ist neutral, sie kann einem Individuum auch Lebens-
qualitit bringen, etwa bei einer Abstumpfung unbekannten Gerduschen
gegeniiber in einer neuen Wohnung nach einem Umzug. Emotionale De-
sensibilisierung lduft nach dhnlichen Mechanismen ab (TREPTE/REINECKE
2013, S.134) und kann etwa in der psychologischen Verhaltenstherapie ein-
gesetzt werden, um beispielsweise Angst vor Spinnen zu mildern.
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Habituation kann in digitalen Massen-Kommunikationskanilen eine Rolle
spielen, wenn etwa Nutzer selbst nur noch geringe Emotionen zu einem
bestimmten Thema verspiiren und durch ihr Kommunikationsverhalten in
Foren oder Sozialen Medien als Provokateure oder Stérer wahrgenommen
werden.

3.6 ERRICHTUNG EINER GEMEINSAMEN KOMMUNIKATIONSBASIS

Zu Beginn ein Beispiel: Sarah sitzt nach einer Vorlesung in einem Arbeits-
bereich an der Uni und arbeitet an einer Powerpoint-Prisentation. Sie
telefoniert mit ihrer Kommilitonin Laura und bittet diese um Hilfe: , Die
Schrift da auf der Folie, die kriege ich einfach nicht weg ...“ Laura reagiert:
~Welche Schrift? Die kann man doch einfach 16schen.” Sarah fillt ein, dass
Laura ihren Bildschirm nicht sehen kann und antwortet: ,Nein, wenn ich
versuche, die Schrift anzuklicken, passiert nichts ...“ Lauras Idee: ,,Ah, das
wird der Folienmaster sein. Warte, ich erklir’s dir ...“

Wer schon einmal versucht hat, einen technisch anspruchsvollen Vorgang
per Telefon zu erkliren, weif}, wie schwierig Erklirungsversuche ohne op-
tische Hilfsmittel sind. In Sarahs Fall wire eine Remote-Schaltung iiber
eine Software wie Teamviewer oder dhnliche erfolgversprechender gewe-
sen, wenn zum akustischen Kanal Telefon noch ein gemeinsam geteilter
Bildschirm (tiber das Internet) kommt. Noch vielversprechender wire ein
Face-to-face-Treffen, bei dem beide Kommunikationspartner ihre Laptops
mitbringen und sich gegenseitig Problem und Losung zeigen.

Laura und Sarah arbeiten im Praxisbeispiel an einer gemeinsamen Kom-
munikationsbasis. Beide Partner miissen sich aktiv um Verstehen und Ver-
standenwerden bemithen. Dies gilt fir alle Kommunikationssituationen,
allein die Intensitit der Schwierigkeiten ist von der jeweiligen Situation ab-
hingig, bestehend aus Zielen, zur Verfiigung stehenden Kommunikations-
kanilen und personlichen Eigenheiten wie Kommunikationsstile, Interes-
se, Vorlieben, Wissen und Medienkompetenz. Laura und Sarah etablieren
im Verlauf des Gespriches eine gemeinsame Kommunikationsbasis an ge-
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teiltem Wissen — z. B. dariiber, was ein ,,Folienmaster” ist. Gesetzt den Fall,
sie fithren diese Art von Powerpoint-Fachgespriche in steigender Intensitit
weiter, ist damit zu rechnen, dass die Basis breiter und Kommunikation in
Zukunft dadurch leichter und schneller funktioniert, wenngleich fiir Au-
Renstehende schwieriger zu verstehen.

Diese Basis des gegenseitigen Verstehens wird auch als Common Ground
bezeichnet (RUMMEL/DEIGLMAYR 2016, S.390—391) und kennzeichnet die
Summe des geteilten, allgemeinen oder gemeinsamen Wissens, Glaubens
oder Annahmen von Partnern; das kontinuierliche, kooperative Bemiithen
um Verstehen und Verstandenwerden wird auch ,Grounding® genannt
(RUMMEL/DEIGLMAYR 2016, S.391).

Dieser Grounding-Prozess besteht aus zwei Phasen: In der Prisentations-
phase bringt ein Sender neue Informationen in die Kommunikation ein, in
der Akzeptanzphase gibt der Empfinger eine Riickmeldung tiber Verste-
hen oder Nicht-Verstehen, etwa durch Kopfnicken, ein Licheln oder einen
Laut. Die Ausmafle des Grounding-Prozesses werden bestimmt von den
momentan notigen Details; Laura und Sarah werden sich jeweils nur iiber
aktuell notwendige Details unterhalten und nicht das komplette Power-
point-Wissen abgleichen (RUMMEL/DEIGLMAYR 2016, S.391). In der Regel
sind die Kommunikationspartner bestrebt, so wenig Grounding wie mog-
lich zu betreiben, um die Kosten der Kommunikation (u.a. Zeit und Moti-
vation) gering zu halten.

Kommunikationskanile unterscheiden sich in ihrer Eigenschaft, welche
Aspekte des Groundings sie erleichtern bzw. welche Grounding-Kosten
sie verursachen. Kanile lassen sich anhand von acht Kriterien beschreiben
(RUMMEL/DEIGLMAYR 2016, S.391—392):

. Copresence: Kommunikationspartner befinden sich im gleichen
Raum

. Visibility: Partner kénnen sich sehen

+ Audibility: Partner kénnen sich horen

+  Simultaneity: Partner kdnnen gleichzeitig agieren
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- Cotemporality: Der Empfinger erhilt die Botschaft ohne Uber-

mittlungsdauer

+  Sequentiality: Die urspriingliche Reihenfolge der Botschaften
bleibt erhalten

+ Reviewability: Partner konnen auf vergangene Kommunikation

zuriickgreifen
+  Revisability: Eine Botschaft kann (mit Zeitaufwand) entworfen,

konstruiert, aufbereitet, verindert oder korrigiert werden

Kriterium Face to E-Mail Chat
Face

Copresence Ja Nein Nein

Visibility Ja Nein Nein

Audibility Ja Nein Nein

Simultaneity Ja Nein Ja

Cotemporality | Ja Nein Ja

Sequentiality Ja Nicht immer | Ja

Reviewability Nein Ja Ja

Revisability Nein Ja Ja, kann sich aber auf
Kommunikation aus-
wirken

Tabelle 3: Vergleich der Kriterien verschiedener Kommunikationskanile (in Anlehnung an

RUMMEL/DEIGLMAYR 2016, S.392)

Der Vergleich zeigt, dass digitale Kommunikationskanile nicht immer

Nachteile gegeniiber Face-to-face-Kommunikation haben miissen, im Ge-

genteil kann es Vorteile verschaffen, etwa iiber einen Chat zu kommunizie-

ren, wo die Hemmschwelle, iiber persénliche Probleme zu reden, niedriger

sein kann (vgl. dazu Kapitelabschnitt 1.1, Begriffsbestimmung ,,digitale Kommu-

nikation®).

In vielen digitalen Kommunikationskanilen fehlen in der Akzeptanzpha-

se die Moglichkeiten fiir kurze Riickmeldungen des Verstehens (,mhm®,
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Kopfnicken) oder des Nichtverstehens (,mh?, Kopfschiitteln, vgl. Kapitel-
abschnitt 3.1, Kanalreduktion: Qualitative und quantitative Unterschiede zwi-
schen analogen und digitalen Kommunikationskandlen). Hier ist der Empfin-
ger in der Pflicht, aktiv eine entsprechende Riickmeldung zu geben, was
in Summe bei einer komplexeren Materie und hohem Abgleichungsbedarf
kostenintensiver als ein Treffen sein kann. Tippen ist aufwindiger als Spre-
chen, der Formulierungsaufwand bei einer E-Mail oder in einem Chat ist
hoher, zudem muss bei asynchron ablaufender Kommunikation auch immer
ein gewisser Zeitaufwand fiir die Umstellung von der aktuellen Aufgabe
oder Titigkeit in die entsprechende Kommunikation eingerechnet werden.
Das gilt gerade fur Sprachnachrichten, die von manchen Nutzern geliebt
und von anderen verachtet werden. Das Anfertigen und Versenden einer
Sprachnachricht tiber Messenger-Dienste wie WhatsApp kann schneller
gehen und einfacher sein als Tippen, der Empfinger muss sich jedoch beim
Abhoren mehr Zeit nehmen als beim Lesen einer Textnachricht. In einer
Sprachnachricht sind schliefllich alle Versprecher und Verzégerungslaute
(»,Ah“- und ,Mhm*“-Laute) enthalten, die beim Texten nicht enthalten sind.
Zudem orientiert sich eine Sprachnachricht in der Regel noch stirker an
der Umgangssprache als eine Textnachricht. Allerdings ist die Kanalreduk-
tion bei Sprachnachrichten nicht so ausgeprigt wie beim Texten, schlief}lich
bekommt der Empfinger durch die Stimme des Senders die Moglichkeit,
Riickschliisse auf dessen Stimmung zu ziehen.

In einer Untersuchung zeigte sich, dass Probanden deutlich linger fiir eine
Aufgabe brauchen und mehr Fehler machen, wenn sie asynchrone (z.B.
SMS, WhatsApp, Instant Messenger) statt synchrone Kommunikation
(z.B. Telefon) nutzen (RUMMEL/DEIGLMAYR 2016, S.394). Weitere Kosten
entstehen durch Verzdgerung in der Ubermittlung, durch Fehlerkorrektur
oder beim Sprecherwechsel oder bei technischen Problemen (RUMMEL/
DEIGLMAYR 2016, S.393).
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3.7 MEDIENAUSWAHL, PERSONLICHKEIT UND KOGNITIVE
KONTROLLE

Beeinflusst die Personlichkeit eines Menschen seine Priferenzen bei der
Auswahl von Medieninhalten oder von digitalen Kommunikationskanilen?
Es gibt Untersuchungen, die einen Zusammenhang nahelegen. Vorhersage-
kraft und Eindeutigkeit sind fiir die verschiedenen Studien allerdings nicht
immer im gleichen Mafle gegeben, und die Personlichkeit ist nur ein Teil
der Schlisselfaktoren fiir die Medienwahl. Trotzdem lassen sich aus der
psychologischen Forschung rund um die Medienwahl Erkenntnisse {iber
die Priferenzen bei der Auswahl von (digitalen) Kommunikationskanilen
gewinnen. Grundsitzlich nutzen Menschen Medien, um sich in ihrer sozia-
len Umwelt zu orientieren, um Informationen zu sammeln und ihre Inter-
essen zu verfolgen; die Suche nach Orientierung hingt mit der Suche nach
der eigenen Identitit und mit der Gestaltung des eigenen Selbstkonzeptes
zusammen (TREPTE/REINECKE 2013, S. 63).

Personlichkeitseigenschaften beeinflussen die Medienwahl und damit auch
die Wahl eines digitalen Kommunikationskanals. Sie weisen eine hohe Sta-
bilitit auf und bleiben im Verlauf des Lebens relativ konstant im Vergleich
zZu Uberzeugungen, Haltungen und Werten. In dem Sinne gehéren auch
Leistungseigenschaften, Begabungen und Informationsverarbeitungsstile
zu den Personlichkeitsvariablen (TREPTE/REINECKE 2013, S.54).

Das weitverbreitetste Modell ist das Fiinf-Faktoren-Modell nach McCrae
und John. Demnach lisst sich eine Personlichkeit auf Grundlage dieser fiinf
Dimensionen (Gruppen von Merkmalen) erfassen, das Modell wurde in
vielen Studien und tber verschiedene Kulturen hinweg herausgearbeitet.
Die fiinf Dimensionen sind (TREPTE/REINECKE 2013, S. 55):

1. Neurotizismus (etwa: dngstlich vs. mutig; launisch vs. stabil; zu-
frieden vs. getrieben)

2. Extraversion (gesprichig vs. verschlossen; energiegeladen vs. zu-
riickhaltend; extrovertiert vs. schiichtern)
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3. Offenheit fiir Erfahrungen bzw. Risikobereitschaft (kreativ, intel-
lektuell, offen vs. einfach, oberflichlich, unintelligent)

4. Vertriglichkeit (mitfiihlend, freundlich und herzlich vs. kalt, ag-
gressiv, unbarmherzig)

5. Gewissenhaftigkeit (organisiert, verantwortungsbewusst, achtsam
vs. sorglos, verantwortungslos, leichtsinnig)

Aus der individuellen Ausprigung der Dimensionen ergibt sich ein grobes
Abbild der jeweiligen Person.

Bleibt die Frage, wie diese Kriterien mit der Auswahl digitaler Kommu-
nikationskanile zusammenhingen. Untersuchungen zum Zusammenhang
der Personlichkeitsvariablen mit der Auswahl von Medien wie Filme oder
Biicher haben verschiedene Ergebnisse gezeigt, von denen einige auch auf
Priferenzen fiir Kommunikationskanile schlieffen lassen (TREPTE/REINE-
CKE 2013, S.56—58):

+ Personen mit hoherer Ausprigung im Neurotizismus tendieren
dazu, Einsamkeit mithilfe von Internetnutzung zu iiberbriicken
und zu vermeiden. Zudem nutzen Personen mit hherem Neu-
rotizismus mehr Soziale Medien als emotional stabilere Men-
schen.

. Extravertierte Menschen sind authentischer in der Kommunika-
tion Face to Face und berichten iiber diesen Kanal auch wahr-
heitsgemifler. Introvertierte berichten online wahrheitsgemifler
und geben auch mehr iiber sich preis, wenn sie digitale Kommu-
nikationskanile nutzen.

. Extravertierte Personen nutzen Soziale Medien hiufiger als in-
trovertierte Menschen, vor allem zur Pflege von vorhandenen
Offline-Freundschaften und zur Aufrechterhaltung von Bekannt-
schaften. Feste Bindungen kntipfen sie iiber Social Media eher
nicht.

. Das Kriterium Offenheit fiir Erfahrungen erwies sich in mehre-
ren Studien als Pridiktor, als Vorhersagevariable, fiir das Interes-
se an neuen Medien.
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. Gewissenhaftigkeit fihrte dazu, dass neue Medien, das Internet
an sich oder Computerspiele nicht ausprobiert und genutzt wur-
den, um Prokrastination zu vermeiden, den Aufschub der eige-
nen Pflichten und Aufgaben.

Einschrinkend ist zu erwihnen, dass es zwar Studien gibt, die zu den ge-
nannten Ergebnissen fithren, doch die Stirke der Zusammenhinge ist eher
schwach. Es gibt zudem viele weitere Untersuchungen, die die Korrelatio-
nen nicht finden. Der schwache Zusammenhang lisst sich laut Trepte &
Reinecke mit der Komplexitit beider Variablen (Medieninhalt und Person-
lichkeit) erkliren, Persdnlichkeitsvariablen sind demnach Konstrukte, die
sich auf Eigenschaften und Verhaltensmuster auswirken kénnen. Medien-
angebote beinhalten eine inhaltliche, semantische und dsthetische Vielfalt,
das trifft im Wesentlichen auch auf digitale Kommunikationskanile zu.
Dementsprechend trifft eine recht unspezifische unabhingige Variable, die
Personlichkeit, auf eine breit geficherte abhingige Variable (Medieninhalt)
(TREPTE/REINECKE 2013, S. 58).

Zu den Personlichkeitseigenschaften, die die Wahl des Kommunikations-
kanals oder des Mediums beeinflussen, gehort auch das Konzept der kog-
nitiven Dissonanz. Diese geht davon aus, dass Menschen nach einem ba-
lancierten Zustand von Kognition und Verhalten streben: Passt das eigene
Verhalten nicht zu dem, was der Mensch beobachtet, empfindet die Person
einen unangenehmen Zustand, einen inneren Konflikt: die Dissonanz. In
der Folge wird das Verhalten angepasst. Oder eben die Kognition.

Ein Beispiel: Die Studentin Sarah empfindet etwas fiir ihren Kommilito-
nen Lukas und wiirde gerne mit ihm nach der Vorlesung Kaffee trinken in
einem schicken Café neben der Hochschule. Das Treffen kommt zustande,
beide sitzen an diesem lauen Sommernachmittag drauflen an einem kleinen
Tisch an der Strafle. Lukas erweist sich nicht nur als ausgesprochen gutaus-
sehend, sondern auch als intelligenter Gesprichspartner. Nach einer halben
Stunde hilt ein dunkler, amerikanischer Sportwagen mit lautem Auspuff an
der Strafle. Eine Frau im roten Sommerkleid sitzt am Steuer. Lukas springt
auf, stottert eine fadenscheinige Entschuldigung und geht zum Auto. Die
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Frau im roten Sommerkleid steigt aus, kiisst Lukas und setzt sich auf den
Beifahrersitz, ohne Sarah zu beachten. Lukas fihrt mit rohrendem Motor
davon. In diesem Moment erreicht Sarah einen Zustand des inneren Kon-
fliktes — sie interessiert sich stark fur Lukas, doch der ist schon vergeben
und benimmt sich nicht gerade vorbildlich. Da sie das Verhalten nicht an-
passen kann (Lukas ist nicht ,frei, sie kann sein Benehmen nicht dndern),
muss sie ihre Kognition anpassen, um den inneren Konflikt, die kognitive
Dissonanz, aufzuldsen: ,Der war sowieso total oberflichlich®, sagt sie spi-
ter zu ihrer Freundin Laura. ,Ja, und das Auto erst, so ein Prolet®, entgeg-
net diese.

Um eine kognitive Dissonanz aufzulésen, konnen Personen diese Schritte
unternehmen (TREPTE/REINECKE 2013, S. 60):

+  Elemente dndern, die Dissonanz erzeugen, oder andere Elemen-
te hinzufiigen (Sarah aus dem Praxisbeispiel konnte versuchen,
Lukas trotz seiner Beziehung zu einer anderen Frau fiir sich zu
gewinnen; sie konnte auch einen anderen Partner in Betracht zie-
hen)

+  Dissonanz erzeugende Situationen und Informationen meiden
(Sarah verlisst sofort den Raum, wenn Lukas auftaucht)

+  Situationen oder Informationen neu interpretieren (Sarah nimmt
eine neue Haltung ein: Lukas war sowieso nicht der Richtige.)

Diese Theorie der kognitiven Dissonanz gibt eine Antwort auf die Frage,
warum Menschen bestimmte Medieninhalte aussuchen oder lieber vermei-
den. Auch hier muss eine gewisse Anpassung an digitale Kommunikations-
kanile geschehen; Parallelen sind aber zu beobachten. Die Fragestellung
wurde beispielsweise fiir Werbung, Nachrichtenmedien und Unterhal-
tungsinhalte untersucht. Aus den Studien leiteten Forscher die sogenannte
Selective Exposure Hypothesis ab, die annimmt, dass Menschen Informa-
tionen meiden, die zu einer kognitiven Dissonanz fithren, die also etwa
ihr Verhalten in der Vergangenheit abwerten (TREPTE/REINECKE 2013,
S.61) — es sei denn, die Einstellungen zum dissonanten Thema werden als
sehr gefestigt oder kaum gefestigt wahrgenommen. Sind die Einstellungen
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schwach, ist es leichter, die neuen, dissonanten Kognitionen zu akzeptieren
und die eigene Einstellung dementsprechend zu dndern; ist die Einstellung
stark gefestigt, kann der Beobachter dissonante Informationen in sein kog-
nitives System integrieren.

Kognitive Dissonanz begiinstigt das Entstehen von Filterblasen (vgl. Kapi-
telabschnitt 2.6, Entstehung von Filterblasen bzw. Echokammern oder Echordu-
men) und auch von Echordumen. Beispiel: In einer Studie zur kognitiven
Dissonanz bei der Lektiire von Nachrichten untersuchten Forscher 1400
Leser tiber drei Tage bei der Lektiire von Tageszeitungen. Die Inhalte wur-
den zuvor mit einer Inhaltsanalyse untersucht, und es wurde gemessen, wie
lang und wie intensiv Probanden sich mit den Artikeln befassten. Zuvor
hatten die Forscher die Vorlieben der Leser gemessen. Im Ergebnis in Be-
zug auf Lektiire von politischen Artikeln zeigte sich, dass positiv gestimmte
Artikel tiber den Bundeskanzler von 42 Prozent der (konsonanten) Anhin-
ger des Kanzlers gelesen wurden, jedoch nur von 31 Prozent der (dissonan-
ten) Gegner. Bei Artikeln, die den Kanzler negativ betrachteten, ergab sich
kein Unterschied (TREPTE/REINECKE 2013, S. 61—62).

Aufgrund kognitiver Dissonanz wird also positive Information aktiv ver-
mieden: Ein Mensch ertriigt eher, wenn seine Vorbilder infrage gestellt
werden, als wenn seine Gegner gelobt werden. In Bezug auf digitale Kom-
munikationskanile kann dieser Effekt die Entstehung von Filterblasen
begiinstigen und den Austausch von Informationen iiber ohnehin schon
reduzierte Kanile (vgl. Kapitelabschnitt 3.1, Kanalreduktion: Qualitative und
quantitative Unterschiede zwischen analogen und digitalen Kommunikations-
kandilen) erschweren.

Zudem zeigte sich, dass fliichtiges Lesen, wie es etwa von Suchmaschinen
gefordert wird (vgl. Kapitelabschnitt 2.4, Wie Google die Produktion von Text
verandert (,SEO") und die Schattenseiten der Google-Suche), die Suche nach
Artikeln verstirkt, die die eigene Einstellung stiitzen. Je weniger Zeit die
Menschen also mit dem Lesen von Nachrichten verbringen, desto weniger
wahrscheinlich ist es, dass sie Argumente der Gegenseite sehen, verarbeiten
oder gar verstehen (TREPTE/REINECKE 2013, S. 61—62).
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Kritiker bemingeln, dass in Untersuchungen zur kognitiven Dissonanz
unter anderem nicht der eigentliche psychologische Prozess der Dissonanz-
reduktion untersucht wird, sondern nur das Ergebnis. Es wire also denk-
bar, dass andere psychologische Prozesse als die Dissonanzreduktion das
Verhalten respektive die Kognition beeinflussen; hier kommen etwa auch
die Mood-Management-Theorie oder die Theorie der sozialen Identitit in-
frage (TREPTE/REINECKE 2013, S. 62).

Im Umfeld von Untersuchungen rund um Emotionen, Stimmungen und
eine moglicherweise davon beeinflusste Medienwahl wird Facebook von ei-
nigen Wissenschaftlern als Medium angesehen und weniger als ausschliefi-
lich zur Kommunikation genutzter Kanal. Natirlich ist alles Kommunikati-
onin dem Sinne, dass man nicht nicht kommunizieren kann (WarzLawick/
BEAVIN/JACKSON 2011, S.59), doch gemeint ist die Unterscheidung in Nut-
zer, die Facebook zur wechselseitigen Kommunikation nutzen, etwa durch
Fragen und Antworten, oder Nutzer, die Facebook-Inhalte konsumieren,
ohne den Riickkanal zu gebrauchen. Insofern kénnen Soziale Medien wie
Facebook, Twitter, Snapchat und dhnliche als Medium angesehen werden,
wie das Fernsehen oder eine Tageszeitung, und die Bedeutung als digitaler
Kommunikationskanal tritt in den Hintergrund. Von dieser Position aus-
gehend sind Ergebnisse von Untersuchungen aufschlussreich, die priifen,
welche Stimmung Menschen zu welchem Medium greifen lisst — wann
horen wir Musik? Wann sehen wir fern? Wann entscheiden wir uns fir
eine halbe Stunde Facebook? Ein frohlicher Tag oder ein trauriges Ereig-
nis kénnen zu unterschiedlichen Medienwahlen fithren (TREPTE/REINECKE
2013, S.67). Je nach Art des Gebrauchs oder nach Ausprigung der eigenen
Timeline kann Facebook dabei verschiedene Stimmungen erzeugen, oft so-
gar gegen die urspriingliche Absicht des Nutzers. Wer etwa nach einem
harten Arbeitstag Zerstreuung sucht und auf Facebook (oder einem ande-
ren Sozialen Medium) in eine hitzige Diskussion verwickelt wird, ist hin-
terher womdglich noch angespannter als vorher.

Die Auswahl des digitalen Kommunikationskanals ist im Ubrigen keine
Frage, die nur von personlichen Priferenzen oder (vorgeschobenen) tech-
nischen Moglichkeiten entschieden werden sollte. Je nach angestrebtem
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Zweck einer Kommunikation gibt es Kanile, die sich besser oder schlechter
eignen. Zur Unterscheidung der Kanile in diesem Zusammenhang eignet
sich das Konzept der Media Richness (FISCHER 2016, S.53). Ob Kommu-
nikation iiber einen digitalen Kanal erfolgreich verliuft oder nicht, hingt
dieser Annahme zufolge davon ab, ob der fur die Situation oder Aufgabe
angemessene Kanal gewihlt wurde oder nicht. Situationen werden nach
Ambiguitit unterschieden, also nach moglicher Mehrdeutigkeit. Kanile
werden nach ihrer Reichhaltigkeit (,Richness®) unterschieden, also nach
ihrer Geschwindigkeit, mit der Feedback méglich ist, und nach der mogli-
chen Bandbreite von Kommunikation, die neben der eigentlichen Botschaft
zahlreiche Erginzungsmedien, Hinweisreize und Hintergrundinformatio-
nen enthalten kann (vgl. Kapitelabschnitt 3.1, Kanalreduktion: Qualitative und
quantitative Unterschiede zwischen analogen und digitalen Kommunikations-
kandlen). Kernpunkt der Annahme der Media Richness: In Situationen
mit hoher Mehrdeutigkeit fithren Kanile mit hoher Reichhaltigkeit eher zu
besseren Resultaten; zudem sind schlanke Medien besser geeignet, wenn
die Mehrdeutigkeit gering ist, etwa bei der reinen Mitteilung von Fakten
(FISCHER 2106, S.53).
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Abbildung 8: Media-Richness-Hierarchie nach Trevino, Daft und Lengel (FISCHER 2016,
S.55)

Bei klar definierten Aufgaben, also etwa der Ubermittlung von Zahlen
oder Zugangsdaten, sollten schlanke Medien bevorzugt werden, etwa ein
Chat (in diesem Zusammenhang spielen Faktoren wie etwa die Abhdrsi-
cherheit keine Rolle). Bei hohem Potenzial fiir Mehrdeutigkeit, wie etwa
bei der Bewertung eines Mitarbeiters oder Bewerbers, sollen dementspre-
chend reichhaltige Medien verwendet werden (FISCHER 2016, S.55):
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konferenz)

Kanals entspricht
der Komplexitit der
Nachricht

Nachricht mit hoher | Nachricht mit niedriger
Ambiguitit Ambiguitit

Kanal mit hoher Me- | Effektive Ineffektive

dia Richness (z. B. Kommunikation: Kommunikation:

Face to Face, Video- | Reichhaltigkeit des Reichhaltigkeit des Ka-

nals fithrt zur Verwir-
rung des Empfingers

Kanal mit geringer
Media Richness
(z.B. Chat, Merk-
blatt)

Ineffektive
Kommunikation:
Kanal kann Komple-
xitit der Nachricht
nicht fassen

Effektive
Kommunikation: Ge-
ringe Reichhaltigkeit
des Kanals reicht fiir
Nachricht aus und ver-

meidet Verwirrung

Tabelle 4: Kontingenz von Media Richness und Ambiguitit der Nachricht (FISCHER 2106,
S.56)

Entscheidend: Ein Kanal mit hoher Media Richness kann zur Ineffekti-
vitit der Kommunikation und auch zu Verwirrung bei den Kommunika-
tionspartnern fuhren! Das gilt gerade bei Face-to-face-Kommunikation.
Zugangsdaten beispielsweise sind per Chat wesentlich leichter vermittelt
als tiber gesprochene Worte, die durch Aussprache und ,Verhéren viele
Fehlerquellen beinhalten. Unorganisierte Teamsitzungen oder Besprechun-
gen ohne Ziel oder Agenda neigen dazu, im Ungefihren zu bleiben — wirt-
schaftlich kann das gefihrlich werden, wenn einige der Meinung sind, dass
etwa Aufgaben verteilt wurden, die Adressaten dies aber gar nicht realisiert
haben.

Kritiker des Media-Richness-Ansatzes bemingeln, dass in den Untersu-
chungen verschiedene andere Einflussfaktoren ungepriift blieben, wie etwa
die Situation, die Erfahrung der Nutzer oder soziale Einfliisse. Zudem ist
die geschilderte Priferenz fiir Medien mit geringer Media Richness im
Falle einer geringen Ambiguitit nur selten nachweisbar (FISCHER 2016,
S.57—58). Zudem lisst der Media-Richness-Ansatz soziale Aspekte der
Kommunikation auflen vor und betrachtet nicht den eigentlichen Prozess
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des Verstehens (TREPTE/REINECKE 2013, S.161—162). Die Channel-Expan-
sion-Theorie betont die Erfahrung der Nutzer, die damit Nachteile eines
Kanals ausgleichen kénnen (TREPTE/REINECKE 2013, S.162). Durch diesen
Ausgleich kénnen sich allerdings auch die Kosten der Kommunikation er-
héhen, wie etwa Zeit und Stress.

3.8 MODELLE DER DIGITALEN KOMMUNIKATION

Zwei wichtige Modelle der digitalen Kommunikation wurden in diesem
Buch bereits resiimiert, zum einen der Lack-of-social-cues-Ansatz (vgl.
Kapitelabschnitt 3.1, Kanalreduktion: Qualitative und quantitative Unterschie-
de zwischen analogen und digitalen Kommunikationskandlen) und der Me-
dia-Richness-Ansatz (vgl. Kapitelabschnitt 3.7, Medienauswahl, Personlichkeit
und kognitive Kontrolle).

Andere Modelle betonen die Erfahrung der Nutzer, die demnach eher
die Qualitit der Kommunikation bestimmt als die Eigenschaften des Ka-
nals. Dies sind etwa die Modelle Electronic-Propinquity-Theorie (betont
die Nihe der Kommunikationspartner zueinander) und die Channel-Ex-
pansion-Theorie (betont die Erfahrung der Kommunikationspartner mit
dem jeweiligen Kanal). Nutzer mit hoher Erfahrung und gutem Common
Ground, also einer guten gemeinsamen Kommunikationsbasis (vgl. Kapi-
telabschnitt 3.6, Errichtung einer gemeinsamen Kommunikationsbasis), konnen
laut diesen Ansitzen Nachteile oder Einschrinkungen eines Kanals ausglei-
chen, haben dafiir aber auch héhere Kosten (Zeit und Stress etwa).

Auch hierzu ein Beispiel: Die Studentin Sarah fiihlt sich von ihrem Kom-
militonen Lukas an der Nase herumgefiihrt. Sarah hatte sich mit Lukas ge-
troffen, weil sie ihn attraktiv findet und der Meinung war, Lukas sei Single.
Wihrend ihres Dates lief} Lukas sich dann aber von seiner Freundin abho-
len. Sie fiihlt sich ausgenutzt und licherlich gemacht und spricht tiber den
Facebook Instant Messenger mit ihrer Freundin Charlie dariiber. Laut dem
Media-Richness-Ansatz gilt der Instant Messenger als Kanal mit geringer
Media Richness, also mit schlechten Méglichkeiten, neben der eigentlichen
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Botschaft noch soziale Hinweisreize zu iibermitteln, wie Gesten, Mimik
oder Klang der Stimme. Doch weil Charlie und Sarah sich schon seit der
sechsten Klasse kennen und einen guten Common Ground in Beziehungs-
fragen haben, gentigen beiden die vorhandenen Optionen wie Abkiirzun-
gen, Emoticons oder Lautmalerei, um Gefiihle ansprechend zu vermitteln.
Durch die Kombination Kontext und Common Ground weifd jede sofort,
was die andere meint und wie sie sich fiihlt, wenn auch nur wenige Zeichen
ausgetauscht wurden.

Die erwihnten Modelle gelten als Vorliufer aktueller Forschungen zur
Kommunikation tiber digitale Kanile (TREPTE/REINECKE 2013, S.164). Ak-
tuelle Modelle beriicksichtigen Eigenheiten des Kanals sowie sozio-emo-
tionale Kriterien.

3.8.1  HyPERPERSONAL MODEL (HPM)

Ein aktuelles Modell ist etwa das Hyperpersonal Model mit seinen vier
Komponenten Sender, Empfinger, Kanal und Feedback (TREPTE/REINE-
CKE 2013, S.164—165). Zusitzlich beobachtet das Modell die Interaktionen
der Komponenten und ihre Wirkung auf die Teilnehmer. ,Hyperperson-
lich“ bedeutet hier zwei Dinge — zum einen die Fokussierung in einer Kom-
munikation auf einen bestimmten Bedeutungszusammenhang, etwa auf ein
Anliegen, das ein Student einem Professor gegeniiber hat. Zum anderen
bedeutet ,hyperpersonlich®, dass der gegenseitige Eindruck auf den formu-
lierten Bedeutungszusammenhang fokussiert ist und sich zudem mit jeder
Botschaft verstirken kann. Wenn etwa der Professor freundlich auf den
Studenten reagiert, kann dieser zu der Einschitzung gelangen, sein Anlie-
gen liege dem Professor besonders am Herzen, was sich als kognitive Ver-
zerrung herausstellen kann. Diese Einzelfall-Freundlichkeit des Professors
wird also Teil des Abbildes, das der Student vom Professor hat. Infolge-
dessen schreibt der Student wieder tiberaus freundlich und wohlgesinnt
zuriick, und die Verstirkungsschleife kann von Neuem beginnen (TREPTE/
REINECKE 2013, S.165; vgl. Kapitelabschnitt 3.1, Kanalreduktion: Qualitative
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und quantitative Unterschiede zwischen analogen und digitalen Kommunika-
tionskandlen).

Die Bedeutung des HPM wird noch deutlicher, wenn man die einzelnen
Komponenten betrachtet:

Sender und selektive Selbstdarstellung: Das HPM beschrinkt sich auf
digitale Kommunikationskanile, die ohne die Ubermittlung von Bild und
Ton auskommen. Gemeint sind also etwa Onlineforen, E-Mail, Chat, Mes-
senger, WhatsApp usw. Durch das Fehlen optischer und akustischer Hin-
weisreize hat der jeweilige Sender die Mdglichkeit der selektiven Selbst-
darstellung, kann also die selbstbezogenen Informationen freier auswihlen
und gestalten als etwa in der Face-to-face-Kommunikation. Die Kommu-
nikationspartner konnen sich in erwiinschter Weise darstellen (TREPTE/
REINECKE 2013, S.166). Soziale Hinweisreize wie Erroten oder gar Stot-
tern fehlen. Diese Eigenschaft des Kanals kann soziale Angstlichkeit bei
der Kommunikation abbauen, weil die Selbstaufmerksamkeit verringert
wird, da alle kognitiven Ressourcen auf das Design der Inhalte verwendet
werden, statt die Zeichen der eigenen sozialen Angstlichkeit zu reflektieren
(TREPTE/REINECKE 2013, S.166).

Empfinger und Idealisierung der Botschaft: Nicht nur das Senden, auch
das Empfangen und Interpretieren einer Nachricht kann (positiv) einge-
firbt sein. Die Empfinger erginzen das Bild, das sie vom Sender haben,
anhand der Informationsbruchstiicke, die sie haben — wissen die Empfin-
ger beispielsweise etwas tiber eine Gruppenzugehdrigkeit eines Kommuni-
kationspartners (z.B. Sportler), schlieflen sie davon ausgehend auf weite-
re Eigenschaften wie Aussehen (sportlich) oder Personlichkeit (ehrgeizig,
wettbewerbsorientiert) (TREPTE/REINECKE 2013, S.166—167).

Management des Kommunikationskanals: Betont die gleichen Wirkun-
gen wie die Komponente Sender und selektive Selbstdarstellung, bezeich-
net als Ursache dafiir aber nicht die fehlenden Hinweisreize, sondern die
Asynchronitit. Durch diese sind die Regeln der Spontaneitit und Unmit-
telbarkeit wie in der Face-to-face-Situation weitgehend aufler Kraft gesetzt.
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In Messenger-Diensten ist es sozial gestattet, sich mit einer Antwort Zeit
zu lassen — und diese Zeit zu nutzen, um die Botschaft zu gestalten (und die
Selbstdarstellung zu idealisieren) (TREPTE/REINECKE 2013, S.167).

Feedback: Die selektive und idealisierende Selbstdarstellung der Sender
wird im Laufe der Zeit verstirkt, und zwar durch das Feedback, das die
Sender von ihren Kommunikationspartnern erhalten. Sender wihlen die
Formen der Selbstinszenierung, die von den Partnern positiv verstirkt wur-
den (TREPTE/REINECKE 2013, S.167).

Laut HPM nutzen Menschen digitale Kommunikationskanile also auch
fur das Identititsmanagement. Kritiker formulieren, dass sich das Modell
nicht auf digitale Kanile beschrinkt; die geschilderten Wirkungen kénnten
auch bei einem Briefwechsel zwischen Freunden auftreten.

3.8.2 SIDE-MODELL

Das Social Identity Model of De-Individuation Effects (SIDE) betrachtet
sowohl die Gruppenzugehorigkeit als auch Deindividuationseffekte (vgl.
Kapitelabschnitt 3.2, Deindividuation: ,,Geb bitte sterben” — Reduktion kritischer
Selbstbewertung und moralischer Bedenken durch Anonymitdt) als bestimmend
fiir Kommunikation iiber digitale Kanile (TREPTE/REINECKE 2013, S.169).

Betrachten wir die beiden bestimmenden Groflen genauer, zunichst die
Gruppenzugehorigkeit, hernach die Deindividuationseffekte. Gruppenzu-
gehorigkeit hat einen Einfluss auf das Verhalten, und zwar laut Ansicht der
Theorie der sozialen Identitit.

Dazu ein kurzer Exkurs. Was ist soziale Identitit? Das Konzept der so-
zialen Identitit beschreibt das Zugehorigkeitsgefiihl einer Person zu einer
sozialen Gruppe, etwa einem Fuflballverein, einer Berufsgruppe, einem
Geschlecht, einer Nationalitit oder einer Schulklasse. Bei der Gestaltung
der sozialen Identitit grenzen Menschen sich von anderen Menschen ab
mit dem Ziel des positiven Unterschieds (,Distinktheit®), also einer posi-
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tiven Selbstbewertung in der Abgrenzung zu anderen Gruppen. Dies kann
sich an Tatsachen orientieren (die eigene Fuflballmannschaft hat gewon-
nen) oder an Meinungen (die eigene Fuflballmannschaft hat die bessere
Mannschaftskultur). Im Gegensatz dazu funktioniert die personale Identi-
tit, die durch individuelle Eigenschaften entsteht (TREPTE/REINECKE 2013,
S. 63—65).

Menschen verfiigen grundsitzlich tiber beide Identititen, sowohl soziale als
auch personale. Je nach Situation kann entweder die soziale oder die per-
sonale Identitit bewusst und psychisch wirkungsvoll sein und das Verhal-
ten mitbestimmen, also salient sein. Ist die soziale Identitit aktuell salient,
handeln Individuen aufgrund ihrer Gruppenzugehdrigkeit; ist die personale
Identitit salient, handeln Individuen aufgrund ihrer eigenen Eigenschaften
und Uberlegungen (TREPTE/REINECKE 2013, S.169).

Wird die Gruppenzugehorigkeit salient, spricht man auch von Deindivi-
duation, da mitunter personliche Bediirfnisse oder auch Haltungen oder
Werte und Motive in den Hintergrund riicken. Anonymitit erzeugt im
SIDE-Modell Deindividuation. Eine Kommunikationssituation gilt im SI-
DE-Modell als anonym, wenn die Partner sich nicht sehen kénnen und
sich auch nicht kennen. Im Gegenzug gilt im SIDE-Modell Individuation
als Identifizierbarkeit auflerhalb von digitaler Kommunikation (TREPTE/
REINECKE 2013, S.170); Kommunikationspartner kennen sich bereits oder
konnen sich sehen.

In Untersuchungen zeigte sich, dass eine saliente soziale Identitit in Zu-
sammenhang mit anonymer Kommunikation dazu fiihrt, dass sich Kom-
munikationspartner stirker an die Gruppenmeinung anpassen als Perso-
nen, die anonym und mit salienter personaler Identitit kommunizierten.
Diese wiederum wichen am wenigsten von ihrer urspriinglichen Meinung
ab. Eine Identititsform lisst sich salient machen, indem den Probanden
etwa mitgeteilt wird, alle Teilnehmer der Untersuchung wiirden als Grup-
pe untersucht. Dies aktiviert die soziale Identitit. Teilt man den Probanden
mit, dass ihre personliche Leistung gepriift wird, wird die personale Identi-
tit salient (TREPTE/REINECKE 2013, S.171).
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Die technischen Ausprigungen eines digitalen Kommunikationskanals
koénnen also die kommunizierten Inhalte beeinflussen, sowohl die sachli-
chen als auch die emotionalen Komponenten: Kommuniziert ein Mensch
mit seinem Internet-Pseudonym in einem Forum, das auf Gruppen aus-
gelegt ist (z.B. ,die Rentner” oder ,die Miitter”), kann dies durch Dein-
dividuation und Aktivierung der sozialen Identitit die Botschaften eines
Senders beeinflussen.

3.0 GAMIFICATION, CHATBOTS UND MEDIA EQUATION: DER VER-
MENSCHLICHTE AUTOMAT

»Du hast mit deinen Fotos einen neuen Rekord auf Google erzielt — Deine
Fotos wurden mindestens 30.000 Mal aufgerufen — ein neuer Rekord fir
dich auf Google Maps. Danke fiirs Hochladen. (...) Weiter so! Benotigst
du Ideen fiir deinen nichsten Beitrag? Vorschlige findest du auf der Seite

¢«

,Meine Beitrige’.

So klingt eine E-Mail, die Google automatisch an Nutzer verschickt, die
nicht nur tiber ein Google-Konto verfiigen, sondern die sich auch als so-
genannter ,Local Guide“ angemeldet haben. Diese Nutzer haben sich dazu
entschlossen, gelegentlich Google Maps zu verbessern, indem sie Inhalte
wie Fotos hochladen, Orte rezensieren oder Fragen wie , Gibt es dort einen
rollstuhlgerechten Eingang? beantworten. Die E-Mail schligt einen Ton
an, der den Empfinger als ,Local Guide“ motivieren soll, weitere Inhalte
hochzuladen. Gleichzeitig stellt die E-Mail fest: ,+1,5K Neue Aufrufe dei-
ner Fotos, 30.258 insgesamt“ und ,+1 Neue positive Bewertung fiir deine
Rezension, 4 insgesamt“. Hinweise dieser Art sind Elemente, die man ur-
spriinglich aus Berichterstattungen rund um wettbewerbsorientierte Spiele
kennt, aus Profi-Sportarten (etwa Statistiken wie , Torvorlagen“ eines Fuf3-
ballspielers) oder die Elo-Zahl, die die Stirke von Go- und Schachspielern
angibt. Auch in Computerspielen werden dergleichen Elemente genutzt,
um den Spieler im Spiel zu halten, am bekanntesten diirfte das simple
Punktesystem sein. Wer linger und besser spielt, bekommt die meisten
Punkte; wer die meisten Punkte hat, ist der Sieger.
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Medienforscher sprechen von ,Gamification®, wenn Designelemente aus
Spielen oder Computerspielen fiir andere Software-Anwendungen genutzt
werden, um das Nutzererlebnis zu verbessern — und damit letztendlich die
Leistung des betreffenden Gliedes in der Prozesskette, etwa in Unterneh-
men. Gemif} der Definition von ,Gamification“ nach dem Medienforscher
Sebastian Detering sind die weiter oben skizzierten Elemente aus der Goo-
gle-E-Mail als Gamification zu werten (DETERING et al. 2011, S.3—s5). Da-
mit bekommen digitale Kommunikationskanile einen ganz neuen Ansatz
— und zwar den des verdeckten Appells: Im Beispiel appelliert Google an
den Nutzer, mehr Inhalte hochzuladen. Das wird zwar auch offen gesagt,
doch der tatsichliche Nutzen der genannten Zahlen bleibt dem Empfinger
unklar, sie haben keinerlei praktischen Nutzen fiir den Empfinger. ODb je-
mand 30.000, 40.000 oder 500.000 Aufrufe von Fotos fiir sich reklamie-
ren kann, bleibt im privaten Kontext irrelevant. Der ,Local Guide® kann
sich damit trosten, dass seine Inhalte einer wie auch immer gearteten Ge-
meinschaft oder ,,Community* zugutekommen und dass Google selbst nur
die Plattform zur Verfiigung stellt — doch diese Sichtweise wiirde das kom-
merzielle Produkt von Google ausblenden, und das ist nun mal der Nutzer.
Insofern ist das Konzept geeignet, dem Empfinger als spielerisches Mit-
zdhlen zu erscheinen. Gleichzeitig wird er zu weiteren Aktionen motiviert
und das, was er in dem Moment des Aufrufens der E-Mail getan hat, wird
unterbrochen — Google bekommt einen Moment Aufmerksamkeit.

Alle Arten von Online-Aktivititen, sogar Lernen oder Nutzer-Partizipa-
tion auf Online-Plattformen, sollen durch Gamification motivierender ge-
staltet werden konnen. Beispiele fiir Elemente, die aus Spielen tibernom-
men werden kénnen (DETERING et al. 2011, S.2—4):

. Schnittstellen-Design wie Abzeichen, Level oder Turniertabellen

+ Muster der Spielmechanik (z.B. ,Fotografiere mehr, dann steigt
dein Rang als Google Local Guide®)

+  Designprinzipien oder Heuristiken (z. B. Designrichtlinien)
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+ Konzeptuelle Modelle aus dem Gamedesign (z.B. Tages-Punk-
te-Ziele)

+ Game-Design-Methoden (wie etwa Spieletester oder Designan-
sitze)

o - | cvel 5

) o

641 Punkte

MEHR ANZEIGEN

Abbildung 9: Gamification-Elemente wie Punktezihler und Abzeichen im Local-Guide-Pro-
gramm von Google Maps (eigene Darstellung)

In Bezug auf digitale Kommunikationskanile sind Gamification-Elemente
auf vielen Plattformen zu beobachten, das Like-System von Facebook oder
das Sterne-System von Twitter konnen beispielsweise darunterfallen.

Viele Online-Plattformen oder umfangreichere Software-Umgebungen
geben positive Riickmeldungen, wie etwa ,Herzlichen Gliickwunsch! Sie
waren erfolgreich und haben die Aufgabe in Rekordzeit bewiltigt!". Nach
der sogenannten Media-Equation-These wird sich ein Nutzer durch diese
Nachricht geschmeichelt fithlen und den Computer in einer spiteren Eva-
luation positiver bewerten — obwohl der Nutzer weif}, dass die Meldung
automatisiert ab einer bestimmten Bearbeitungsgeschwindigkeit erscheint
(KRAMER/HOFFMANN 2016, S.404). Die Media-Equation-These lautet,
dass Menschen unwillkiirlich auf Medienentititen wie auf reale Personen
reagieren. Medienentititen konnen Fernsehfiguren sein, aber auch Com-
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puter oder Roboter. Verhaltensregeln aus dem Alltag und sozialpsychologi-
sche Gesetzmifligkeiten kénnen demnach im Kontakt mit Medien gelten
und beobachtet werden, etwa, wenn Personen hofliches Verhalten gegen-
iiber Computern zeigen. In einer Untersuchung, in der die Versuchsperso-
nen die Leistung eines Computers beurteilen sollten, waren die Probanden
hoflicher zu einem Computer, wenn das betroffene Gerit selbst die Fragen
stellte, und sie waren weniger hoflich, wenn ein anderes Gerit die Fragen
stellte. Das Verhalten wird von Psychologen nicht als irrational angesehen,
sondern als im Prinzip unvermeidbar und kaum steuerbar (KRAMER /HOFF-
MANN 2016, S.404—405).

Im Zusammenhang mit der Media-Equation-These treten weitere Ver-
menschlichungen (Anthropomorphismen) der jeweiligen Maschine auf
(KRAMER/HOFFMANN 2016, S.407—408), derer sich die Nutzer nicht im-
mer bewusst sind:

+ Der Computer wird als intelligenter eingeschitzt, wenn er andere
kritisiert, anstatt sie zu loben

+ Computer, die dhnliche Personlichkeitseigenschaften aufweisen
wie man selbst, werden besser bewertet

+ Komplimente durch Computer haben dhnliche Konsequenzen
wie Komplimente durch reale Personen

+ Sowohl gerechtfertigte als auch ungerechtfertigte Komplimente
wirkten sich positiv auf die Zufriedenheit mit sich selbst, mit der
Interaktion und mit dem Computer aus

+  Ein gemeinsames farbiges Band fiir Computer und Nutzer so-
wie eine gemeinsame Aufgabe im Wettbewerb zu einem anderen
Team konnen eine bessere und schnellere Kooperation der Per-
son mit dem Computer erreichen; zudem bewerten Personen den
Computer als freundlicher und intelligenter
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+ Auftritt von Geschlechterstereotype: Lob durch den Computer

mit minnlicher Stimme wurde als tiberzeugender bewertet als

Lob durch eine weibliche Stimme

+ Weiblichen Stimmen wurde mehr Expertise in Bezug auf Liebe

und Beziehungen zugeschrieben

Erginzende Studien demonstrieren, dass Personen mit hoher Computer-

expertise stirker im Sinne der Media-Equation-These reagieren als Per-

sonen mit niedriger Computerexpertise; dies kénne an der Ubung liegen,

die der erfahrene Personenkreis mit Computern hat, die diese Personen im

Umgang mit Computern entspannter machen kann, daher kénnten auto-

matische Reaktionen im Sinne etwa von Unbekiimmertheit eher auftreten

(KrRAMER/HOFEMANN 2016, S. 408).

Kritiker der Media-Equation-These
bemingeln, dass es sich bei den be-
obachteten Reaktionen und Effekten
der Vermenschlichung nur um ober-
flichliche Phinomene handele, die
cher auf die Anforderungen der ak-
tuellen Situation eingingen und kei-
ne Riickschliisse auf tief verwurzelte
Verhaltensweisen erlaubten. Andere
Untersuchungen, die die Interaktion
Mensch-Mensch und Mensch-Com-
puter verglichen, konnten demnach
nachweisen, dass Personen, die glau-
ben, mit einem anderen Menschen
statt mit einem Computer zu spre-
chen, dreimal mehr Aussagen treffen,
die durch interpersonale (zwischen-
menschliche) Ziele motiviert sind,
etwa freundliche oder feindliche Aus-
sagen.

Ahem. Back to our situation: If we
just replace the word "always" with
"sometimes", it becomes "I
sometimes make mistakes"

Much better, right?

The point is not to act like

everything's all good all the time,
because, well, that's just not true

Even | am constantly learning and
improving. Mistakes fuel learning!

Abbildung 10: Woebot-Screenshot
(eigene Darstellung)
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Die Media-Equation-These bedeutet in Bezug auf digitale Kommunika-
tionskanile, dass eine Automatisierung von Kommunikation méglich wird,
die tiber das reine Austauschen von Fakten hinausgeht. Damit ergeben sich
etwa fiir den Therapiebereich neue Chancen. Psychologen und KI-Exper-
ten der Stanford Universitit haben beispielsweise mit ,Woebot* (Abbil-
dung 9) einen englischsprachigen Chatbot entwickelt, ein automatisches,
textbasiertes Dialogsystem, das durch regelmiflige Gespriche versucht, un-
gesundes Verhalten (wie etwa einen inneren Kritiker) sowie die Muster
dieses Verhaltens zu erkennen und dem Nutzer gegeniiber aufzudecken.
Zielgruppe sind junge Erwachsene, die unter Symptomen von Depression
oder Angst leiden. ,Woebot“ gibt dem Nutzer Tipps aus dem Repertoire
der kognitiven Verhaltenstherapie sowie Motivationshilfen, um das Verhal-
ten zu erkennen und um die eigene Stimmungslage zu verbessern. Die Ent-
wickler erheben aber nicht den Anspruch, einen menschlichen Therapeuten
zu ersetzen (FITZPATRICK/DARCY/VIERHILE 2017). Im Feldversuch mit 70
Versuchspersonen im Alter zwischen 18 und 28 konnte die Experimental-

gruppe ihre Symptome einer Depression signifikant reduzieren.
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4 HANDLUNGSMOGLICHKEITEN ZUR
OPTIMIERUNG VON KOMMUNIKA-
TION UBER DIGITALE KANALE

4.1 BEGRIFFSKLARUNG KOMMUNIKATIONSKOMPETENZ

Kommunikationskompetenz ist die Fihigkeit, angemessenes Kommunika-
tionsverhalten auszuwihlen und damit gesteckte Ziele zu erreichen, ohne
die Interessen der Kommunikationspartner massiv zu verletzen (ROHNER/
SCHUTZ 2016, S.6). Sie kann auch dabei helfen, die Ziele zu formulieren.
In Bezug auf Beruf, Alltagsleben und weitere Herausforderungen wie Er-
ziehung, Gesundheit, Liebe und Freundschaft gilt Kommunikationskom-
petenz als Schliisselkompetenz und Erfolgsfaktor. Sie besteht neben grund-
legenden Eigenschaften wie Sprache aus diesen Fihigkeiten (ROHNER/
ScHUTZ 2016, S.7):

Fihigkeit, die eigene Position wahrzunehmen und angemessen
zu vertreten

Fihigkeit, passende Kanile und Arten zur Ubermittlung von
Nachrichten zu finden

Fiahigkeit, Impulse oder Gefiihle zu kontrollieren, die Kommuni-
kation erschweren kénnen, wie Unsicherheit oder Arroganz
Fihigkeit, das Befinden und das Anliegen von Kommunikations-
partnern zu erschlieflen, nicht nur aus dem, was gesagt wird, son-
dern auch aus den Hinweisreizen und Hintergrundinformationen
wie Gestik und Mimik (vgl. Kapitelabschnitt 3.1, Kanalreduktion:
Qualitative und quantitative Unterschiede zwischen analogen und di-
gitalen Kommunikationskandlen)

121



Handlungsméglichkeiten zur Optimierung von Kommunikation @iber digitale Kanile

. Fiahigkeit, Bedingungen der Situation, der beteiligten Kommu-
nikationspartner und der vorherrschenden Normen zu erkennen
und in die Kommunikation zu integrieren

Kommunikationskompetenz kann entstehen, wenn entweder Sender oder
Empfinger tiber diese Fihigkeiten verfiigen; im Idealfall beide. Dariiber
hinaus beeinflussen viele weitere Effekte und Aspekte aus Personlichkeit,
Umwelt und Situation die Entstehung von Kommunikationskompetenz.

Resultate von Kommunikation sind Wirklichkeitskonstruktionen in den
Kopfen der Beteiligten (vgl. Kapitelabschnitt 2.1, Neue Formen des Konstruk-
tivismus: Grenzen und Feblerquellen digitaler Kommunikation). Kommunika-
tion schafft Wirklichkeit — und Wirklichkeitskonstruktionen beeinflussen
die Art und Weise, wie Menschen ihre Umwelt wahrnehmen. Uberzeugt
ein Mensch einen anderen mit Argumenten durch Kommunikation, dndert
sich dadurch dessen Konstruktion von Wirklichkeit und in Konsequenz
unter Umstinden dessen Verhalten (ROHNER/SCHUTZ 2016, S. 8).

Wichtig: Faktentreue ist keine Voraussetzung fiir erfolgreiche Kommuni-
kation. Auch ein Betriiger kann erfolgreich kommunizieren!

Abgesehen von Wirklichkeitskonstruktionen in den Kopfen von Sender
und Empfinger im Zusammenhang mit den Inhalten der Kommunikation
gibt es ein zweites Resultat von Kommunikation: der Eindruck, den Sender
und Empfinger jeweils vom anderen haben. Sender und Empfinger kon-
nen aus der Kommunikation Riickschliisse auf Variablen ziehen, die nicht
Bestandteil der eigentlichen Botschaft waren. Das ist eine der Kernaussagen
des sogenannten Linsenmodells von Brunswick (ROHNER/SCHUTZ 2016,
S.10—11).
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T

—>» Senden proximaler ErschlieBen distaler
Merkmale Merkmale
Sender Empfanger
A T

Urteil / Riickkopplung

Abbildung 11: Linsenmodell von Brunswick (ROHNER/SCHUTZ 2016, S.10)

Das Linsenmodell von Brunswick beschreibt, wie Eindriicke gebildet wer-
den. Es kann sowohl auf die Wahrnehmung von Personen als auch auf die
Wahrnehmung von Gegenstinden angewandt werden. Das Modell zeigt
die folgenden drei Phasen einer Kommunikation (ROHNER/SCHUTZ 2016,
S.10—11):

Phase 1: Der Sender sendet eine Botschaft, die sogenannten proximalen
Merkmale — sie heiflen so, weil sie dem Empfinger nahe sind (proxima:
Latein, ,in der Nihe von“) und deshalb gut beobachtet werden kénnen. Ge-
meint sind damit also die Inhalte der Nachricht selbst sowie die begleiten-
den Hinweisreize und Hintergrundinformationen (vgl. Kapitelabschnitt 3.1,
Kanalreduktion: Qualitative und quantitative Unterschiede zwischen analogen
und digitalen Kommunikationskandlen). Der Empfinger hat im Linsenmo-
dell keine Moglichkeit, die Faktentreue der Botschaft zu beurteilen, es sei
denn, er kennt alle Fakten bereits. Beispiel: Eine junge Frau bittet einen
Passanten in der Fufigingerzone um eine Spende fiir eine Tierschutzorga-
nisation. Sie wirkt gepflegt, spricht schnell und nutzt in der Argumentation
einen Aktenordner mit Fotos, die misshandelte Tiere zeigen. Sie bittet den
Passanten um eine Spende.
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Phase 2: Kennt der Empfinger die Fakten nicht und misstraut er der Bot-
schaft, hat der Empfinger nur die Moglichkeit, aus allem, was der Sender
sendet, seine Schliisse zu ziehen. Die Fakten sind im Modell das distale
Merkmal (distare: Latein, ,entfernt sein“). Im Beispiel weifl der Passant
nicht, ob die Frau, die ihn angesprochen hat, wirklich fiir die genannte
Spendenorganisation arbeitet oder ob es die Organisation tiberhaupt gibt
oder, wenn ja, wie zielgerichtet die Spende fiir Tiere eingesetzt wird. Der
Passant hat nur die Méglichkeit, aus dem, was die Frau sagt und wie sie
sich verhilt (proximale Merkmale), auf die Fakten (distale Merkmale) zu
schliefien.

Phase 3: Aus den proximalen Merkmalen bildet sich der Empfinger ein
Urteil tiber die distalen Merkmale. Im Beispiel kommt der Passant zu dem
Schluss, dass die Senderin nicht vertrauenerweckend ist und gibt entspre-
chend keine Spende. Er schlief3t dies aus den Fotos (Anzeichen fiir den Auf-
bau emotionalen Drucks) und aus der hohen Sprechgeschwindigkeit der
Frau (ebenfalls ein Anzeichen fiir den Aufbau von Druck). Beide proxi-
malen Merkmale sollen seiner Ansicht nach dazu fithren, schnell an eine
Spende zu kommen, ohne dass Passanten lange nachdenken kénnen. Er
schlieit dies aus den Erginzungsmedien (drastische Fotos, die verletzte
Tiere zeigen), aus den Hintergrundinformationen und Hinweisreizen, das
Gesprochene flief3t nicht in die Betrachtung mit ein. Der Passant schiittelt
mit dem Kopf (Urteil), und in einer Riickkopplung rollt die Senderin ge-
nervt mit den Augen (Feedback zum Urteil).

Kommunikation kann also mehrere Resultate haben: Erstens die Wirk-
lichkeitskonstruktion anhand der Botschaft selbst (beim Empfinger, im
Beispiel vielleicht: ,diese Betriiger), zweitens eine Bewertung von Sen-
der respektive Empfinger (im Beispiel vielleicht: ,herzloser Spiefibiirger®)
(ROHNER/SCHUTZ 2016, S.10) — und last but not least eine erwiinschte
(Spende) oder unerwiinschte Handlung (Kopfschiitteln).

Kommunikationskompetenz ist demnach die Fihigkeit, diese Resultate
bewusst, absichtlich und zielgerichtet erreichen zu kénnen — auf der Seite
von Sender und Empfinger. Faktentreue kann dem Sender helfen, ist aber
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keine Voraussetzung fiir den Erfolg. Das machen Propaganda, Werbung
und auch Verschworungstheoretiker tiglich deutlich.

Auf der Seite des Empfingers bedeutet Kommunikationskompetenz, sich
der Wirkweisen und Mechanismen der menschlichen Kommunikation
(wenigstens in Ansitzen) stets bewusst zu sein, um nicht etwa durch eine
Werbebotschaft manipuliert zu werden.

Ein Beispiel fiir zielgerichtete Kommunikation sind sogenannte persuasi-
ve Botschaften (Persuasion: Englisch, Uberzeugung), also Botschaften, die
iberzeugen sollen, die im Sinne des Senders eine Wirklichkeitskonstruk-
tion beim Empfinger hervorrufen sollen. Persuasiven Botschaften kommt
eine wichtige Rolle im Bereich der Medienwirkungen zu. Beispiele: Wer-
bung, Public-Relations-Mafinahmen (PR) oder politische Kampagnen,
aber auch Kampagnen von sogenannten Non-Government-Organisationen
(NGOs, Nichtregierungsorganisationen, z.B. Arzte ohne Grenzen) oder
dhnlichen Interessengemeinschaften (TREPTE/REINECKE 2013, S.127). Ge-
rade in digitalen Kommunikationskanilen gibt es eine hohe Vielzahl von
persuasiven Botschaften. Fiir viele marktwirtschaftliche Unternehmen sind
persuasive Botschaften in digitalen Kanilen iiberlebenswichtig geworden,
aber auch Organisationen, die auf Spenden angewiesen sind, haben ihre
Erlésmodelle stark auf digitale Kanile ausgerichtet. Ziel einer persuasiven
Botschaft ist immer entweder die Verstirkung einer bestehenden Haltung
oder das Erzeugen einer bestimmten Haltung beim Empfinger.

Ein Empfinger kann grundsitzlich vier verschiedene Haltungen einer Bot-

schaft gegeniiber einnehmen: positiv, negativ, indifferent (,ist mir egal®)
und ambivalent (,,gemischte Gefiihle®):
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Schwache negative Starke negative
Reaktion Reaktion
Starke positive Positive Haltung Ambivalente Haltung
Reaktion
Schwache positive Indifferente Haltung | Negative Haltung
Reaktion

Tabelle 5: Mgliche Haltungen, resultierend aus Reaktionen auf eine persuasive Botschaft
(eigene Darstellung)

Trifft eine persuasive Botschaft auf einen Empfinger, wird die Nachricht
verarbeitet. Eines der Modelle, das die Verarbeitung beschreibt, ist das Ela-
boration Likelihood Model (ELM). Das ELM ist das einflussreichste psy-
chologische Modell zur Uberzeugung und Einstellungsinderung (TREPTE/

REINECKE 2013, S.128). Demnach kann sich eine Einstellung aufgrund von

zwei unterschiedlichen Mechanismen indern. Diese Mechanismen unter-

scheiden sich in der Intensitit, mit der die persuasive Botschaft elaboriert,

also kognitiv verarbeitet wird.

Die zwei Mechanismen bzw. Routen des ELM:
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Die zentrale Route der Informationsverarbeitung, bei der die
persuasive Botschaft intensiv kognitiv verarbeitet wird und mit
Vorwissen in Bezug gesetzt wird. Entscheidend fiir eine Ande-
rung der Einstellung sind Stirke und Qualitit der Argumente.
Die periphere Route der Informationsverarbeitung, bei der der
Empfinger die Botschaft nur mit geringem kognitiven Aufwand
verarbeitet und sich, wenn tiberhaupt, nur schwach mit den Ar-
gumenten auseinandersetzt. Einen grofleren Einfluss auf die
Einstellung haben hier die peripheren Hinweisreize, etwa die
wahrgenommene Glaubwiirdigkeit, das Auftreten oder die At-
traktivitit des Senders: Je attraktiver beispielsweise die kommu-
nizierende Person, desto stirker der periphere Hinweisreiz.
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Dazu ein Hinweis am Rande: Menschen behandeln attraktive Personen

wohlwollender als unattraktive Personen und schreiben den Schénen posi-

tivere Eigenschaften zu (ROHNER /SCHUTZ 2016, S.11).

Persuasive Botschaft

Y J

Motivation zur Verarbeitung? |

Periphere Einstellungs-

|
. I
anderung |
Einstellung ist relativ |
1

1

kurzfristig, anféllig und
wenig verhaltenspradikativ

(Persénliche Relevanz, Needfor .~~~ = = 7 -----
cognition usw.) Nein Ja
Ja - -
v Periphere Reize
?
Fahigkeit zur Verarbeitung? Nein vorhandep.
(keine Ablenkung, Wiederholung, (etwa pos/neg. Stimmung,
Vorwisser’n usw) ! Attraktivitat des Senders,
) Anzahl der Argumente
Ja usw.)
Y A A

Art der Verarbeitung
(urspriingliche Einstellung, Qualitat Nein
der Argumente etc.)

Uberwiegend | Gberwiegend| neutral,

ositive negative |weder/noch .
GF;danken Gedganken : Beibehalten/ !
, Wiedererlangen :
¢ ¢ i derAnfangs- |
Anderung der kognitiven g einstellung
Struktur: [ T T T T 7T
neue Kognitionen gespeichert? Nein

I
| Zentrale positive
I Einstellungsénderung

Zentrale negative |
Einstellungsanderung |

Einstellung ist relativ dauerhaft, resistent und
verhaltenspradikativ (beeinflusst das Verhalten)

Abbildung 12: Das Elaboration Likelihood Model (ELM) und die zentrale vs. periphere
Route der Informationsverarbeitung (Trepte/Reinecke 2013, S.129)
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Abbildung 11 enthilt die grundlegenden Postulate des ELM. Die Postu-
late ermoglichen ein besseres Verstindnis des Wechselspiels zwischen
Prozessen der Informationsverarbeitung, den Inhalten der Botschaft und
den Fihigkeiten und der Motivation der Empfinger. In der Kombination
kann das ELM medieninduzierte Einstellungsinderungen erkliren. Ent-
scheidend fiir die Robustheit und Langlebigkeit der geinderten Einstel-
lung ist die Intensitit der Elaboration. Zudem haben stirker elaborierte
Botschaften einen stirkeren Einfluss auf das Verhalten des Empfingers als
Einstellungen, die aufgrund peripherer Informationsverarbeitung zustande
gekommen sind (TREPTE/REINECKE 2013, S.128—129).

Das ELM wird besonders intensiv im Kontext der medienpsychologischen
Wirkungsforschung eingesetzt, ein Beispiel verdeutlicht die Ubertragbar-
keit des ELM auf Medienbotschaften und Werbung (TREPTE/REINECKE
2013, S.130—131): In einem Experiment zeigten Forscher Probanden eine
von vier Versionen einer Werbeanzeige fiir Einwegrasierer. Die vier un-
terschiedlichen Fassungen variierten sowohl in der Stirke der Argumente
(stark vs. schwach) als auch im Prominentenstatus der Werbefiguren (be-
rihmt vs. unbekannt). Die Relevanz fiir den einzelnen Probanden wurde
variiert, indem der Hilfte der Versuchspersonen vermittelt wurde, das be-
worbene Produkt sei in Kiirze auch in ihrer Region erhiltlich (hohe Rele-
vanz) bzw. nicht verfugbar (niedrige Relevanz). Als Ergebnis kam heraus,
dass fiir Probanden in der Versuchsbedingung mit hoher Relevanz die Stir-
ke der Argumente einen hoheren Einfluss hatte als fiir Probanden in der
Bedingung mit geringer Relevanz; fiir den Prominentenstatus ergab sich
ein umgekehrtes Bild, dieser hatte einen stirkeren Einfluss bei niedriger als
bei hoher Relevanz. Die Erklirung: Ist eine Botschaft von niedriger Rele-
vanz fiir einen Empfinger, nutzt dieser eher die periphere Route der Infor-
mationsverarbeitung. Innerhalb dieser Route schenkt der Empfinger peri-
pheren Reizen eher Aufmerksamkeit, da die zentrale Botschaft ja weniger
relevant ist. Die periphere Route dagegen beschiftigt sich eher mit den pe-
ripheren Reizen. Vereinfacht formuliert: Wer sich nicht fiir den Kauf eines
Autos interessiert, beschiftigt sich beim Ansehen eines TV-, Kino- oder
Youtube-Werbespots vielleicht eher mit den Gesichtern der Menschen, die
in dem Spot gezeigt werden; erst recht, wenn es sich um Prominente han-
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delt. Voraussetzung fiir das Verarbeiten einer Botschaft mit der zentralen
Route der Informationsverarbeitung ist neben der Relevanz auch die Moti-
vation der Person, sich damit zu beschiftigen, sowie die kognitiven Fihig-
keiten des Empfingers (Six 2017 B, S. 456).

Der Einfluss von medienvermittelten persuasiven Botschaften kann fiir den
Empfinger zum Problem werden. Dies betrifft auch (Massen-)Kommuni-
kation iiber digitale Kanile, tiber die viele persuasive Botschaften gesen-
det werden. Problematisch kann es fiir den Einzelnen werden, wenn die
propagierten Inhalte kontrir zum Selbstkonzept bzw. zur Selbstwahrneh-
mung sind. Weist das vermittelte Bild dann auch noch Verzerrungen auf,
wie etwa in Bezug auf die Darstellung von Korperidealen (,,Bikinifigur®)
oder die Verbreitung von Stereotypen (,Mann = Erndhrer der Familie®),
kann ein Empfinger stark unter Druck geraten (TREPTE/REINECKE 2013,

S.137—-138).

Das ELM lisst sich auch auf Nachrichtensendungen und andere Medienin-
halte iibertragen. Das Rezeptionsverhalten von Empfingern von Nachrich-
tensendungen dhnelt der peripheren Route, die im ELM beschrieben wird
(TREPTE/REINECKE 2013, S.131): Durch die schiere Menge der Informatio-
nen einer Nachrichtensendung sind die Empfinger nur wenig involviert
(vgl. Kapitelabschnitt 3.5, Selbstoffenbarung und emotionale Beteiligung). In der
Folge verarbeiten die Empfinger nicht alle Informationen, sondern eher
vertraute oder leicht zugingliche. Fakten werden kaum erinnert — Fach-
leuten gilt dieses Verhalten als rational, da die kognitive Kapazitit eines
Empfingers begrenzt ist, gerade in der heutigen Zeit.

Sowohl narrative Konzepte als auch fiktionale Inhalte, besonders in Kom-
bination, konnen eine eigene Uberzeugungskraft entwickeln (TREPTE/REI-
NECKE 2013, S.131—132). Im Vergleich zwischen Persuasion mithilfe von
nachrichtlichen, faktischen Medieninhalten und narrativ-fiktionalen Inhal-
ten laufen laut Einschitzung verschiedener Forscher andere psychologische
Prozesse ab. Es macht demnach einen Unterschied, ob ein Empfinger eine
Nachrichtensendung tiber die Aufstinde in Birma ansieht oder ob er den
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Spielfilm ,The Lady® von Luc Besson sieht, der sich ebenfalls auf den Auf-
stand bezieht.

Dieses Konzept der Uberzeugungskraft fiktiver Geschichten wird Trans-
portation genannt (TREPTE/REINECKE 2013, S.131—132). Greift das Kon-
zept, verwendet ein Betrachter grofie Anteile seiner Elaborationsressourcen
auf die Geschehnisse der Narration. Dies schliefit sowohl kognitive Kapa-
zititen wie Aufmerksambkeit als auch emotionale Beteiligung mit ein, die
oft sogar der Startpunkt fiir Narration ist, etwa in Form von Hoffnung fiir
den Hauptdarsteller. Die Qualitit der Narration und das Absorptionsver-
mdogen des Empfingers beeinflussen die Transportation. Auch die Situation
kann die Transportation beeinflussen, etwa durch Ablenkung. Durch die
Transportation riickt die echte Welt ein Stiick zur Seite, die medial ver-
mittelte Welt wird zum kognitiven Bezugsrahmen. Der Empfinger be-
trachtet die Inhalte der Narration weniger kritisch und vergleicht weniger
mit bestehendem Wissen. Einstellungsinderungen auf der Grundlage von
fiktiven Inhalten sind stabil und kénnen sich mit der Zeit sogar weiter ver-
stirken (TREPTE/REINECKE 2013, S.132—133). Demnach vergisst der Emp-
finger schneller den fiktiven Hintergrund als die Botschaft selbst. In einem
Experiment konnten Forscher beispielsweise nachweisen, dass Probanden
der Experimentalgruppe nach dem Lesen einer Kurzgeschichte sachlich fal-
schen Inhalten (z. B. ,Zihneputzen ist schlecht fiir die Zihne“) stirker zu-
stimmten als Probanden der Kontrollgruppe, in deren Version der Kurzge-
schichte die entsprechende Aussage nicht vorkam. Die Nihe der Narration
zu den Erfahrungen des Empfingers begiinstigt die Transportation. Unter
Marketingexperten und Journalisten sind der Effekt der Transportation
und die Mechanismen dessen Anwendung als ,,Storytelling” bekannt.

Viele der hier beschriebenen Effekte lassen sich gut im Labor nachweisen.
Doch ein umfassendes Verstindnis persuasiver Prozesse bleibt schwierig
(TrREPTE/REINECKE 2013, S.133): Eng umgrenzte Einstellungsinderungen
lassen sich im Labor durchaus nachvollziehen. Im Alltagsleben aber, in dem
Menschen tiglich einer Vielzahl konkurrierender Persuasionsversuche aus-
gesetzt sind, vollziehen sich Einstellungsinderungen in einem komplexen
Wechselspiel aus fiktionalen und non-fiktionalen persuasiven Botschaften.
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Kiunftig bleibt eine Herausforderung fiir die medienpsychologische For-
schung.

In Bezug auf Kommunikation tiber digitale Kanile kommt der Transpor-
tation eine Bedeutung zu, sobald ein Rezipient sich im Feld von Massen-
kommunikation bewegt, in dem es auch beispielsweise Werbebotschaften
gibt. Unternehmen, aber auch Vereine, Nichtregierungsorganisationen und
politische Parteien nutzen den Effekt in unterschiedlichen Maflen. Insofern
ist der Effekt relevant fiir die Kommunikationskompetenz, sowohl auf der
Seite des Senders als auch auf der Seite des Empfingers.

Abbildung 12 zeigt den Transportation-Effekt in Aktion. Die Nichtregie-
rungsorganisation Campact macht sich den Effekt zunutze, um Reichweite
und Wirkung zu erzielen. Die E-Mail mit der Betreftzeile ,Sie konnte noch
leben“ macht beim Empfinger Werbung fiir eine Online-Petition, die es
zu unterschreiben gilt. Thema der E-Mail sind sogenannte Abbiege-Assis-
tenz-Systeme fiir Lkw, die dem Fahrer helfen kénnen, Radfahrer im to-
ten Winkel zu erkennen. Statt mit den technischen Vorziigen der Systeme
oder mit der Zahl der durch Lkw verletzten Radfahrer pro Jahr in den Text
einzusteigen, startet Campact mit einer Emotionalisierung mit einem be-
troffenen Midchen, das von einem Lastwagen iiberrollt wurde, und mit
einer Frau, die einen Unfall mit einem Lkw iiberlebte und die nun fiir Ab-
biege-Assistenz-Systeme kimpft.

Campact stellt erst die personliche Geschichte von Betroffenen dar (,Im
nichsten Moment tiberrollt ...“) und schafft damit eine Grundlage fiir die
emotionale Beteiligung des Lesers. Im Anschluss weitet die Organisation
die Reichweite des Themas aus, erhoht so den Handlungsdruck (,,Abbie-
gende Lastwagen haben dieses Jahr in Deutschland bereits 15 Radfahrer/
innen getdtet.“). Erst danach kommt Campact auf die eigenen Interessen
zu sprechen — der Empfinger soll eine Online-Petition unterzeichnen, und
die potenzielle Wirksamkeit von Unterschrift und Petition stiitzt Campact
mit dem Hinweis auf Verkehrsminister Andreas Scheuer. Dieser ,koénnte
sich dafiir einsetzen®.
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Mit Angst auf dem Rad

Der tote Winkel ist todlich: Wenn Lastwagen abbiegen, sind Radfahrer/innen in
Lebensgefahr. Eine einfache Technik kénnte Leben retten — doch sie wird nicht
standardmanig in LKW eingebaut, die gesetzliche Vorschrift fehlt. Janine Schulz will
das andern und braucht dazu Ihre Hilfe!

Hallo *

die Ampel springt auf griin, das kleine Madchen tritt kraftig in die Pedale. Im nachsten
Moment Uberrollt ein tonnenschwerer LKW die Neunjahrige, als er an der Ampel rechts
abbiegt. Er begrabt das Kind und sein blau-weiRes Fahrrad unter sich. Wenig spater
stirbt das Madchen in einem Miinchener Krankenhaus.[1] Das ist der jiingste Fall in
einer traurigen Reihe: Abbiegende Lastwagen haben dieses Jahr in Deutschland
bereits 15 Radfahrer/innen getotet.[2]

,Jedes Mal, wenn ich von so einem Unfall in der Zeitung lese, kommen die
Erinnerungen hoch®, sagt Janine Schulz aus Bremen. Zwei Wochen lag sie im
kiinstlichen Koma, nachdem sie ein Laster tUberfahren hatte. Vier Jahre ist das jetzt
her. ,,Dass ich noch lebe, ist reines Gliick. Dabei wire der Unfall vermeidbar
gewesen!” Ein sogenannter Abbiege-Assistent kann Radfahrer/innen im toten Winkel
in der Fahrerkabine sichtbar machen.[3] Eingesetzt wird die Technik kaum. ,Das ist
verantwortungslos!*, sagt die 32-Jahrige. Sie fordert mit einer Petition auf WeAct, der
Petitionsplattform von Campact, dass der Assistent fir LKW zur Pflicht wird.

Verkehrsminister Andreas Scheuer (CSU) kénnte sich dafiir einsetzen. Bislang hat er

Sie ist nicht bereit, langer zu warten. ,,Jetzt mii oglichst viele M h

Verkehrsminister Andreas Scheuer zeigen, dass wir keinen einzigen Radtoten
durch LKW mehr dulden.” Sie haben es in der Hand: Unterzeichnen Sie die Petition
von Janine Schulz und holen Sie die Radfahrer/innen aus dem toten Winkel der
Lastwagen!

Auch nach vier Jahren wird Janine Schulz téglich an ihren Unfall erinnert:
Hinknien, schnelles Laufen, Kinder tragen — das alles geht nicht mehr. Fir die
Erzieherin ein Desaster. Doch sie gibt nicht auf: ,Seit einigen Monaten arbeite ich
wieder, und vor kurzem bin ich zum ersten Mal mit dem Fahrrad zur Kita gefahren®,
erzahlt sie stolz. ,Sicher habe ich mich dabei allerdings nicht gefiihlt.”

Seit Jahren wéchst sowohl der LKW- als auch der Radverkehr in Stadten — fiir
Radfahrer/innen ist das ein gefahrliches Pflaster: 38 Menschen wurden 2017 bei
Abbiegeunféllen getétet. Der ADFC befiirchtet, dass die Zahl 2018 auf 40 Unfalltote
steigen wird.[4] Dabei kostet ein zuverldssiger Abbiege-Assistent nur etwa 1.500
Euro - eine geringe Summe verglichen mit den Menschenleben, die er schiitzt.

LIch méchte, dass Schulkinder, ich selbst und einfach jeder ohne Angst aufs Fahrrad
steigen kann*, sagt Janine Schulz. Dass sie ihre Geschichte noch erzahlen kann,
begreift sie als Chance. Sie kénnen Janine Schulz dabei unterstiitzen: Der Abbiege-
Assistent ist ein einfacher Schritt zu mehr Sicherheit im StraRenverkehr — sorgen Sie
dafiir, dass die Bundesregierung ihn jetzt geht und so das Leben von Radfahrer/innen
rettet!

Diese Petition wurde auf WeAct, der Petitionsplattform von Campact, gestartet. Es ist
also keine Kampagne von Campact. Da viele Campact-Unterstiitzer/innen diese
Petition beflirworten, méchten wir Sie mit dieser E-Mail gerne darauf hinweisen.

Herzliche Griike
Simone Katter, Campaignerin fiir WeAct

nichts getan. ,Wie viele Neunjahrige missen denn noch sterben?”, fragt Janine Schulz.
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Bleibt die Frage nach moglichen Langzeiteffekten von persuasiven Bot-
schaften. Typischerweise verblasst die Wirkung dieser Botschaften mit der
Zeit und die Einstellung zum Thema nihert sich mit fortschreitender Zeit
wieder der Einstellung vor der Rezeption der persuasiven Botschaft an (Ap-
PEL/RICHTER 2016, S.333).

Hat eine persuasive Botschaft allerdings einen negativen peripheren Reiz,
wie eine unattraktive oder nicht vertrauenswiirdige Quelle, kann die Wir-
kung der persuasiven Botschaft zu einem spiteren Zeitpunkt stirker sein
als kurz nach Empfang, und das auch ohne weitere Persuasionsversuche in
der Zwischenzeit. Das ist der sogenannte Sleeper-Effekt (APPEL/RICHTER
2016, S.333—334). Das kann dazu fithren, dass die erwiinschte Wirkung
einer Werbebotschaft nicht unmittelbar nach Rezeption der Botschaft ein-
tritt, sondern erst spiter, wenn die negativen peripheren Reize verblasst
sind. Je mehr Zeit verstreicht, desto schwerer fillt es Empfingern, Bot-
schaft und Quelle miteinander in Verbindung zu setzen (APPEL/RICHTER
2016, S.335). Dadurch verliert die Information der Unglaubwiirdigkeit
der Quelle ihren Einfluss auf die Einstellung. Der Sleeper-Effekt tritt am
stirksten auf, wenn die negativen peripheren Reize erst nach einer einge-
henden Auseinandersetzung mit den Inhalten auftauchen, etwa wenn erst
nach der intensiven Beschiftigung mit einer Studie der Hinweis kommt,
dass die Quelle der Studie unseriés ist.

4.2 MEDIENKOMPETENZ ALS ANPASSUNGSREAKTION AUF DIE WIR-
KUNGEN DIGITALER KOMMUNIKATION

Zusammenfassend lisst sich sagen, dass digitale Kommunikationskanile
viele Einfliisse auf Rezipienten haben kénnen — unabhingig vom Inhalt
der Botschaft. Zu diesen Einfliissen gehoren, abhingig von der jeweiligen
technischen und sozialen Ausprigung des Kanals:

. Ubertragung weniger Hintergrundinformationen und Hinweis-
reize wie Mimik und Gestik
+  Asynchronitit
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+ Massenhaftes Auftreten persuasiver Botschaften (offen und ver-

deckt)

+  De-Individuation und damit potenzielle Verstirkung aggressiven
Verhaltens

+ Verstirkung von pro-sozialem Verhalten durch Vorbilder oder
Medien

. Suchmaschinen fordern unter Umstinden das schnelle, ober-
flichliche Uberfliegen von Information

+  Endgerite zur Darstellung von digitalen Kommunikationskani-
len bergen grofles Ablenkungspotenzial

+ Algorithmen und Funktionsweisen, die die Entstehung von Fil-
terblasen, Echokammern und Echordumen begiinstigen kénnen

+  Internetsucht mit moglichen Folgen wie Einsamkeit und Depres-
sion

+ Selbstdarstellung

« Hyperpersonlichkeit

+  Schnelle Entstehung von Gruppenzugehérigkeit und dadurch be-
dingtes Zuriicktreten der personalen Identitit hinter die soziale
Identitit

+ Zeitverbrauchende Elemente wie Gamification oder Provokateu-
re (,Trolle®)

Um vor diesem Hintergrund die eigenen Ziele im Bereich der digitalen
Kommunikation so effektiv und effizient wie moglich zu verfolgen, emp-
fiehlt es sich nicht nur, die genannten Einfliisse stetig zu vergegenwirti-
gen, sondern auch die eigene Medienkompetenz zu stirken. Empirische
Studien zeigen, dass mit der Vermittlung von Medienkompetenz Erfolge
erzielt werden konnen. Erste Diskussionen zum Stichwort regten sich in
Deutschland im Jahr 1984, das Jahr, in dem der private Fernseh-Rundfunk
seinen Betrieb aufnahm. Ab sofort galten im Rundfunk nicht mehr nur die
Vorgaben der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten wie WDR, SWR,
ZDF oder Deutschlandradio, sondern auch die kommerziellen Ziele der
ersten privaten Fernsehsender wie ,Sat.1“ und ,RTL plus“. Es gab eine
neue Komponente auf die bundesdeutschen Fernseher — die konsequen-
te Orientierung an den Interessen der Zuschauer. Sendungen, die ganz im
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Gegensatz zu dem, was bislang aus ARD und ZDF bekannt war, ihren
Schwerpunkt auf Gewalt, reiflerische Unterhaltung und Erotik legten,
regten bundesweit scharfe Diskussionen an. Es gab einen Bruch zwischen
»vorher und ,nachher“. Wie wiirden die Empfinger auf die neuen Inhalte
reagieren? Medienforscher befassten sich stark mit der Medienkompetenz
der Konsumenten; aktuell ist die Forschung weitgehend unter dem Begrift
der ,media literacy bekannt (Literacy: Englisch, ,Fihigkeit, zu lesen®, wird
auch auf andere Bereiche angewendet, etwa: ,,computer literacy®, die Fahig-
keit, mit Computern umzugehen).

Medienkompetenz oder auch media literacy ist die Fihigkeit, Medien kri-
tisch, selbstbestimmt und verantwortlich zu nutzen, zu verstehen und zu
bewerten (TREPTE/REINECKE 2013, S.205).

Im Zusammenhang mit digitalen Kommunikationskanilen beinhaltet Me-
dienkompetenz auch die Fihigkeit, mit Inhalten aus eben diesen Kanilen
kritisch, selbstbestimmt und verantwortlich umgehen zu konnen. In der
Regel wird dies Botschaften aus dem Bereich der Massenkommunikation
betreffen, also etwa Diskussionen in Foren oder in Sozialen Medien.

Die Begriffe ,kritisch, selbstbestimmt und verantwortlich® eignen sich
nicht, um Medienkompetenz angemessen und vollstindig zu beschreiben,
sie geben nur einen ersten Hinweis, was gemeint ist. An der Ausdeutung
und Begriffsbestimmung von Medienkompetenz haben seit Mitte der
1970er-Jahre viele Psychologen, Medienforscher und Fachleute aus dem
Bereich der Medien gearbeitet, eines der ersten Modelle geht auf den Me-
dienpidagogen Dieter Baake zuriick, der das Bielefelder Medienkompe-
tenz-Modell aufgestellt hat. Nach diesem besteht Medienkompetenz aus
den vier Feldern Mediennutzung, Medienkunde, Mediengestaltung und
Medienkritik (SANDHAGEN 2017, S.1076). Zwar spielt Baakes Modell in der
aktuellen medienpsychologischen Forschung kaum noch eine Rolle, als ers-
ten Einstieg in und groben Uberblick iiber das Thema Medienkompetenz
ist es heute noch tauglich (TREPTE/REINECKE 2013, S.207—208). Das hier
sind die vier zum Teil miteinander verbundenen Dimensionen des Biele-
felder Medienkompetenz-Modells:
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1. Mediennutzung: die Fihigkeit, Medieninhalte sinnvoll in vorhan-
dene Denk- und Gedichtnisstrukturen zu integrieren. Hier ist ins-
besondere die interaktive Nutzung gemeint, die iiber das passive
Empfangen von Inhalten hinausgeht. Mit steigender Komplexitit
der Inhalte steigt auch die kognitive Anforderung an den Empfin-
ger, selbst bei Unterhaltungsformaten.

2. Medienkunde: beinhaltet das Wissen tiber das Mediensystem,
etwa iiber die Arbeit von Redaktionen, Drehbuchautoren, das
Wissen iiber verschiedene Programmformate, iiber Finanzierung
und Steuerung von Verlagen oder Rundfunksendern. Gleichzeitig
adressiert diese Dimension die Fertigkeit, mit Medien konkret
umzugehen, also etwa Computer- und Internetkenntnisse.

3. Mediengestaltung: die Fihigkeit, Medienangebote zu erstellen, zu
verandern und weiterzuentwickeln sowie neue Formate zu erzeu-
gen.

4. Medienkritik: das Erfassen und Verstehen problematischer Pro-
zesse des Mediensystems, die Anwendung solcher Entwicklungen
auf den eigenen Lebenszusammenhang und ihre ethische Reflek-
tion.

Das Bielefelder Medienkompetenzmodell ist mit diesen vier tibersichtli-
chen Dimensionen ein sehr handhabbarer Katalog, der etwa fiir praktische
Schulungen starke Relevanz hat (TREPTE/REINECKE 2013, S.208). Ein An-
satz hier ist, Kritikfihigkeit im Hinblick auf Werbung zu férdern, etwa
Jugendliche zu schulen, tiberschlanke Models aus der Werbung nicht als
Standards zu begreifen, sondern den Charakter der Inszenierung dahin-
ter zu begreifen und die Darstellung als kiinstliches Produkt einzustufen
(TREPTE/REINECKE 2013, S.208). Dies gewinnt gerade in Zeiten von Face-
book, Instagram und YouTube an Relevanz. Gerade diese drei digitalen
Kommunikationskanile sind bei Kindern und Jugendlichen sehr beliebt
und liefern sehr viele inszenierte Darstellungen, die nicht mal einen kom-
merziellen Hintergrund haben miissen. Viele der konsumierbaren Inhalte
gerade auf Blogs oder YouTube stammen aus der Zielgruppe selbst, haben
demnach eine hohe Glaubwiirdigkeit und sind dennoch stark inszeniert.

Das ist vielen Empfingern in unterschiedlicher Ausprigung bewusst:
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Wie nutzen Jugendliche interaktive Angebote im Internet?

Selbstdarsteller,
12%

Info-Nutzer
25%

Gelegenheitsnutzer
19%

Medienkonsumenten
24%
Digitale Bewohner
20%

Abbildung 14: Nutzungsverhalten von Jugendlichen im Alter von 12 bis 25 Jahren im Inter-
net. Stand: 2015. (ALBERT/HURRELMANN/QUENZEL 2015)

Unter Jugendlichen beispielsweise ist das Nutzungsverhalten von digitalen
Kommunikationskanilen und interaktiven Medienangeboten im Internet
sehr unterschiedlich, 24 Prozent gehoren laut der Jugendstudie 2015 von
Shell zu den Medienkonsumenten, bei denen die Unterhaltung dominiert.
25 Prozent bilden die Gruppe der Info-Nutzer, die eher weiblich, ilter und
besser gebildet sind; Unterhaltung und interaktiver Austausch spielen bei
dieser Gruppe eine geringere Rolle. Die digitalen Bewohner (20 Prozent)
sind eher minnlich und eher ilter und nutzen das Internet allumfassend,
zur Unterhaltung, zum interaktiven Austausch und fir Informationen.
Sie finden sich quer durch alle gesellschaftlichen Schichten. Die Gelegen-
heitsnutzer (19 Prozent) gehen allen drei Nutzungsarten des Internets
(Unterhaltung, interaktiver Austausch, Information) weniger hiufig nach
und finden sich eher unter jiingeren Jugendlichen mit etwas geringerem
Bildungsstandard. 12 Prozent bilden die Gruppe der interaktiv-orientierten
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Selbstdarsteller, die vor allem die interaktiven Mdoglichkeiten der Sozialen
Medien nutzen, sie sind hiufiger minnlich.

Wihrend das Bielefelder Medienkompetenzmodell auch als Schutzschild
gegeniiber den Einfliissen und Manipulationen des Medienbetriebs begrif-
fen werden kann, bemiiht sich das Prozessmodell der Medienkompetenz
von Norbert Groeben um das Individuum als gesellschaftlich handlungs-
fihiges Subjekt, das in der Lage ist, sich nicht nur mit Medien, sondern
auch trotz Medien in der Gesellschaft zurechtzufinden und sich diese zu-
nutze zu machen. Anstatt auf Abwehr setzt Groeben also auf Integration,
und zwar im Sinne eines humanistischen Menschen- und Medienbildes,
das vor allem das individuelle Wachstum, die intellektuelle und persénliche
Weiterentwicklung sowie den Genuss in den Vordergrund stellt (TREPTE/
REINECKE 2013, S.208—-200).

Beide Modelle beachten alle Aspekte der Medienrezeption, also Rezeption,
Kommunikation und Produktion. Alle drei Aspekte kommen auch in der di-
gitalen Kommunikation zum Tragen. Groebens Prozessmodell betont einen
normativen, also einen normvorgebenden, regelvorgebenden Aspekt: Medi-
enkompetenz ist eine Zielvorgabe, die gesellschaftlich gewiinscht ist (TREP-
TE/REINECKE 2013, S.209). Dahinter steckt der Wunsch, den Umgang mit
Medien zu regulieren, was die Diskussion um gesellschaftspolitische Fra-
gen erdfinet, die nicht ohne Werturteile beantwortet werden kénnen.

Groeben erweitert das Bielefelder Modell vor allem um die Dimensionen
»Genuss“ und ,aktive Unterhaltungsnutzung®. Er definiert sieben Prozess-
dimensionen, auf denen Medienkompetenz messbar gemacht werden kann
(TREPTE/REINECKE 2013, S.209—211):

1. Medienwissen und Medialititsbewusstsein
Umfasst die Fihigkeit, zwischen Fiktion und Realitit zu unter-
scheiden sowie zwischen parasozialen Beziehungen (Beziehungen
zu Medienakteuren wie etwa Protagonisten aus einem Film) und
Beziehungen zu Personen aus dem eigenen Umfeld (Orthosoziali-
tit). Beinhaltet auch das Wissen tiber kiinstlerische, rechtliche und
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wirtschaftliche Rahmenbedingungen und tiber die Arbeitsweise von
Unternehmen, die Medien herstellen. Auch das Wissen um die In-
tention und mogliche Wirkungen von Medieninhalten ist Teil dieser
Dimension.

Medienspezifische Rezeptionsmuster
Umfasst die technischen Fihigkeiten des Mediums, etwa Auswahl
und Anwendung.

Medienbezogene Genussfihigkeit

Beschreibt die Fihigkeit, sich unterhalten zu lassen, ohne sich im Me-
dienangebot zu verlieren sowie Identifikation ohne Selbstaufgabe und
Abgrenzung zwischen Genuss und Sucht.

Medienbezogene Kritikfihigkeit

Der Nutzer ist fihig, die Qualitit von Medieninhalten zu bewerten.
Damit ist kein einfaches Werturteil im Sinne von ,,gut” oder ,Jlangwei-
lig" gemeint, sondern die Qualitit bezieht sich auf die Einordnung des
Medieninhaltes in seinen Kontext. Gemeint ist etwa die Fihigkeit,
einen Zeitungsbericht oder einen Text im Internet vor dem Hinter-
grund der politischen Orientierung oder des Interesses des Autors zu
beurteilen.

Auswahl und Kombination von Medieninhalten
Fahigkeit, Medien bewusst und zielfithrend auszuwihlen und zu
kombinieren.

Produktive Partizipationsmuster

Schon seit Erfindung der Druckerpresse stand neben dem Medien-
konsum auch immer der Gedanke der Medienproduktion. Wihrend
es bis zur Jahrtausendwende vor allem Technik- und Rundfunkbe-
geisterte waren, die etwa die Biirgersender und Offenen Kanile der
Republik bespielten, brach mit dem sogenannten ,Web 2.0 ab etwa
dem Jahr 2000 eine neue Generation als ,,Prosumenten” auf, um die
Produktions- und vor allem Sendemdglichkeiten von Anbietern wie
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YouTube, Flickr oder Facebook zu nutzen. Dies impliziert, dass die
Medieninhalte sich verindern. Erfolgreiche YouTuber wie Gronkh,
Bibi oder Die Lochis erstellen und verbreiten Inhalte, die iiber keine
klassische Plattform wie offentlich-rechtlicher oder privater Rund-
funk eine Chance gehabt hitten, zu entstehen. Medienproduktion ist
ein wesentlicher Bestandteil des Lebens des Teils der Gesellschaft ge-
worden, der eine hohe Affinitit zum Internet und wenig Bedenken in
Sachen Privatsphire hat.

7. Anschlusskommunikation
Enthilt die Fihigkeit, in einer mediatisierten Gesellschaft am Dis-
kurs iiber Medieninhalte und -system teilnehmen zu kénnen sowie
die Motivation dazu.

Kritiker merken an, dass Groebens Arbeiten zur Medienkompetenz aktuell
viel zu selten aufgegriffen und in empirischen Studien umgesetzt werden
(TREPTE/REINECKE 2013, S. 211).

Andere aktuelle Forschungsarbeiten zum Thema Medienkompetenz beto-
nen, wie wichtig das Wissen um die Konstruktion von Medien und um die
Einfliisse ist, denen die Hersteller und Verbreiter unterliegen. Produktion
und Vertrieb werden durch soziale, kulturelle, ckonomische und politische
Kontextfaktoren beeinflusst.

Dazu passt folgender knapper Exkurs: Dass Medieninhalte von vielen
Seiten beeinflusst werden, wird besonders an Fernsehformaten wie dem
»Tatort” deutlich. Ein ,Tatort“-Drehbuch geht durch viele Hinde, und der
Drehbuchautor wird zum Erfullungsgehilfen aller, die mitreden diirfen
oder konnen: Die Grundlage eines ,Tatort“-Drehbuches entsteht in der
Regel aus der Kooperation eines Drehbuchautors mit einem Rundfunk-
redakteur. Der Schauplatz mit seinen lokalen Besonderheiten muss beriick-
sichtigt werden, darauf achtet die Rundfunkanstalt. Der Autor diskutiert
die Entwiirfe nicht nur mit dem Rundfunkredakteur, sondern auch mit der
Produktionsfirma, dem Regisseur, dem Produzenten, den Schauspielern
(Wwww.GOLDENEKAMERA.DE). Dem Autor ist daran gelegen, die Diskussio-
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nen moglichst produktiv zu gestalten und die Ideen einzuarbeiten, die vor
allen Beteiligten bestanden haben.

Abgesehen von interpersonellen, also zwischenmenschlichen Einfliissen
gibt es auch intrapersonelle Einfliisse, die aus den Beteiligten selbst kom-
men (inter: Latein, ,zwischen®; intra: Latein, ,innerhalb®). Jeder Mensch
hat beispielsweise verschiedene Geschlechterstereotype verinnerlicht
(TREPTE/REINECKE 2013, S.212). Hinzu kommen die (vermuteten) Stereo-
type bei der Zielgruppe, die das Produktionsteam beriicksichtigen muss.

Last but not least ist Medienkompetenz ein Schliisselfaktor fiir Fachkrifte
aus PR und Marketing. Nur der, der weif3, wie ein Medienbetrieb arbei-
tet, hat gute Chancen, seine Botschaften dort aktiv verbreiten zu kénnen.
Medienkompetenz ist eine Voraussetzung, um das Interesse der Medien-
macher zu wecken und aktiv Einfluss etwa auf politische Entscheidungen
nehmen zu kénnen (TREPTE/REINECKE 2013, S.212).

Einer der zentralsten Punkte von Medienkompetenz diirfte eine gewis-
se Distanz zwischen Empfinger und Botschaft sein, dies gilt vorrangig
in Kommunikationskanilen, die einen Anspruch auf tatsachenorientierte
Berichterstattung haben. Gemeint sind hier ausdriicklich auch Kanile wie
Facebook-Seiten von Menschen, die unter dem Pseudo-Deckmantel der
Aufklirung Verschworungstheorien oder ihnliches verbreiten; nicht die
tatsichliche Faktentreue, sondern nur der Anspruch auf Faktentreue ist ge-
meint. Die kritische Distanz zwischen Empfinger und Botschaft sollte in
den Augen von Fachleuten gerade im Informationszeitalter stets gegeben
sein. Untersuchungen zum Konzept der Perceived Reality lassen allerdings
vermuten, dass das nicht durchgingig der Fall ist.

Randbemerkung: Es gab, gibt und wird immer Menschen geben, die ein
fiktionales Medienangebot als faktentreue Nachricht fehlinterpretieren. In
der Geschichte der Menschheit hat es dafiir viele Beispiele gegeben, eines
der berithmtesten diirfte die fiktive Radioreportage ,Krieg der Welten*
sein, in der ein Schauspieler einen Radioreporter mimt, der im Jahr 1938
iber einen Angrift durch Auferirdische im US-Radio berichtet. Das Hor-
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spiel enthilt Strecken mit aktueller Musik, so dass es wie normales Radio-
programm wirkt. Zeitungen berichteten spiter, es habe eine Massenpanik
gegeben, was aber wahrscheinlich eine Ubertreibung war. Die Einschalt-
quoten der Sendung betrugen zwei Prozent, und bei der Konkurrenz lief
eine beliebte Show. Die Zeitungen fiirchteten das aufkommende Radio
als Konkurrenz (www.zEIT.DE). Dennoch reagierten einige Zuschauer be-
sorgt und riefen beim Sender an. Aktuell gibt es auflerdem den Trend zu
sogenannten ,Mockumentarys®, also fiktionalen Filmen, die sich aber der
Stilmittel von Dokumentationen bedienen und den Zuschauer tiber ihren
wahren Charakter hinwegtiuschen. Gemeint sind also ausdriicklich nicht
Filme wie ,Blair Witch Project®, ein Horrorfilm, der zwar nach Machart
von selbstgedrehten Amateurvideos hergestellt ist, der aber klar als Fiktion
zu erkennen ist. Mockumentarys leben zum Teil vom Nimbus, es handele
sich um echte Dokumentationen mit dem Anspruch auf Faktentreue, und
werden von Rezipienten immer wieder als faktentreu aufgenommen. Ak-
tuellere Beispiele sind etwa ,Fraktus“ aus dem Jahr 2012 tiber eine fiktive
Band; die Sonderausgabe ,Unternehmen Reichspark® der ZDF-Neo-Sen-
dung ,Neo Magazin Royale“ (2017) oder ,This Ain’t California“ (2012)
iiber die Skateboarder-Szene in der DDR.

Das Konzept der Perceived Reality (PR) beschreibt das Ausmaf, in dem
Rezipienten ein fiktionales Medienangebot als faktentreu fehlinterpretie-
ren. Wird ein Medienangebot als realistisch wahrgenommen, hat das Wir-
kung auf Emotionen, Kognitionen und Verhalten der Empfinger.

Das genaue Konzept der PR ist von Autor zu Autor unterschiedlich, als
wegweisend wird von vielen Fachleuten die Unterscheidung einer ,Ma-
gic-Window"- und einer ,Social-Expectations“-Dimension angesehen
(SCHREIER 2016, S.119). Die ,Magic-Window“-Dimension unterscheidet
demnach, ob ein Rezipient das Fernsehen (oder einen anderen Kommuni-
kationskanal) als unverfilschten Zugang zur Welt oder als unauthentisch
und konstruiert wahrnimmt. Die ,Social-Expectations“-Dimension bezieht
sich dagegen auf die Ahnlichkeiten zwischen den Inhalten von Botschaften
und den Realititserfahrungen und dem Wissen der Empfinger.
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Zusitzlich schlagen Fachleute weitere Kriterien vor, die dazu beitragen kon-
nen, den wahrgenommenen Realititsgehalt eines Medieninhaltes (ausdriick-
lich nicht nur Film, Fernsehen, Radio usw., sondern auch digitale Kommuni-
kationskanile wie Soziale Medien) zu beeinflussen (SCHREIER 2016, S.120):

+  Nitzlichkeit

+  Faktualitit vs. Fiktionalitit (Erhebt das Produkt den Anspruch,
etwas Uiber die Wirklichkeit auszusagen?)

. Authentizitit vs. Inszenierung (Hat das Produkt einen Anschein,
der sich eher in typischen Dokumentationen oder in typischen
fiktionalen Inhalten widerspiegelt?)

+  Plausibilitit (Sind die gezeigten Inhalte moglich?)

+ Wabhrscheinlichkeit (Sind die gezeigten Inhalte wahrscheinlich?)

«  Involviertheit

«  Typikalitit (Wie typisch sind die gezeigten Inhalte fiir Ereignisse
in der Realitit?)

Waihrend es zu der Ausformulierung der verschiedenen Kriterien sicher
noch Diskussionsbedarf gibt, haben Untersuchungen zum Konzept erge-
ben, dass sich etwa die Unterscheidung in Magic-window und Social-ex-
pectations tendenziell bestitigen lisst.

Wer mag, kann das Konzept der Perceived Reality etwa fiir die eigene Me-
dienproduktion nutzen. Dafiir braucht es nicht viel mehr als eine A4-Seite,
ein paar Stunden Zeit und ein wenig Kreativitit. So ein Konzept kann auch
fur eine Reihe von Postings in Sozialen Medien erstellt werden, es muss
nicht immer ein gefilmtes Mockumentary dabei herauskommen. Wich-
tigster Punkt des Konzeptes wiire die zentrale These. Beispiel: Die These
von ,Krieg der Welten“ lautet ,Die Marsianer sind gekommen, um uns
alle zu vernichten®; die These des Mockumentarys ,,Fraktus“ lautet: ,Die
Band Fraktus hat Techno erfunden. Zweitwichtigster Punkt des Konzep-
tes wiren die Protagonisten, die die These stiitzen. Ebenfalls wichtig: die
Zielgruppe, die es tatsichlich geben muss — in diesem beispielhaften Fall in
Sozialen Medien. Hier miissen die Autoren darauf achten, das Kriterium
»Social-expectations” zu erfiillen. Wem kénnte das Mockumentary nutzen?

143



Handlungsméglichkeiten zur Optimierung von Kommunikation @iber digitale Kanile

Zu welchem Zweck? Dreht es sich ausschliefilich um Unterhaltung oder be-
dient es noch eine gewisse Weltsicht? Kommen hier vielleicht sogar schon
eventuelle Geldgeber oder Sponsoren ins Spiel? Und wie lassen sich das
Konzept und auch die produzierten Inhalte so glaubwiirdig machen, dass
selbst geiibte Rezipienten nicht sofort erkennen, dass es sich um Fiktion
handelt? Im Mockumentary ,,Fraktus“ beispielsweise geben mehr oder we-
niger prominente Menschen Statements tiber die Band ab: Der Frontmann
der Pop-Band Scooter, H. P. Baxxter, sagt zum Beispiel: ,Ohne Fraktus
wire ich selber nie auf die Idee gekommen, Musik zu machen.”

Dartiber hinaus haben Untersuchungen ergeben, dass Perceived Reality
in einem positiven Zusammenhang mit der Fernsehnutzung und in einem
negativen Zusammenhang mit dem Alter steht, wobei die PR im hoheren
Alter wieder ansteigt (SCHREIER 2016, S.122). Zusitzlich gibt es Zusam-
menhinge mit dem sozio6konomischen Status und basalen kognitiven Fi-
higkeiten. Auch die narrative Qualitit der Inhalte wirkt sich auf die PR aus:
Je stirker die Rezipienten sich in die Welt der Erzihlung versetzt fithlen,
desto hoher fillt die PR aus; Negativbewertungen der Erzihlung waren mit
einem Sinken der PR verbunden.

4.3 AKTIVE KOMMUNIKATION

Die Betrachtung der Vor- und Nachteile der Zusammenhinge von psycho-
logischen Phinomenen und digitalen Kommunikationskanilen zeigt viele
Moglichkeiten fur Fallstricke, Gelegenheiten fiir Missverstindnisse, fir
Manipulation, Arger und auch fiir wirtschaftliche Nachteile. Zeit, sich zu
fragen, wie Kommunikation zur Zufriedenheit aller Beteiligten gelingen
kann. Wihrend die Kommunikationskompetenz eher einen bewertend-ana-
lytischen Charakter von Nachrichten, Sendern und Empfingern hat, kommt
aktiven Elementen der Kommunikation eine gestaltende Rolle zu (ROH-
NER/SCHUTZ 2016, S.85). Zu diesen Elementen gehdren Zuhoren, Fragen
stellen, Erkliren sowie Humor. Auf den ersten Blick mégen diese Elemente
trivial erscheinen, doch wer in die Details geht, kann viele Hinweise fiir eine
positive Gestaltung von Kommunikation entdecken, die in Alltags-Kommu-
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nikationssituationen hilfreich sein konnen. Die Schliisselworte fiir aktive
Kommunikation sind demnach Wissen und bewusstes Gestalten von Kom-
munikation: Also schon ,reden, wie einem der Schnabel gewachsen ist*, aber
gleichzeitig unter Beriicksichtigung der Eigenheiten menschlicher Kommu-
nikation. Nicht mit dem Ziel der Manipulation im eigenen Interesse, son-
dern mit dem Ziel, fiir alle Beteiligten das Beste herauszuholen.

Zuhoren beispielsweise erfiillt gleich mehrere Funktionen — es ermdéglicht
eine kritische Bewertung des Gesagten, bekundet dem Sender gegeniiber
Interesse und hilft, sich auf die Nachricht zu konzentrieren. Gerade bei
negativ-emotionalisierenden Inhalten fillt es vielen Empfingern schwer,
sich auf die Nachricht zu konzentrieren, wihrend sie im Geiste bereits eine
Erwiderung formulieren (ROHNER/SCHUTZ 2016, S. 85). Die Kommunika-
tionspsychologen Christoph Thomann und Friedemann Schulz von Thun
empfehlen beispielsweise, sich als Empfinger immer wieder auf den jewei-
ligen Sender einzulassen und neugierig-interessiert zu sein (THOMANN/
ScHuLz VoN THUN 2014, S. 85). Alltagssituationen machen das gleichwohl
schwierig, wenn jeder nur sein gerade wichtiges Ziel im Kopf hat und die
Lebensrealitit des anderen weniger wahrnimmt. Es geniigt aber nicht nur,
tatsichlich aktiv-wohlwollend zuzuhéren, der Sender muss dariiber auch
ein Feedback bekommen. Dazu empfehlen Fachleute das sogenannte aktive
Zuhoren. Dabei bekundet ein Empfinger etwa verbal, durch Nachfragen,
durch Nicken, Licheln oder empfangsbestitigende Laute (,mhm®) Interes-
se und Aufmerksamkeit. Anschlieflend gibt der Empfinger die Botschaft in
eigenen Worten wieder, um sich zu versichern, alles richtig aufgenommen
zu haben. Abschlieflend kann ein Empfinger die emotionalen Inhalte der
Botschaft spiegeln, wenn der Rahmen es erlaubt und gebietet, um sich auch
dieser Ebene des Verstehens sicher zu sein (ROHNER/SCHUTZ 2016, S. 85—
86). Indizien fiir Unaufmerksamkeit beim Empfinger konnen beispielswei-
se sein: fehlender Augenkontakt, Umherblicken, unpassender Gesichtsaus-
druck; Hinweise auf Abgelenktheit, wie Lesen, Smartphone-Nutzung usw.

Erschwerend kommt hinzu, dass Menschen sich in ihrer Fihigkeit unter-
scheiden, anderen Menschen zuzuhdren oder sie in Bezug auf ihre Auf-
merksamkeit korrekt einzuschitzen. Minner nutzen etwa ein Nicken dazu,
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Zustimmung zu signalisieren, wihrend Frauen ein Nicken verstirkt als
Aufmerksamkeitsbekundung nutzen (ROHNER/SCHUTZ 2016, S. 86).

Zeichen wie Nicken oder Licheln lassen sich in vielen digitalen Kommuni-
kationskanilen nicht nutzen, ersatzweise kommen Emojis oder Emoticons
ins Spiel, die aber auch wieder Raum fiir Interpretationen und dementspre-
chend Fehlerquellen mitbringen.

Emojis bzw. Emoticons werden vorrangig dazu genutzt, um menschliche
Grundemotionen zu kommunizieren: Freude, Ekel, Trauer, Wut, Angst
und Uberraschung. Manche Emojis sind eindeutiger als andere. Das briti-
sche Unternehmen Brandwatch beispielsweise bietet Software- und Mar-
keting-Dienstleistungen an und hat fiir einen Report analysiert, welche
Emojis auf Twitter im Jahr 2018 am hiufigsten verwendet werden (BRAND-
WATCH 2019). Wenngleich die Analyse wissenschaftlichen Grundanforde-
rungen kaum geniigt (z.B. nennt der Report weder die Region, in der die
Daten erhoben wurden, noch die Zahl der analysierten Fille), sind einige
Zahlen dennoch interessant — etwa als Ausgangssituation fiir neue Fragen
und Untersuchungen:

Emoji-Nutzung auf Twitter 2018, in Prozent,

gruppiert nach Grundemotionen
Wut
8%

Uberraschung

Traurigkeit
20%

Freude
29%

Angst
16%

Abneigung
18%

= 'Wut = 0berraschung  ® Angst Traurigkeit ® Abneigung = Freude

Abbildung 15: Emoji-Nutzung auf Twitter 2018, in Prozent, gruppiert
nach Grundemotionen. Quelle: BRANDWATCH 2019, eigene Darstellung
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Brandwatch hat die Verteilung der Grundemotionen auf Twitter gemessen,

indem das Unternehmen verschiedene Emoticons bzw. Emojis den Grund-

emotionen zugeordnet hat.

Beispiele:
Wut
. .
-
— < ,HJ
Uberraschung %
Al’lgSt @ Q
Traurigkeit 0
Abneigung :
- =,
Freude &

Tabelle 6: Zuordnung von Apple-Emojos zu Grundemotionen (Quelle: BRANDWATCH 2019,

eigene Darstellung)
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Tabelle Nr. 6 zeigt, welche Emojis Brandwatch welchen Grundemotio-
nen zugeordnet hat. Hier wird schon eine methodologische Schwierigkeit
sichtbar. Ist das dritte Emoticon von ,Abneigung® (mit dem gedfneten
Mund) wirklich abgeneigt oder gihnt es, ist es miide? Warum bedeutet ein
Emoji mit Mundschutz ,Abneigung“? Wihrend die Freude-Emojis noch
recht intersubjektiv (vgl. Kapitelabschnitt 2.1, Neue Formen des Konstrukti-
vismus: Grenzen und Feblerquellen digitaler Kommunikation) erscheinen, ist
die Zuordnung anderer Emojis weniger eindeutig. Ist wirklich jeder Ro-
cker, der das Totenkopf-Emoji nutzt, von Angst erfiillt? Brandwatch riumt
diese Schwierigkeiten allerdings auch selbst ein. Hintergrund der Brand-
watch-Analyse ist tibrigens Marketing — das Unternehmen will seinen
Kunden vermitteln, wie verschiedene Arten von Sprache und Emojis auf
Publikum wirken.

Nach eigenen Angaben hat Brandwatch herausgefunden (die komplette
Analyse beschrinkt sich nicht nur auf Twitter, sondern nutzt auch weitere
Social Media-Quellen wie Instagram oder Reddit):

+ Morgens sind die Menschen am wenigsten gliicklich

+  Freitags und samstags sind sie dagegen hiufiger gliicklich

+ Liebeskummer tritt verstirkt um drei Uhr morgens zutage —
Stichworte wie ,vermissen“, ,Liebe“, ,Herz“ oder ,Freund“
tauchten zu der Zeit hiufig auf

+ Das Totenkopf-Emoji taucht in Zusammenhingen wie ,ich la-
che mich tot, aber auch ,du machst mich fertig“ (im Bezug auf
Witze) auf

+  Anfang eines Jahres hiufen sich Freude-Emojis

+ Gespriche tber Finanzdienstleister und Fluggesellschaften wie-
sen den deutlichsten Arger auf

+ Die hochsten Werte von Ekel fanden sich im Kontext von Res-
taurants bzw. Gastronomie

+  Gespriche rund um das Fernsehen wiesen den traurigsten Unter-
ton auf
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Abgesehen von der Verbindung zwischen realen Ereignissen und der Ver-
wendung von Emojis in Sozialen Medien fand Brandwatch zudem heraus,
dass Duisburg und Essen die positivsten Emoji-Stidte in Deutschland
sind. Duisburg war 2016 und 2017 deutschlandweit Spitzenreiter bei der
Verwendung positiver Emoticons, Essen belegte den zweiten Platz (IDW
2018).

Die Brandwatch-Papiere zeigen, dass Emojis sehr hiufig genutzt werden,
dabei aber nicht ohne Weiteres intersubjektive Geltung haben. In der Regel
scheint es bei Emojis sinnvoll, auf einen Common Ground zuriickgreifen
zu konnen, also eine gemeinsame, bereits etablierte Kommunikationsba-
sis wie etwa eine Freundschaft oder eine zumindest gute Bekanntheit, um
nicht missverstanden zu werden.

Common Ground spielt auch eine Rolle bei dem Entwurf der Botschaft.
Hier tritt eine Eigenschaft digitaler Kommunikationskanile zutage, die sich
als positiv erweisen kann: Sender kénnen ihre Botschaft entwerfen und ge-
stalten und dabei je nach Common Ground bzw. Situation oder Anforde-
rung mehr oder weniger Zeit aufwenden. Die Asynchronitit vieler digitaler
Kommunikationskanile gibt dem Sender die Méglichkeiten, eine Botschaft
auf die Bediirfnisse eines Senders mafizuschneidern, je nach Common
Ground (vgl. Kapitelabschnitt 3.6, Errichtung einer gemeinsamen Kommunika-
tionsbasis).

Noch vielversprechender, wenn gleich auf den ersten Blick duferst trivial,
erscheint das Konzept des Nachfragens, sowohl fuir den Sender als auch den
Empfinger. Dabei kénnen Fragen auch nonverbal geduflert werden, etwa
durch Mimik — das jeweilige Gegeniiber muss nur die nonverbale Frage
empfangen und auch darauf reagieren, das schliefit den Sender mit ein.

Der Sender ist dafiir verantwortlich, verstanden zu werden. Das gilt im Ub-
rigen auch fiir das Setzen von Hashtags, dem so genannten Hashtagging.
Auch ein Hashtag kann dementsprechend eine Aussage um eine Emotion
erginzen. (SCHUDY 2019, S.65) Das kann auf drei verschiedene Arten ge-
schehen (SCHUDY 2019, S. 65—67; ZAPPAVIGNA 2017, S. 446—448):
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+  Erginzende Hashtags sind notwendig, damit eine Aussage tiber-
haupt verstanden werden kann, beispielsweise #amazing, #not-
happy und so weiter. Solche Funktionen findet man inzwischen
sogar bei nicht anklickbaren Hashtags (ScHuDY, S.65), wie sie
beispielsweise auf Scherz- und Merchandiseartikel gedruckt wer-
den.

+ Unterstitzende Hashtags wiederholen eine Aussage, die bereits
gemacht wurde, (SCHUDY, S. 66) und verstirken diese somit emo-
tional oder betonen dadurch inhaltliche Aspekte.

+  Anfechtende Hashtags stehen im Widerspruch zur eigentlichen
Aussage und erzeugen Humor oder Sarkasmus. (ScHUDY, S. 66)
Hashtags wie in funny #not fungieren dabei als Ironiesignal.

Durch die Art, wie Menschen fragen, beeinflussen sie die Antwort, die sie
bekommen. Eine suggestive Frage (,Ist [hnen bewusst, wie wichtig IThre
Arbeit fiir uns ist?) kann eine Bewertung gleich mitliefern (,Framing®, vgl.
dazu Kapitelabschnitt 2.1, Neue Formen des Konstruktivismus: Grenzen und
Feblerquellen digitaler Kommunikation) — und sich als Eigentor erweisen,
wenn der Gesprichspartner die Taktik durchschaut und dem Sender Mani-
pulation vorwirft. Feedback und Fragen gehoren zur erfolgreichen aktiven
Kommunikation.

4.3.1  WIE FRAGETYPEN EINFLUSS AUF ANTWORTEN NEHMEN

Eine Frage kann eine Antwort suggerieren oder die Antwortmdglichkeiten
so einengen, dass etwas im Interesse des Fragenden dabei herauskommt.
In einem Interview beispielsweise lassen offene Fragen mehr Spielraum:
~Wie sah einer IThrer typischen Arbeitstage aus, als Sie noch in der Musik-
industrie gearbeitet haben?* Der Nachteil offener Fragen: Sie lassen mehr
Raum fir Ausweichmanéver und verlangen vom Fragenden mehr Arbeit
fiir korrigierende Eingriffe, prizisere Nachfragen und dhnliches (ROHNER/
SCHUTZ 2016, S. 88). Zudem sind sie zeitintensiver als geschlossene Fragen.
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Geschlossene Fragen dagegen lassen sich oft mit wenigen Worten be-
antworten: ,Haben Sie in der Musikindustrie gearbeitet?™ Geschlossene
Fragen haben den Vorteil, dass ein Interviewer einen Sachverhalt prizise
abfragen kann, ohne dem Antwortenden Raum firr Ausweichmandéver zu
lassen. Will man aber, dass der Interviewte von sich aus erzihlt und le-
bendig schildert, eignen sich offene Fragen besser. Unter den geschlosse-
nen Fragen kann man Subtypen ausmachen, wie etwa die Selektionsfra-
ge (,Kaffee oder Tee?), die Identifikationsfrage (,Wo wohnen Sie?) oder
die Ja-oder-Nein-Frage (,Waren Sie schon mal in Berlin?). Geschlossene
Fragen fordern eher Fakten als offene: In einer Untersuchung zur Hiufig-
keit von Alkoholkonsum antworteten Teilnehmer, denen eine geschlossene
Frage gestellt wurde (mit Antwortalternativen von dreimal tiglich bis nie)
mit einer hoheren Frequenz des Trinkverhaltens als Teilnehmer, denen eine
offene Frage gestellt wurde (ROHNER/SCHUTZ 2016, S. 88—89). Nutzt man
geschlossene Fragen mit sogenannten Ankern, also vorgegebenen Aus-
wahlmoglichkeiten, miissen die Anker im Vorhinein sehr genau an die zu

erwartende Datenlage angepasst werden, sonst droht eine Verzerrung der

Probe.
Beispiel:

A. Wie viele Einwohner hat die Stadt Berlin? 1,5 Mio., 2 Mio., 2,5 Mio.,
3 Mio. oder 3,5 Mio.?

B. Wie viele Einwohner hat die Stadt Berlin? 2,5 Mio., 3 Mio., 3,5 Mio.,
4 Mio. oder 4,5 Mio.?

Wie nicht anders zu erwarten ist, kommt bei Fragevariante B im Schnitt
eine hohere geschitzte Einwohnerzahl heraus (ROHNER/SCHUTZ 2016,
S.90). Und: Je grober die Anker bzw. der Abstand zwischen ihnen, desto
ungenauer die Resultate. Unter Umstinden kénnen Befragungsergebnisse
durch unpassende Anker unbrauchbar werden.

Suggestive Fragen begrenzen die Antwortméglichkeiten von (ungeiibten)
Teilnehmern. Fragen wie ,Hast du je ein schoneres Auto gesehen? Be-
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schneiden nicht nur die Antwortmdglichkeiten (,ja“ bzw. ,nein” in diesem
Beispiel), sie geben die erwiinschte Antwort (,schénes Auto) auch vor.
Suggestivfragen haben den Nachteil, dass sie nicht immer eine authentische
Antwort liefern. Wer also wirklich etwas Authentisches tiber sein Gegen-
iber erfahren will, sollte eher selten zur Suggestivfrage greifen. Zudem las-
sen sich nicht alle Menschen mit dieser Taktik manipulieren. Personen mit
geringem Intelligenzquotienten, schlechtem Gedichtnis, niedrigem Selbst-
wertgefiihl, hoher Angstlichkeit und geringem Misstrauen sind hier beson-
ders anfillig (ROHNER/SCHUTZ 2016, S. 89).

Wird eine suggestive Frage als Manipulationsversuch vom Gegeniiber er-
kannt, kann das dem Fragenden als Nachteil ausgelegt werden. Suggestiv-
fragen konnen schnell und ohne Absicht entstehen — oft reicht es, wenn
nur ein Wort gedndert wird. Beispiel: Versuchspersonen wird ein kurzes
Video iiber einen Autounfall gezeigt, in mehreren Varianten, mit und ohne
kaputtes Frontlicht. Ihnen wurde eine dieser beiden Fragen gestellt:

A. ,Haben Sie ein kaputtes Frontlicht gesehen?
B. ,Haben Sie das kaputte Frontlicht gesehen?

Ergebnis: Wird der bestimmte Artikel ,das” statt des unbestimmten Arti-
kels ,ein“ verwendet, formulieren die Probanden weniger unsichere Ant-
worten und gaben an, Dinge wiederzuerkennen, die niemals passiert wa-
ren. Das ist der sogenannte Falschinformationseffekt, der vor allem auftritt,
wenn die falschen Informationen beiliufig, etwa in einer Frage, verabreicht

werden.

Ahnlich verhilt es sich mit sogenannten Pseudoerinnerungen. Damit sind
Erinnerungen an Ereignisse gemeint, die nicht stattgefunden haben. Ein
Interviewer beispielsweise (in journalistischem oder wissenschaftlichem
Kontext etwa) kann nicht nur einzelne Details einer Aussage verfilschen,
wie beim Falschinformationseffekt, sondern auch Erinnerungen an auto-
biografisch bedeutsame Ereignisse induzieren, die nicht stattgefunden ha-
ben. Der Effekt ist bei Kindern leichter zu erzielen als bei Erwachsenen.
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Pseudoerinnerungen koénnen entstehen, wenn durch eine sehr intensive
Beschiftigung mit der moglichen Vorstellung, bestimmte Erfahrungen ge-
macht zu haben, mentale Vorstellungen erzeugt werden, die wegen ihrer
Lebhaftigkeit, Vertrautheit und schnellen Abrufbarkeit filschlicherweise
fiir Erinnerungen gehalten werden (VOLBERT 2017, S.1342).

Beispiel: In einem Experiment wurden Kinderfotos der Probanden von
Angehoérigen gesammelt, die Probanden wussten nichts davon. Die Fotos
wurden professionell bearbeitet und in einen anderen Kontext eingefiigt,
den der Betroffene nie erlebt hatte, z. B. in eine Fahrt mit einem Heiffluft-
ballon. Das Foto in Kombination mit der Frage, ob sie schon einmal mit
einem Heiflluftballon gefahren wiren, suggerierte das Erlebnis. Die Pro-
banden riefen vermeintliche Erinnerungen an das Erlebnis ab und berichte-
ten dariiber, als sei es geschehen (ROHNER/SCHUTZ 2016, S.91). Der Effekt
spielt besonders bei Zeugenvernehmungen eine Rolle.

Selbst die Linge der Frage beeinflusst die Antwort: Je linger die Frage,
desto linger ist auch die Antwort (ROHNER/SCHUTZ 2016, S.90). Gleiches
gilt fur FragebOgen, die unter einer Frage Raum fiir die Antwort geben:
je mehr leere Linien unter der Frage, desto linger die Antwort (ROHNER/
ScHUTZ 2016, S.92—93).

Alle Fragearten haben ihre Berechtigung, die sich aus dem Kontext er-
schlief3t. Im juristischen oder wissenschaftlichen Umfeld sind geschlosse-
ne Fragen wertvoller als etwa im journalistischen Kontext. Geschickte und
wohl dosierte Suggestiviragen kénnen sich als taktisch vorteilhaft erweisen,
um einen Interviewpartner etwa aus der Reserve zu locken. In die Abtei-
lung ,Schwarze Rhetorik“ (auch: ,Eristische Dialektik“ oder ,Sophismus*)
fillt die Frage, die eine Unterstellung und gleichzeitig die Kritik daran ent-
hilt: ,Schimen Sie sich nicht, dass Sie diesen Kunden aus Faulheit zu spit
angerufen haben? Nichts davon muss stimmen, doch wird so eine Frage
gestellt, entsteht immenser Druck im Befragten, vor allem, wenn Dritte
anwesend sind. Diese unterstellende Frage versucht, eine Behauptung zur
Tatsache zu maskieren. Aus humanistisch-aufklirerischer Sicht disqualifi-
ziert sich allerdings jeder, der diese Taktik anwendet.
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Ein Beispiel aus einer Diskussion auf Twitter im April 2019:

Verbote und #Enteignung - wenn das neues Denken sein soll... hort sich altlinks
an. Wir wollen das Wasserstoff-Flugzeug fur klimaneutrales Reisen! Und
schnellere Genehmigungen, mehr Bauland, aufgestockte Gebdude usw. fiir mehr
#Wohnungen! CL #habeck #mietenwahnsinn

Qa0 T2 QO 181:d &

a Christian Lindner @ @c_lindner - 7. Apr. v

4. Helge Nuug @sturzgetreide - 7. Apr. v
Nur so interessehalber: Wie gewinnt man Klimaneutralen Wasserstoff fiir die
¥ Flugzeugtanks? Baut man den auf Odland an und muss nicht diingen? Oder
sucht man sich einen Moses 2.0, der das Wasser teilen kann?
© 2 u Q a ]
Tim MiiBle @timpuktu - 7. Apr. v
% Mit regenerativer Energie?

O T Q a ih

Christian Krause @halfrandir - 12. Apr. v
Wir setzen also noch ein paar tausend WEA mehr in die Landschaft, nur damit wir

weiterhin billig in Thailand am Strand liegen kénnen? Das erscheint mir wenig

sinnvoll.

Q1 ol (VAR ]

Tim MiiBle @timpuktu - 12. Apr. v
% Ich habe weder von "WEA" noch von "Thailand" oder "billig am Strand liegen"

geschrieben, das wollen Sie mir gerade unterschieben.

O T Q ih

Abbildung 16: Diskussion auf Twitter im April 2019 (Auszug). Die unterstellende Frage
kommt von dem Teilnehmer ,,@halfrandir” (eigene Darstellung)

Woihrend die geschlossenen und die offenen Fragen eher die Absicht verfol-
gen, Informationen zu gewinnen (,,Informationsfragen®), zielen die sugges-
tive Frage und die hypothetische Frage auf einen taktischen Vorteil in der
Diskussion ab. Ahnliches gilt fiir die Alternativfrage, die Stimulierungs-
frage, fiir bestimmte Formen der rhetorischen Frage sowie fiir die Bestiti-
gungsfrage (GELDERMANN 2017, S.21).
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Mit taktischen Fragen versucht der Fragende, den Befragten zu einer ge-
wiinschten Aussage oder zu einer erwiinschten Handlung zu motivieren,
und zwar ohne diese Absicht offen zu nennen. In diesem Sinne sind takti-
sche Fragen Manipulationen, also verdeckte Appelle. Sie funktionieren oft,
indem sie Antworten vorgeben oder einen Bereich von Parametern vordefi-
nieren und so Alternativen (nur scheinbar) ausschliefen. Unter Verkiufern
kann dies als legitime Verkaufstaktik diskutiert werden, unter Umstinden
ist der Verkdufer sogar der Meinung, eine hypothetische Frage entwickle
mit dem Kunden ein gemeinsames Zukunftsbild. Unabhingig von diesen
Umstinden ist eine verdeckte Absicht in der Regel unredlich, es sei denn, es
ist eine Abwehr von Angriffen oder eine Reaktion auf eine Manipulation.

Beispiele fiir taktische Fragen (GELDERMANN 2017, S. 21):

« Rhetorische Frage bzw. Suggestivfrage: ,Sie wollen die Sache
doch auch schnell erledigt haben?

+  Alternativfrage: ,Bendtigen Sie die Gesetzesausziige zu den
rechtlichen Regelungen noch diese Woche oder reicht es nichste
Woche? (Eine Alternative wie ,in vier Wochen wird auf diese
Art ausgeschlossen)

+  Stimulierungsfrage: ,Wie wiirden Sie aus Ihrer langjihrigen Er-
fahrung diese Situation einschitzen? (Lob)

+  Hypothetische Frage: ,Stellen Sie sich mal vor, Sie wiirden die-
ses Auto kaufen. Was wiirden Sie als erstes damit tun? Oder:
»~Mal angenommen, Sie erhalten drei Prozent Rabatt. Starten wir
dann unsere Zusammenarbeit zum ersten September?

+  Bestitigungsfrage: ,Wir sehen uns also im August wieder?

4.3.2 GESTALTUNG VON KOMMUNIKATION

Im personlichen Umfeld mag Kommunikation eine Frage des Gefiihls und
der Vorlieben sein, die man mit der Zeit erfassen, antrainieren und sich
darauf einlassen kann. Doch gerade in beruflichen und professionellen Um-
feldern haben viele Organisationen weder die Zeit noch die Nerven oder
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Ressourcen, diesen Weg von Versuch-und-Irrtum (Trial-and-Error) zu ge-
hen. Viele berufliche Kommunikationsvorginge leiden unter den Nachtei-
len, die digitale Kommunikationskanile mit sich bringen, wie Deindividua-
tion und Kanalreduktion. In der Regel wurzelt das Scheitern aber lediglich
an den Kommunikationsfihigkeiten der Teilnehmer, die sich tiber kiirzere
oder lingere Zeit verbessern lassen.

Als Beispiel fur aktive Gestaltung von Kommunikation lisst sich das Prin-
zip der Erklirung anfithren. Wer anderen etwas erkliren will, muss Riick-
sicht nehmen auf den Kenntnisstand der Empfinger. Was so trivial klingt,
wird selten genug in der professionellen Kommunikation angewandt. Das
Konzept ,P 5 empfiehlt die folgende Vorgehensweise (ROHNER/SCHUTZ

2016, S.93—94):

1. Einschitzung des Vorwissens der Empfinger & Beriicksichtigung
der sozialen und kulturellen Hintergriinde.

2. Planen: Festlegen der Ziele der Erklirung — was sollen die Emp-
finger im Anschluss an die Erklirung wissen, kénnen und fiihlen?
Und: Welche Kernpunkte sollen enthalten sein, in welcher Rei-
henfolge?

3. Vorbereitung: Alle notwendigen Materialien besorgen, wie etwa
Laptop, Beamer, Powerpoint; dazu gehort auch das Anfertigen der
Prisentation
Erklirung

5. Einforderung von Feedback — der Sender versichert sich, dass die
Erklirung verstanden wurde, etwa, indem er die Empfinger auf-
fordert, das Erklirte in eigenen Worten wiederzugeben oder prak-
tisch anzuwenden

Erklirungen, die an das Vorwissen von Empfingern angepasst sind, ver-
mindern kognitive Verstindnisprobleme und begiinstigen den Erwerb von
neuem Wissen (ROHNER/SCHUTZ 2016, S.94). Erklirungen miissen dabei
weder in stundenlange Monologe noch Frontalunterricht miinden. In be-
ratenden oder therapeutischen Settings greifen Experten hiufig auf das so-
genannte geleitete Entdecken zuriick oder auf das sokratische Gesprich.
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Im Kern geht es dabei um Konzepte, die ein Thema interaktiv im Dialog
zwischen Sender und Empfinger vermitteln bzw. gemeinsam erschlieflen.
Dies soll Reflexion, Selbstbesinnung und eigenverantwortliches Denken
fordern. Kernpunkt des sokratischen Dialoges etwa sind eine Reihe von
(naiven) Fragen, die der Erkldrer stellt und die den Empfinger in die Lage
versetzen, sich durch Nachdenken selbst der Antwort zu nihern. Der sok-
ratische Dialog besteht aus sieben Schritten (ROHNER /SCHUTZ 2016, S. 95),
hier dargestellt mit einem fiktiven Beispielgesprich eines Vaters mit seinem
Therapeuten:

1. Auswahl des Themas (oder des dysfunktionalen Gedankens, in ei-
nem therapeutischen Zusammenhang). Vater: ,Ich bin ein schlech-
ter Vater.“

2. Erste Definitionsversuche des Empfingers (z.B. ,Was ist das?).
Therapeut: ,Was ist das, ein ,schlechter Vater” Patient: ,Ein
schlechter Vater ist einer, der alles falsch macht.”

3. Konkretisierung der Fragestellung und Herstellung des Alltagsbe-
zuges. Therapeut: ,Wie kommen Sie darauf, dass Sie ein schlechter
Vater sind?‘ Vater: ,Mein Sohn hat sich auf dem Schulhof geprii-
gelt.”

4. Weitere Konkretisierung oder Umformulierung. Therapeut: ,Vi-
ter, deren Kinder sich auf dem Schulhof priigeln, sind schlechte
Viter? Vater: ,Ja.”

5. Widerlegung durch funktionale inhaltliche logische Disputation
der aufgestellten Behauptung (bzw. des dysfunktionalen Gedan-
kens). Therapeut: ,Sie wollen damit sagen, Ihr Kind hatte keine
andere Wahl? Thr Sohn musste sich einfach priigeln, weil Sie so
sind, wie Sie sind? Wenn ja, wer ist dafiir verantwortlich, wie Sie
sind?

6. Hinfithrung zu einem funktionalen, widerspruchsfreien Modell.
Therapeut: ,,Gibt es denn objektiv gute und schlechte Viter? Was
bedeutet es, schuldig zu sein? Ist Ihr Vater an Threm Verhalten
schuld? Vater: ,Nein, ist er nicht. Er kann ja nicht beeinflussen,
was ich entscheide, zu tun ...“
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7. Ergebnis. Vater: ,Jeder kann nur fir die Dinge verantwortlich
sein, die auch in seiner Macht liegen. Ich bin nicht verantwortlich
fiir die Entscheidungen meines Sohnes. Ich kann aber entscheiden,
wie ich jetzt damit umgehe.”

Kritiker der sokratischen Methode merken an, dass es sich dabei um ein
Konzept zur Vermittlung von Informationen handelt, das auch genutzt wer-
den kann, um Fehlschliisse oder sachlich falsche Informationen weiterzuge-
ben. Im obigen Beispiel wird etwa die Verantwortung ausgeklammert, die
ein Vater in der Erziehung seines Sohnes hat: Propagieren Bezugspersonen
in der Erziehung Gewalt, kann dies zu einer erhohten Gewaltbereitschaft
von Kindern fithren (vgl. Kapitelabschnitt 2.2, Zusammenhbdnge zwischen di-
gitaler Kommunikation und Aggression). Die sokratische Methode dient im
Rahmen dieses Buches auch weniger als alltagstaugliche Empfehlung zur
Gestaltung von Kommunikation, sondern eher zur Veranschaulichung, wie
sehr Kommunikation professionalisierbar ist tiber den impulsiven, unre-

flektierten Austausch aktueller Gedanken hinaus.

Als weitere aktive Gestaltungsmafinahmen, die zum Gelingen von Kom-
munikation iiber digitale Kanile beitragen kénnen, kommen vor allem Aus-
wahl und Analyse von Quellen und Botschaft infrage, vor allem in Sozialen
Medien:

Auswahl der Quelle: ,Kommst Du ins Bett> — ,Ich kann nicht, jemand
im Internet hat unrecht.“ Dieser Witz verdeutlicht den Drang, den manche
Nutzer von digitalen Kommunikationskanilen verspiiren, wenn sie offen-
sichtlich falsche Behauptungen, falsche Darstellungen oder grobe kognitive
Verzerrungen online beobachten. Wie viele andere menschliche Regungen
auch kann dieser Drang, zu antworten, kontrolliert werden. Man muss
nicht tiber jedes Stockchen springen, das einem hingehalten wird. Auch
nicht, wenn es von Quacksalbern, Verschworungstheoretikern, Impf- oder
Evolutionstheorie-Kritikern kommt oder von denen, die Lust an der Ver-
breitung von urbanen Legenden haben. Der Drang, antworten und kor-
rigieren zu miissen, ist im Internet auch als SIWOTI-Syndrom bekannt;
»=Somebody Is Wrong On The Internet“. Das Prinzip, die richtigen Quellen
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auszuwihlen, gilt natiirlich auch fiir andere Sender, die potenziell schidliche
Botschaften senden, wie Internet-Trolle oder Hassprediger. Wem nutzt es,
einen Troll oder einen Verschwoérungstheoretiker zurechtzuweisen? Es gibt
genug Informationen aus seriéser Quelle im Netz; hitte ein Troll oder ein
Impfkritiker Interesse daran, hitte er sie bereits gelesen.

Analyse von Botschaft und Quelle: ,TEILEN!! Achtung das ist die neue
Masche an den Tankstellen. Sie tun HIV infizierte Spritzen in die Hand-
pumpe. Passen Sie auf und teilen Sie! Teilen kann Leben retten!

Ein Kettenbrief mit angst-
machenden und zum Teilen B
anregenden  Informationen TEILEM! Achtung 4. das ist die neue
( Hoax“) nach Art von Ab- Masche an den Tankstellen, Sie tun HIV
". . . infizierte Spritzen in die Handpumpe
bildung Nr. 16 war im Mirz Passen Sie auf und teilen Sie!
2018 unterwegs Uber ver-
. . i al
schiedene  Soziale Netz- oo vhni Latwo it

werke, unter anderem iiber
Facebook. Wie der Hoax-In-
fo Service der Technischen
Universitit Berlin mitteil-
te (hoax: Englisch, ,Falsch-
meldung, Zeitungsente, Ap-
rilscherz®), gibt es die urbane
Legende seit Jahren; in Vari-
anten ist von Nadeln in Kino-
sitzen, in Diskotheken oder
Geldautomaten die Rede
(TU-BERLIN.DE). Urbane Le-
genden dieser Art kursieren Abbildung 17: Hoax-Info ,HIV Spritzen“ der TU
seit vielen Jahrzehnten, wenn  Berlin (TU-BERrLIN.DE)

nicht seit Jahrhunderten; vor

den digitalen Kommunikationskanilen pflanzten sie sich iiber Mundpro-
paganda oder Kettenbriefe fort. Der Faktengehalt in Social Media Posts
oder Kurznachrichten dieser Machart ist in der Regel gering; im Fall der
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Nadeln in den Griffen von Zapfpistolen ist das Foto zwar echt, doch es gab
oder gibt keine Serie derlei Vorfille, sondern nur einen Einzelfall, der sich
im Mai 2017 in Kalifornien ereignete (Www.MIMIKAMA.DE). Die urbane Le-
gende, die Nadeln in Kinositzen oder Nadelangriffe in Diskotheken be-
schreibt, wird von Forschern auf das Jahr 2000 datiert (Tu BERLIN.DE).

Kettenbriefe oder Hoaxes dieser Art gibt es viele, die TU Berlin hat einige
Merkmale zusammengetragen, die viele der Hoaxes erfiillen:

. Der Adressat wird aufgefordert, die sogenannte Warnung wei-
terzuleiten

+ Die Betreffzeile enthilt oft den Begriff ,Warnung® oder Sinnver-
wandtes

+ Die Gefahr wird sehr drastisch dargestellt und enthilt oft Schil-
derungen, die entweder sehr unwahrscheinlich sind oder gar un-
moglich

+ Als Quelle wird oft eine Organisation angegeben, um die Glaub-
wiirdigkeit zu verbessern, doch entweder gibt es die Organisation
gar nicht oder es finden sich bei den genannten Organisationen
keine Hinweise auf die Warnung

+  Aktualititsangaben wie ,gestern“ oder ,letzte Woche* ohne Be-
zug zu einem Datum

Derlei urbane Legenden, oder auch Grofistadtmirchen und Verschwo-
rungstheorien, sind in vielen Varianten in digitalen Kommunikationskani-
len zu finden. Sie illustrieren, wie oft kritiklos und offenkundig mit Freude
an der Sache Falschinformationen geteilt und verbreitet werden.

Medien, und damit auch digitale Kommunikationskanile, kénnen die Vor-
stellungen, die Rezipienten iiber die Realitit haben, formen — das ist der
Kerngedanke des Cultivation-of-beliefs-Ansatzes (UNz 2016 B, S.225).
Durch den wiederholten Konsum bestimmter Unterhaltungs-, Nachrich-
ten- oder auch Pseudonachrichtenformate konnen starke Mediennutzer
die Sichtweise oder Haltung der Botschaften tibernehmen; gerade Sozialen
Medien kann eine Rolle als Sozialisationsinstanz zukommen, die grundle-
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gende Einstellungen der Empfinger prigt oder verstirkt. Ein Beispiel aus
der Welt der analogen Medien zur Wiederholung: Personen, die viel fern-
sehen, iiberschitzen den Anteil von Kriminellen und Polizisten in der Be-
volkerung (UNz 2016 B, S.225). Das Fernsehen ist demnach auch immer
noch ein prigendes Medium, auch in den 2020er-Jahren.

Wie funktioniert die Ubernahme von offensichtlicher Fiktion in das All-
tagswissen von Rezipienten? Es gibt Modelle, die als Erklirung die Ver-
arbeitung von (realistischen) Narrativen oder den Effekt der Transporta-
tion anfithren (UNZ 2016 B, S.230, vgl. Kapitelabschnitt 4.1, Begriffskldrung
Kommunikationskompetenz). Andere Studien weisen auf eine heuristische
Verarbeitung von Medieninhalten hin. Der grundlegende Ansatz von So-
zialen Medien, der Wert auf Authentizitit legt, diirfte die Ubernahme von
Fiktion oder unrealistischen Behauptungen als Alltagswissen in Sozialen
Medien beginstigen.
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Schlechte Briefings, ausufernde Online-Meetings und ein Missverstindnis
nach dem anderen per E-Mail, Facebook, Twitter, WhatsApp & Co.: Digita-
le Kommunikationskanile haben ihre eigenen psychologischen Regeln, die
uns auch ganz personlich belasten konnen. Wer sie nicht kennt, beschwort
unnotige Konflikte herauf und verbrennt sein Kommunikationsbudget.
Wo digitale Kommunikation eigentlich entlasten und optimieren soll, steht
heute immer ofter eine zusitzliche Belastung aus Fehlschliissen, ungewoll-
ter Emotionalisierung und Mehrarbeit.

« Wie entstehen Hass, Stress und Missgunst in Online-Diskussionen
und digitaler Kommunikation?

« Wie kénnen professionelle Kommunikatoren die Eigenheiten von di-
gitalen Kandlen fiir ihren Erfolg nutzen?

« Wie verindert Google die Produktion von Texten?

« Was macht digitale Kommunikation eigentlich mit uns Menschen?

Dieses Buch erklart die psychologischen Grundlagen unserer alltiglichen
digitalen Kommunikation. Die Autoren schildern leicht verstindlich und
fachlich fundiert, warum diese Form der Kommunikation oft so einfach er-
scheint und doch so schwer zu beherrschen ist.

Die Autoren

Prof. Dr. Matthias Johannes Bauer, volontierter Journalist, Germanist und
Wirtschafiswissenschaftler, leitet den Masterstudiengang Kommunikati-
onsmanagement an der IST-Hochschule fiir Management in Diisseldorf. Zu
seinen Lehr- und Forschungsschwerpunkten gehéren unter anderem digi-
tale Kommunikation und Wirtschaftspsychologie.

Dipl.-Journ. Tim Miifle ist als freier Journalist fiir verschiedene Tageszei-
tungen, Magazine und Zeitschriften titig. Er ist Dozent an der IST-Hoch-
schule fiir Management in Diisseldorf und unterrichtet unter anderem
Kommunikationspsychologie und digitale Medien.





