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J
ournalisten sind Bürger, die
von ihrer Meinungsfreiheit von
Berufs wegen Gebrauch ma-

chen. Bis zum Aufkommen der digitalen
Medienlandschaft war allerdings der
Journalist ein besonderer Bürger, einer,
der einen Informationsvorsprung hatte
und über Möglichkeiten verfügte, die
normale Bürger nicht hatten. Mit dem
Aufkommen des Internets hat sich das
geändert, jetzt haben alle Menschen die
Möglichkeit, Journalist zu sein – aber
macht das die Welt zu einem besseren
Ort? Und wie konnte es so weit kom-
men, dass auf einmal jeder ein Journalist
ist? Dazu muss man die neue Welt der
Medien verstehen.

Die neue Welt der Medien
Die alte Welt der Medien war klar
strukturiert: Auf der einen Seite ein
Ozean an Informationen und Infor-
manten, auf der anderen Seite das Pu-
blikum, die Rezipienten, und dazwi-
schen die Massenmedien, die aus dem
Ozean der Informationen die ihrer An-
sicht nach relevanten und wichtigen In-
formationen selektierten, aufbereiteten,
einordneten, gegebenenfalls kommen-
tierten und an das Publikum weiterleite-

ten. Medien hatten also eine Art Torhü-
ter- oder Schleusenfunktion. Der
Grund für diese Struktur war ein tech-
nisch-ökonomischer: Das Sammeln und
Weiterverbreiten der Informationen
war im Zeitalter vor dem Internet auf-
wändig und kostspielig, es erforderte ei-
nen Redaktionsapparat, ein Korrespon-
dentennetz und vor allem einen extrem
teuren Distributionsapparat, der die In-
formationen zum Endkunden brachte.
Ein Rundfunknetz oder ein Zeitungs-
vertrieb sind extrem aufwendig und teu-
er – man muss viel Geld investieren, be-
vor noch die erste Sendung oder die
erste Zeitung den Weg zum Rezipienten
gefunden hat. Diese hohen Vorabkosten
können sogar dazu führen, dass sich ein
natürliches Monopol herausbildet, bei
dem am Ende nur ein Anbieter übrig
bleibt; zumindest aber muss man kon-
statieren, dass aufgrund dieser besonde-
ren Produktionsstruktur sich nur große,
finanzkräftige Anbieter am Markt hal-
ten konnten, die auch ein entsprechend
großes Publikum bedienen mussten, um
ihre Kosten einzuspielen. Massenme-
dien waren die zwangsläufige Konse-
quenz dieser Produktionsstruktur.

Mit dem Aufkommen des Internets
hat sich diese Struktur radikal geändert:
Erstens ist es nun möglich, Informatio-
nen fast zum Nulltarif rund um die Welt
zu schicken – das teure Vertriebsnetz ist
technisch betrachtet nicht mehr not-
wendig, um Informationen zu verbrei-
ten. Heute kann jeder alles an jeden fast
zum Nulltarif weiterleiten, der Ozean
an Informationen ist nun allen zugäng-
lich. Die permanente Verfügbarkeit
einer Kamera sowie die Möglichkeit,

Erlebtes sofort ins Internet zu stellen,
haben zudem die Entstehung eines so-
genannten Bürgerjournalismus begüns-
tigt – jeder Bürger kann nun Informa-
tionen sammeln und theoretisch an ein
Millionenpublikum verteilen, ein Privi-
leg, das vor dem Internet den Massen-
medien vorbehalten war. Die techni-
schen Voraussetzungen zur Ablösung
der Massenmedien waren damit gege-
ben, aber es fehlte noch eine Zutat: die
Masse.

Das ist der Punkt, an dem soziale
Medien ins Spiel kommen: Wie soll
eine einzelne Person, die Informationen
sammelt und sie ins Internet stellt, ein
großes Publikum erreichen? Der große
Vorteil der Massenmedien war bisher,
dass jeder sie kennt und weiß, dass er
dort Informationen bekommt, also
suchte er aktiv diese Quellen auf. Aber
wie soll ein unbekannter Hobby-Jour-
nalist (s)ein Publikum erreichen? Die
Antwort liefern die sozialen Netzwerke.

Soziale Netzwerke unterliegen be-
sonderen ökonomischen Gesetzen, so-
genannten Netzwerkexternalitäten. Eine
Netzwerkexternalität liegt vor, wenn al-
lein durch die Tatsache, dass ein Nutzer
ein Produkt verwendet, der Nutzen des
Produktes für alle anderen Nutzer
steigt. Jeder Nutzer, der zu einem sozia-
len Netzwerk hinzukommt, steigert den
Wert dieses Netzwerks für alle anderen
Nutzer, da es nun einen potenziellen
Kontakt mehr in diesem Netzwerk gibt.
Die Folge davon ist, dass ab einer be-
stimmten Größe eines Netzwerks alle
Nutzer zu diesem Netzwerk wechseln,
weil es die meisten Nutzer hat – und je
mehr Nutzer hinzukommen, umso at-
traktiver wird dieses Netzwerk, was
wiederum mehr Nutzer anzieht. Am
Ende eines solchen Prozesses bleibt oft
nur ein Anbieter übrig. Dieser Prozess
erklärt, warum Facebook so groß wer-
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den und andere Konkurrenten verdrän-
gen konnte: In dem Moment, in dem
Facebook eine kritische Masse an Nut-
zern erreicht hatte, wanderten die Nut-
zer aller anderen Plattformen ab zu Fa-
cebook. Genau so funktionieren Netz-
werkexternalitäten – sie eliminieren die
Konkurrenz, und übrig bleibt nur einer,
der sogenannte Gorilla.

Das durch die Netzwerkexternalitä-
ten begünstigte rapide
Wachstum sozialer Netz-
werke ermöglicht es auch
Nicht-Journalisten, PR-
Abteilungen, Lobbies, Po-
litikern und anderen Inte-
ressengruppen, kosten-
günstig ein großes Publi-
kum zu erreichen, ohne den Umweg
über die traditionellen Massenmedien
zu nehmen – die einstige Filterfunktion
der Massenmedien wird damit umgan-
gen oder zumindest stark relativiert.
Auf diese Weise ist eine Aufgabe der
Medien – das Sammeln und der
Vertrieb von Informationen – nahezu
überflüssig geworden, dieser Wettbe-
werbsvorteil ist eliminiert. Doch das
sind ja nicht alle Funktionen der Me-

dien, sie sollen auch Informationen se-
lektieren, einordnen und kommentieren,
und ihre Reputation soll sicherstellen,
dass sie sorgfältig mit ihrem Informati-
onsauftrag umgehen. Allerdings obliegt
den Medien auch die Interpretation
und Bewertung der Informationen – die
alten Massenmedien verlieren im Zeit-
alter sozialer Medien ihre Deutungsho-
heit über die Welt. 

Der Untergang der Reputation
Damit scheint ein Wettbewerbsvorteil
der etablierten Medien auf der Hand zu
liegen: Ihre Reputation, die den Rezi-
pienten versichert, dass alle Informatio-
nen erstens relevant und zweitens kor-
rekt sind; hinzu kommt noch die Ein-
ordnung und Kommentierung der Ge-
schehnisse. Warum sollten die Kunden
der Massenmedien darauf verzichten?
Dieser Vorteil der etablierten Medien

wurde durch mehrere Entwicklungen
ausgehebelt:
Zunächst hat die anfängliche Kosten-–
los-Kultur im Internet, bei der auch
etablierte Medien ihre Beiträge kos-
tenlos zur Verfügung stellten, der Idee
Vorschub geleistet, dass Informationen
nichts kosten dürfen. Damit ver-
schwindet der Mehrwert, den Me-
dienunternehmen schaffen, aus den

Köpfen der Kunden – die Ve-
rifizierung der Information,
ihre Aufbereitung und ihre
Einordnung werden nicht
mehr als wertschaffende
Dienstleistung wahrgenom-
men, die Zahlungsbereitschaft
sinkt, man greift zu kostenlo-

sen Informationen, ohne deren Quali-
tät zu hinterfragen.
Eine Aufgabe der Medien ist die Se-–
lektion von Informationen – sie ent-
scheiden, was der Zuschauer bezie-
hungsweise Leser zu sehen und lesen
bekommt. Diese Aufgabe haben in
den sozialen Medien zumindest teil-
weise Algorithmen übernommen, die
den Nutzern Beiträge vorschlagen,
die zu ihrem bisherigen Verhalten
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»Die anfängliche Kostenlos-Kultur im
Inter net hat der Idee Vorschub geleistet,
das Informationen nichts kosten dürfen.«
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passen. Und wo Algorithmen das
nicht tun, übernehmen das Freunde
und Bekannte aus dem Netzwerk, mit
dem Resultat, dass man keine Medien
mehr benötigt, um sich den für einen
selbst relevanten Informationsmix zu-
sammenzustellen – Freunde und Al-
gorithmen bestimmen den persönli-
chen Informationshorizont. Die fatale
Folge dieser Entwicklung ist, dass
man zunehmend im eigenen Informa-
tionssaft köchelt, weil man nur noch
Informationen serviert bekommt, die
der eigenen Meinung und der Mei-
nung des Bekanntenkreises entspre-
chen – abweichende Informationen
fallen in diesem Prozess durchs Ras-
ter.
Diese drohende informationelle Mo-–
nokultur wird unterstützt von einer
Eigenheit des menschli-
chen Informationsverhal-
tens, dem sogenannten
Bestätigungsirrtum: Men-
schen tendieren dazu,
neue Informationen stets
im Licht einer bereits ge-
fassten Meinung zu inter-
pretieren. Das hat zur Folge, dass
man seine Informationsbeschaffung
an den bereits feststehenden Einstel-
lungen orientiert. Das kann dazu füh-
ren, dass man nur bestätigende Infor-
mationen sucht; Informationen, die
gegen eine bereits feststehende Mei-
nung sprechen, werden nicht mehr
wahrgenommen.
Nicht zuletzt immunisiert das Wort–
von der Lügenpresse und der Lücken-
presse – ob zu Recht oder zu Unrecht
genutzt – kostenlose, interessegesteu-
erte Informationen gegen jede Kritik
und Aufklärung. Wer kritisch auf die
etablierten Medien blickt, kann diesen
vorwerfen, dass sie ihre Deutungsho-
heit missbraucht haben und die
Lücke zwischen dem, worüber die
Medien berichten und dem, was die
Bürger als Realität erleben, zu groß
geworden ist – also greift man zu Al-
ternativen. Hier muss man eine De-
batte darüber führen, inwieweit die
Vorwürfe einer nicht neutralen Me-
dienlandschaft gerechtfertigt sind, was
die Abwendung des Publikums von
den herrschenden Massenmedien ver-
stärkt haben dürfte.
Unterm Strich eine verhängnisvolle

Entwicklung: Der technische Fortschritt
zerstört den Wettbewerbsvorteil der
Medien und ermöglicht es jedermann,
ein eigenes Medienangebot zu machen
und zu selektieren, und die sozialen

Medien erleichtern es Nicht-Medien,
ohne Reputation oder einen Markenna-
men Reichweite zu entwickeln. Damit
ist das alte, traditionelle Medienmodell
gefährdet, bei dem die Massenmedien
die Schleusenwärter waren, die Mittler
zwischen Informanten und zu Infor-
mierenden. Heute kann jeder Bürger
sein eigenes Medium werden, sich In-
formationen von überall her und von
jedem beziehen. Die Grenze zwischen
Medien, Politik, PR und Rezipienten
hat sich aufgelöst. Und die Frage ist,
welche Folgen das haben kann.

Demokratie fördernd oder
demokratie schädlich?

Was die Rolle sozialer Medien in einer
Demokratie angeht, so stehen sich hier
zwei Thesen gegenüber. Im arabischen

Frühling, so eine gängige Hypothese,
spielten diese Medien eine Rolle bei der
Mobilisierung der Bevölkerung: Über
Twitter und YouTube gingen Informa-
tionen über die Massenproteste um die
Welt. Internet, soziale Medien, Blogs,
Foren und Mobiltelefone veränderten
die politische Kommunikation und er-
leichterten die Umbrüche in den Staa-
ten der arabischen Welt. In dieser opti-
mistischen Vision der politischen Rolle
sozialer Medien tragen diese über die
Verbreitung von Informationen zu poli-
tischer Wissens- und Willensbildung
bei, sie sorgen für mehr Vielfalt und ein
größeres Angebot an Informationen, für
mehr Transparenz und Kontrolle in der
Politik durch Schwarmwissen und Fak-
tenchecks.

Der Gegenentwurf sieht weniger
freundlich aus: Mit Blick auf die Wahl-
kampagnen in den Vereinigten Staaten
oder auf den Brexit scheinen soziale
Medien eher Informationsdrecksschleu-
dern zu sein, in denen Lobbyisten oder
gar staatliche Agenten Falschinforma-
tionen oder mindestens tendenziöse In-
formationen verbreiten, emotionalisie-
ren, hetzen und Wahlen beeinflussen.
Mit Blick auf das oben beschriebene In-
formationsverhalten der Nutzer muss
man befürchten, dass dieses Szenario
eine höhere Wahrscheinlichkeit hat. Ist
dies der Fall, so muss man befürchten,
dass die politische Meinungslandschaft

möglicherweise unausgewogener wird –
wer nur noch Informationen serviert
bekommt, die der eigenen Meinung ent-
sprechen, wird in seinen Ansichten we-
niger ausgewogen und eher radikaler,
mit der möglichen Folge, dass die politi-
sche Mitte ausgedünnt wird. Die hand-
feste Folge wäre eine parlamentarische
Landschaft, welche die Bildung von Ko-
alitionen und stabile Regierungsbildun-
gen erschwert. Langfristig können so-
ziale Medien, die desinformieren, zu ei-
ner Gefahr für eine funktionierende
Demokratie werden.

Handlungsoptionen
Die Handlungsoptionen der Politik sind
begrenzt: Ein Ansatz zielt darauf ab,
Falschinformationen in sozialen Netz-
werken zu suchen, zu enttarnen und ge-

gebenenfalls den Betreiber der
Plattform zu bestrafen, wenn er
diese Informationen nicht ent-
fernt. So wird ein „Abwehrzen-
trum gegen Desinformation“
diskutiert, Rechercheverbünde
verschreiben sich dem Enttar-
nen von Falschinformationen –

angesichts der Fülle von Informationen
ein bedingt tauglicher Ansatz, der zu-
dem rasch mit dem Ziel der Meinungs-
freiheit kollidieren kann, und bei
Falschinformationen über private Mes-
senger-Dienste wie Whatsapp läuft die-
ser Ansatz ins Leere.

Ein anderer Ansatz zielt darauf ab,
Alternativen zu den Informationen in
den sozialen Medien anzubieten, bei-
spielsweise über öffentlich-rechtliche
Medien und andere Qualitätsmedien.
In eine ähnliche Richtung zielt eine
Idee, die beispielsweise von der Wa-
shington Post verfolgt wird, sie empfiehlt
mit dem Counterpoint-Ansatz Lesern
von Meinungsbeiträgen Artikel, die
eine andere Sichtweise einnehmen. Das
soll für mehr Meinungsvielfalt auf der
Seite der Post sorgen. Diese Maßnah-
men laufen allerdings ins Leere, wenn
diese Angebote nicht wahrgenommen
werden.

Jeder dieser Ansätze mag etwas für
sich haben, sie alle gehen aber an der
Wurzel des Problems vorbei, nämlich
am gefährlichen Informationsverhalten
der Nutzer sozialer Plattformen. Ein
langfristiger Ansatz muss hier beginnen,
nämlich mit einer Medienerziehung:
Wer Meinungsfreiheit leben will, braucht
dafür eine gescheite „mentale Ausrüs-
tung“, die bereits in den Schulen ver-
mittelt werden muss – mündige Medien
brauchen mündige Mediennutzer.
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»Mit Blick auf die Wahlkampagnen in
den Vereinigten Staaten oder auf den
Brexit scheinen soziale Medien eher
Dreckschleudern zu sein.«


