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Vorwort

Der Kurznachrichtendienst Twitter erfreut sich in Deutschland immer grof3erer Beliebtheit; er
tritt zunehmend auch als Informationsiiberbringer oder Nachrichtensetzer in Erscheinung. So
ldsst die ARD beispielsweise wahrend der FuBBball-EM 2016 hamische Tweets zum eigenen
Sendeformat ,,Beckmanns Sportschule“ verlesen. Staatliche Ordnungsbehd6rden wie die Poli-
zei twittern Informationen aus ihrem Alltag — vom Einsatz wahrend eines Fuf3ballspiels oder
einer Demonstration. Manche politische Kampagne der jiingeren Zeit begann mit einem Hash-
tag — man denke nur an #aufschrei. Kurzum: Twitter scheint eine neue Form der Offentlichkeit
darzustellen oder zumindest einen neuen Zugang zur bestehenden Offentlichkeit anzubieten.
Biirger*innen setzen per Twitter Themen, die die (traditionellen) Massenmedien aufgreifen.
Eine neue Form von Offentlichkeit — so eine weit verbreitete Ansicht — entsteht, weil Web-2.0-
Angebote alternative Publikationsstrukturen ermoglichen, herkémmliche Rollen aufweichen
(hier Produzierende, dort Konsumierende) und weil mit vergleichsweise kleinem Aufwand
grof3e Aufmerksamkeit erzielt werden kann.

Diese Entwicklungen lassen viele jubeln, sind doch die Strukturen und Prozesse in der
»Pra-Twitter“-Offentlichkeit oftmals vermachtet. Es gibt zum einen mehr oder weniger festge-
legte Sprecher*innen (Parteien, Medien, Journalist*innen etc.) und zum anderen das Publikum
der passiv Konsumierenden. Die These, dass durch soziale Netzwerke und digitale Medien ein
»Zwang zum Dialog“ entstehe, ,,Einbahnkommunikation“ beendet werde und die polarisierte
Rollenverteilung aufbreche, wird schon seit Langerem diskutiert. Hinzu kommt nun jedoch die
Vorstellung, dass auch die Themensetzung selbst ,,demokratisiert“ werden kann. Twitter wird
dabei eine besonders wichtige Rolle zugesprochen. Massenmedien verlieren ihre Gate-
keeper-Rolle, da — so die optimistische Perspektive — nun jeder ohne grofe Investition und
ohne aufwendige Vermittlung durch etablierte Publizitatsstrukturen eigene Nachrichten und
Themen setzen kann — voraussetzungslos und gleichberechtigt. Werden diese Nachrichten von
geniigend Menschen aufgegriffen und verbreitet, kann erheblicher Einfluss auf den Meinungs-
bildungsprozess der Offentlichkeit genommen werden. Zuweilen wird sogar erwartet (und von
nicht wenigen auch erhofft), dass die demokratische Offentlichkeit mobilisiert und die repra-
sentative Demokratie mittels Twitter ,vitalisiert“ werden kénnten. Der herkémmlich Ablauf,
dem zufolge Themen vorrangig von den etablierten Gatekeepern transportiert werden miissen,
um relevant zu werden und auf Aufmerksamkeit bei anderen zu stofien, kénnte durchbrochen
werden. Twitter kénnte eine Agora herrschaftsfreier Offentlichkeit werden, das heift ein virtu-
eller Versammlungsplatz mit hoher Beteiligung und gleichberechtigter Kommunikation.

Mit der vorliegenden Studie wagen wir eine aktuelle Bestandsaufnahme, die die Hoffnun-
gen, die immer wieder mit Twitter verkniipft werden, mit konkreten Erkenntnissen einer empi-
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rischen Arbeit konfrontiert. Unsere Autoren nutzen dabei einen innovativen methodischen
Zugang, um die Publizitatsstrukturen dreier verschiedener Hashtags zu untersuchen. Diese
Hashtags wurden aufgrund bestimmter Merkmale ausgewahlt, die auf je unterschiedliche Wei-
se den Anspruch der Herrschaftsfreiheit zu erfiillen versprachen. Trotz des explorativen Cha-
rakters der Kurzstudie und des eher kurzen ,,Beobachtungszeitraums* der Hashtag-Entwick-
lung, sind die Ergebnisse bemerkenswert.

In keinem der drei Félle findet sich ein dem Idealtypus angendherter herrschaftsfreier Dis-
kurs. Der Erfolg von Hashtags (und damit auch von bestimmten Themensetzungen) scheintauch
im Twitter-Universum nur in enger Kopplung mit den klassischen Gatekeepern moglich zu sein.
Twitter stellt sich lediglich als eine technische Publikationsalternative dar, die letztlich von den
Akteuren der ,iiblichen“ Publikationsstrukturen dominiert wird.

Muss also Abschied genommen werden vom Mythos der digitalen Demokratie und vom
Zeitalter einer herrschaftsfreien Kommunikation via Twitter? Ursachenforschung war weder das
Kernanliegen noch die Hauptfrage der Kurzstudie. Trotzdem schadlten sich im Zuge der For-
schung einige Griinde heraus, die helfen kénnen zu erklaren, warum z. B. die hohen demokra-
tietheoretischen Erwartungen durch Twitter gegenwartig nicht erfiillt werden. Dies scheint ei-
nerseits am Verhalten der Twitter-Nutzer selbst zu liegen, die die ,,bekannten* Player im Medi-
enfeld als Knotenpunkte fiir Nachrichten ansehen, deren Tweets entsprechend breit gestreut
werden. Andererseits gibt es auch in der Welt von Twitter ,,Vermachtungsaspekte“, wenngleich
sie eher technischer Natur sind. So setzt Twitter beispielsweise eigene, intransparente Filter
ein, um Tweets in der Twitter-Suche zu platzieren — was einen erheblichen Einfluss auf deren
Popularitdt hat. Weiterhin setzen Kommunikationsprofis auf Bots, um erhohte Aufmerksamkeit
vorzuspiegeln — eine Moglichkeit, die den meisten unorganisierten Nutzer*innen nicht zur
Verfligung stehen wird. (Technische) Chancengleichheit sieht anders aus, von herrschaftsfrei-
em Diskurs kann keine Rede sein.

OBS und Autoren laden mitden Ergebnissen dieses Arbeitspapiers zu einer weitergehenden
Diskussion ein. Wir sind aufgrund der vorliegenden Untersuchung der festen Uberzeugung,
dass das Versprechen von Twitter, eine neue, digitale Form der demokratischen Offentlichkeit
zu sein, weiter problematisiert und kritisch hinterfragt werden muss. Unsere Untersuchung
bestdtigt, dass dieser Anspruch zumindest gegenwartig nicht erfiillt wird. Ob das Potenzial
dazu jedoch vorhanden ist und wie es genutzt werden kdnnte, bleibt eine Fragestellung fiir
zukiinftige Forschung. Andernfalls droht Twitter mit falschen Verheif3ungen geschmiickt zu
werden, die mehr Wunschdenken als Realitdt abbilden.

{10 b prucef

Jupp Legrand
Geschaftsfiihrer der Otto Brenner Stiftung Frankfurt/Main, im September 2016
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1 Einleitung

Der Offentlichkeitsbegriff ist in westlichen Demokratien ein zentraler, aber durchaus ambiva-
lenter Begriff. Einerseits ist Offentlichkeit ideengeschichtlich normativ positiv konnotiert:
Offentlichkeit gilt seit der Aufkldrung als Garant fiir eine anders nicht zu kontrollierende Ver-
nunft (Holscher 1993), um politische Entscheidungen zu treffen und zu legitimieren. Sozial-
konstruktivistische empirische Offentlichkeitskonzeptionen gehen hingegen davon aus, dass
die Massenmedien durch offentlich publizierte Botschaften eine gemeinsame Realitdt der
Offentlichkeit formen. Diese von den Biirgern als wirklich empfundene Fiktion der Offentlichkeit
(Gorke 2003) wird in jiingster Zeit zunehmend kritisiert (ein Stichwort: ,Liigenpresse®). Das
normative Konzept von Offentlichkeit als zentrales Legitimationskriterium politischer Herr-
schaft befindet sich folglich in einem Spannungsfeld mit der empirischen Offentlichkeit. Bei-
spielsweise zeigt sich empirisch, dass die Rollen in der Offentlichkeit teilweise einseitig ,,ver-
machtet® sind. Das heif3t, in den Offentlichkeitsarenen (z. B. Parlament, bei TV-Duellen, 6ffent-
lichen Stellungnahmen etc.) gibt es Sprecher*innen (z.B. Politiker*innen und Journalist*-
innen), und auf den Galerien (Zuschauerriange) versammelt sich das Publikum (Neidhardt
1994), die ,Normalbiirger®, die in der Regel nicht aktiv das Wort ergreifen bzw. auch kaum
mediale Aufmerksamkeit erfahren. Diese einseitige strukturbedingte Vermachtung von Offent-
lichkeit lasst sich als eine zentrale Problemstellung der Demokratie in der Gegenwart ausma-
chen. In diesem Zusammenhang wird die Forderung erhoben, die Demokratie zu vitalisieren.
Sie steht unter Druck, weil die Biirgerimmer hdufiger eine Mitsprache bei politischen Entschei-
dungen und politischen Diskussionen fordern. Dem Kurznachrichtendienst Twitter, der im Marz
2016 sein zehnjdhriges Bestehen feierte, wird im Hinblick auf diese Problematik eine beson-
dere Bedeutung zugesprochen. Denn mittels dieses Dienstes kdnnten sich viele Menschen
leicht direktin politische Diskussionen einbringen und ohne die Einschaltung der traditionellen
Medien Aufmerksamkeit in einer breiten Offentlichkeit erhalten. Mit anderen Worten: Twitter
ist ein neuer alternativer Publikationskanal. Durch dessen Nutzung konnen Botschaften ein-
fach von jedem publiziert werden. Die derart entstehende neue Publikationsstruktur hatte
womaéglich das Potenzial, eine neue demokratischere Offentlichkeit entstehen zu lassen, bei
der das bisherige ,,Problem“ der Aufmerksamkeitsvermachtung aufgelost werden kénnte. So
wadre keine scharfe Trennung der Rollen Sprecher*innen und Publikum mehr zu beobachten.

1.1 Twitter als neue, digitale Offentlichkeit?

Mit dem Aufkommen des Web 2.0 sind die Moglichkeiten fiir Nutzer*innen, selbst Inhalte zu
publizieren und auszutauschen, starkangewachsen. Jeder kann nun relativ einfach zum Sender
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werden. Die Massenmedien wiederum machen sich diese Entwicklung zu eigen. Sie greifen auf

die Meinungen im Netz zuriick und nutzen dessen Angebote (z. B. Twitter) zur Distribution ihrer

Produkte. Dies kann als ,,gemischtes* Mediensystem (Hybrid Mediasystem; Chadwick 2013),

bezeichnet werden. Bezogen auf den fiir jedermann nutzbaren Kurznachrichtendienst Twitter

lassen sich hierbei drei Konsequenzen aufzeigen:

B Erstens ldasst sich die Nutzung und Forcierung des Web 2.0 durch die etablierten ,,Meinungs-
machenden“ beobachten. Twitter wird sowohl als journalistische Quelle verstanden (Twitter
gilt als weltweite Echtzeit-Zeitung; O’Reilly/Milstein 2009) als auch zur Illustration des Biir-
gerwillens bei Nachrichtensendungen oder politischen Talkshows herangezogen (Busemann
2012).

B Zweitens konnen Politiker*innen, Journalist*innen usw. im Web 2.0 Ego-Brands (die eigene

Person wird zur ,,Eigenmarke“, wie bei Boris Becker) zur Selbstvermarktung aufbauen (Plotko-
wiak et al. 2012). Spitzenpolitiker*innen nutzen Dienste wie Twitter zur direkten Kommunika-
tion mit Biirger*innen oder Journalist*innen. Aufmerksamkeit und Reichweite kénnen also im
Web 2.0 ohne die klassischen Massenmedien erzielt werden (Ahmed/Skoric 2015).
In Bezug auf das klassische Agenda Building, bei dem Kommunikationsprofisihre Anliegen
gezielt an Journalist*innen adressieren, damit diese iiber ihre Medienformate Aufmerk-
samkeit fiir die ,,zugespielten“ Themen herstellen, werden dementsprechend neue Mog-
lichkeiten erwartet: Die politischen Themen werden womdoglich von Sprecher*innen und/
oder dem ploétzlich aktivierten Publikum gesetzt, wobei unklar ist, wie des geschieht. Dies
betrifft die Rolle der Akteure sowie unterschiedliche Zeitpunkte des Agenda Settings
(Pfetsch/Miltner/Maier 2016).

B Damit zusammen hangt drittens — und dies ist fiir die Frage der Vitalisierung der Demo-
kratie entscheidend — die Moglichkeit, dass nun jeder Internetnutzende selbst ,,senden®
kann, und zwar ohne besondere 6konomische Ressourcen oder programmiertechnisches
Verstdndnis (O’Reilly/Battelle 2009). Die Redemokratisierung der Offentlichkeit durch die
Uberwindung der erwdhnten ,,vermachteten® Publizitdtsstrukturen scheint méglich. Dies
liegt daran, dass Twitter eine publizistische Infrastruktur kostenlos fiir alle bereitstellt
(Teufl/Kraxberger 2011). Die Verbreitung von Smartphones und mobilem Internet sorgt in
diesem Zusammenhang dafiir, dass zu beliebig vielen Themen live kommuniziert und dis-
kutiert werden kann. Massenmedien formen nicht linger allein die empirische Offentlich-
keit, weil die Gesellschaft sich kiinftig in Twitter organisieren konnte (Teufl/Kraxberger
2011). Twitter wird empirisch beobachtbar unter den zahllosen Web-2.0-Angeboten ein
Sonderstatus zugesprochen. Dies zeigt sich beispielsweise daran, dass die gréf3te Biblio-
thek der Welt, die amerikanische Kongressbibliothek, langfristig alle Tweets von Twitter
archivieren und der Wissenschaft zur Verfiigung stellen will (Osterberg 2013), oder in der
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TV-Berichterstattung zur Fuf3ball-EM 2016, in der die ARD beispielsweise Zuschauer*innen
aufforderte, mitzutwittern, und die Tweets im sogenannten Teletwitter (Teletextseite 777)
der ARD anzeigte.

1.2 Politische Offentlichkeit und Twitter in Deutschland

Neben dem internationalen Hype um Twitter — in Studien beispielsweise, die den ersten zivilen
Regierungswechsel in der Geschichte Pakistans im Jahr 2013 auf Twitter-Kommunikation zu-
riickfiihren (Ahmed/Skoric 2015) — ldsst sich eine Begeisterung fiir das Phanomen Twitter auch
in Deutschland beobachten. Twitter gilt hierzulande inzwischen als der bedeutendste Distribu-
tionskanal fiir Pressemitteilungen (Decker 2013). Dass Twitter in der politischen Offentlichkeit
in Deutschland angekommen ist, wurde im Jahr 2013 prominent deutlich am politischen Hash-
tag ,aufschrei“ (kurz: #aufschrei) zum Thema Alltagssexismus. Die Medienbranche zeichnete
#aufschrei mit dem ,,Grimme Online Award“ aus: ,,Zum ersten Mal nominieren wir in der Kate-
gorie Spezial mit #aufschrei einen Hashtag, weil sich eine Biirgerbewegung dieses bereits
etablierte Werkzeug und den Kanal Twitter zu eigen gemacht hat“ (Grimme-Institut 2013).
Twitter scheint also auch in Deutschland eine zentrale Rolle unter den Offentlichkeitsplatt-
formen des Netzes zu spielen. Wie bereits erwdhnt, steht die ,,euphorische“ These im Raum,
dass die Offentlichkeit und die reprisentative Demokratie durch dieses Angebot ,revitalisiert*
werden kdnnen. Beispielsweise konnten in Entscheidungsprozessen durch die Einbeziehung
des,,Publikums*“ mehr Themen und Losungsvorstellungen eine Rolle spielen (Hellmann 2003).
Die Vertreter*innen des reprasentativ-parlamentarischen Systems konnten auf diese digitale
offentliche Arena zuriickgreifen, um ihre Entscheidungen zu legitimieren. ,,Ohne Twitter geht
nix im Bundestag: Die Berliner Politik ist vernarrt in die 140 Zeichen* (Seibt 2015), bilanzierte
unldngst Spiegel Online. Dementsprechend stehen die etablierten Parteien zunehmend unter
Zugzwang, sich im politischen Machterwerb als responsiv und zumindest unverbindlich direkt-
demokratischer zu inszenieren bzw. diese Elemente in ihr Parteiframing (Stichwort: ,,Marken-
kern“) zu tiberfiihren (Konig/Konig 2013). Die CDU etwa sieht sich hier als Vorreiter: ,,Wir wollen
die Markt- und Innovationsfiihrer in der digitalen politischen Kommunikation der Parteien
bleiben [...]. Soweit moglich sollen Veranstaltungen durch Online-Beteiligungselemente (Fra-
gen z.B. per E-Mail, Facebook, Twitter oder Livestream) erganzt werden* (Christlich Demokra-
tische Union Deutschlands 2015).

Die Moglichkeiten erscheinen als nahezu grenzenlos. Nach Meinung einer Forscher*innen-
gruppe zur politischen Kommunikation in der Online-Welt (Deutsche Forschungsgemeinschaft
2016) konnten das Web 2.0 und inshesondere Twitter zu politisch relevanten Einflussgrofien
werden. ,,Mit Twitter Politik gestalten? Liken, posten, sharen — die Zukunft der politischen
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Kommunikation liegt im Netz: [...]. Doch“, so fragen die Forscher*innen weiter, ,,schafft es das
Web 2.0 tatsdchlich, Biirger besser zu informieren, Proteste zu organisieren und vielleicht sogar
Wahlen zu entscheiden? (ebd. 2016) Analog dazu haben auch 6ffentlich-rechtliche Sender den
Anspruch formuliert, bei ihrer Wahlberichterstattung zunehmend auf Twitter setzen zu wollen
(ARD Onlinekoordination 2012).

1.3 Fragestellung der Studie

Es stellt sich die Frage, ob wirklich die Chance einer Demokratisierung der Offentlichkeit be-
steht, indem etablierte Publizitatsstrukturen mittels Twitter iiberwunden werden, und ob Auf-
merksamkeitserfolg auch fiir ,Normalbiirger*innen*“ méglich ist. Andert sich tatsichlich die
Aufmerksamkeitslogik derart, dass es fiir den Kommunikationserfolg einer Twitter-Botschaft
unerheblicher wird, ob man ,,Normalo“ oder etablierter Kommunikator (z. B. Politiker*in oder
Journalist*in) ist? Die herkommliche Aufmerksamkeitsregel, dass Themen vorrangig iiber Jour-
nalist*innen und deren Kandle transportiert werden, um dann Aufmerksamkeit bei anderen
auszuldsen, kdonnte durchbrochen werden, weil die Nutzer*innen diese Aufmerksamkeit via
Twitter gleich selbst herstellen konnten. Inwieweit vermag Twitter den Anspruch, eine Agora,
d.h. ein Versammlungsplatz herrschaftsfreier Offentlichkeit, zu sein, ein Raum, in dem sich
jeder einfach beteiligen und gleichberechtigt kommunizieren kann, zu erfiillen? Dies wiirde
implizieren, dass theoretisch alle, die an einer Diskussion in Twitter beteiligt sind, unabhangig
von ihrem Status mit ihren Tweets auch tatsdachlich Aufmerksamkeit in der Twitter-Community
erhalten.

Um die eingangs gestellte Frage genauer zu untersuchen, werden zunachst der Dienst
Twitter und seine Funktionsweise erlautert. Daraufhin wird die Vorgehensweise dieser Studie
begriindet. In ausgewdhlten Fallbeispielen werden anschlieBend die Kommunikationsmuster
der politischen Offentlichkeit exemplarisch dargestellt und abschlieBend diskutiert.
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2 Twitter: Funktionslogik und Nutzer

Vor zehn Jahren, im Mdrz 2006, startete der Microblogging-Dienst Twitter (O’Reilly/Milstein
2009). Im Folgenden wird dessen spezifische Funktionsweise sowie die Motivation verschiede-
ner Gruppen, die Twitter nutzen, skizziert.

2.1 Einfiihrung in die Logik der Twitter-Publizitatsstruktur

Kommunikationstechnisch kénnen auf der Twitter-Internetseite Kurznachrichten (dhnlich einer
SMS) offentlich publiziert werden. Diese Nachrichten (kurz: Tweets) erscheinen in der Twitter-
Suche und auf der entsprechenden Profilseite (Timeline) eines Nutzers. Befreundete Twitter-
Nutzer*innen (Follower) erhalten diese Tweets automatisch. Dies ist vergleichbar mit einem
Abo-Modell oder einem E-Mail-Verteiler. Zusétzlich — und dies ist im Sinne von Offentlichkeit
der entscheidende Punkt — sind alle Tweets in der Regel immer offentlich sichtbar. Die Timeline
eines Nutzers funktioniert also dhnlich wie eine Homepage. In einem Tweet kdnnen verschie-
dene Zeichen genutzt werden (Twitter-Syntax). Dabei sind das #-Zeichen und das @-Zeichen
beliebig kombinierbar. Sogenannte Retweets (RT) sind ebenfalls Bestandteil der Syntax, wobei
der Ursprungstweet unter Nennung des Urhebers unverdndert verbreitet wird. Tweets lassen
sich entsprechend der Twitter-Syntax analytisch wie folgt trennen:

B Tweets ohne Twitter-Syntax. Sie werden nur auf der eigenen Timeline publiziert; die eigenen
Follower erhalten sie automatisch.

B Tweets, in denen das Hashtag-Zeichen (#) verwendet wird. Diese Tweets werden zusétzlich
in der Twitter-Suche angezeigt, wenn nach dem betreffenden Hashtag gesucht wird.

B Tweets, in denen andere Nutzer*innen erwdhnt werden (@-Mention-Tweets). Erwdhnten
Nutzer*innen zeigt Twitter an, dass sie in einem entsprechenden Tweet genannt wurden.
Dies geschieht dadurch, dass der Tweet Nutzer*innen unter dem Meniipunkt ,,Mitteilungen*
angezeigt wird. Dadurch soll gezielt deren Aufmerksamkeit gewonnen werden. Dariiber hi-
naus wird der @-Mention-Tweet wiederum auch den Followern des Absendenden angezeigt.

B Retweets, durch die die genannten Tweet-Sorten weiter verbreitet werden. Die in den Ur-
sprungstweets verwendeten Hashtags und @-Mentions wirken dabei wie oben beschrieben.

Beispiel: Wird der Tweet ,,#aufschrei bitte beachten @tagesschau“ retweetet, dann wird
er in der Twitter-Suche zu #aufschrei erneut gefunden und der Nutzer @tagesschau er-
neut benachrichtigt. Zudem wird der Tweet auf der eigenen Timeline publiziert und die
eigenen Follower erhalten ihn.
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Jeder angemeldete Twitter-Nutzende kann, wie im Beispiel erldutert, grundsatzlich alle be-
reits publizierten Tweets erneut verbreiten (retweeten). Dadurch wird ein fremder Tweet auf der
eigenen Timeline und in der Twitter-Suche nochmals publiziert. Verbreiten viele Nutzer*innen
einen Tweet durch Retweeten, dann wird von viraler Verbreitung gesprochen. Damit kann im
Netz Aufmerksamkeit gewonnen werden. Dies ist zentral, weil dadurch die eigene Agenda oder
Botschaften besser offentlichkeitswirksam verbreitet werden kdnnen. Twitter ist deshalb fiir
Kommunikationsprofis der ,,Aufmerksamkeits6konomie“ (Arlt/Storz 2016: 12) relevant.

Beispielsweise twitterte Michelle Obama nach der gewonnenen Wiederwahl: ,,Four more
years“. Diese Twitter-Nachricht wurde zur erfolgreichsten im Jahr 2012. Mehr als
810.000 Malwurde die Nachricht verbreitet, von Nutzern aus iiber 200 Landern (Hermida
2013). Entscheidend ist zudem, dass bei Retweets Tweet-Text und urspriinglicher Verfas-
ser immer gemeinsam angezeigt werden. Hier: ,,RT @MichelleObama Four more years*.
Die Buchstaben ,,RT* zeigen an, dass es sich um einen Retweet handelt. Das @-Zeichen
markiert den urspriinglichen Verfasser.

Die Retweet-Funktion folgt zwei klassischen Aufmerksamkeitsregelnin Anlehnung an Luhmann:
Diese betreffen Ereignisse und Kommunikatoren (Luhmann 2007). Wenn also ein Tweet hdufig
retweetet wird, dann scheint diese Botschaft als Ereignis Aufmerksamkeit zu erzeugen (Re-
gel 1). AuBerdem konnte der Status des Verfassenden/Kommunikators ursachlich fiir diese
Aufmerksamkeit sein (Regel 2).

Der zweite zentrale Operator neben dem @-Zeichen ist, wie erwahnt, das #-Zeichen (zusam-
men mit einem Stichwort bildet es einen Hashtag). Mit dem Benutzen des Hashtags sind Tweets
zu bestimmten Themenbeziigen von anderen Nutzenden leichter aufzufinden und somit leichter
wahrnehmbar. Twitter-Diskussionen werden namlich nicht nur durch Nutzer*innen-Beziehungen
strukturiert, sondern technisch sichtbar gemacht {iber entsprechende Hashtags, die dann mit
der Twitter-Suche gebiindelt auffindbar sind.* Mit dem Hashtag (#) werden vom Nutzenden selbst
beliebige Worter markiert. Diese werden als Themenbeziige definiert, wie z. B. bei dem bekann-
ten, bereits zitierten #aufschrei. Alle Tweets, die mit #aufschrei markiert wurden, konnen in der
Twitter-Suche aufgefunden werden, die, vergleichbar mit herkémmlichen Internetsuchmaschi-
nen, auch benutzt werden kann, ohne dass man in Twitter angemeldet sein muss.

1 Dies war urspriinglich keine ,,geplante” Funktion des Twitter-Dienstes, sondern ein Feature des unabhangigen Anbieters ,,Summize*,
den Twitter im Jahr 2008 aufgrund dieser technischen Innovation aufkaufte und dessen Technik integrierte (Anstead/O’Loughlin 2011).
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Gerade unter dem Gesichtspunkt der Recherche ist der Hashtag das relevanteste Zeichen
im Twitter-Universum: ,,Ohne Suchfunktion geht bei der Recherche im Netz gar nichts. Das gilt
auch fiir Twitter” (Michael Gabler zitiert in: Frerichs 2015). Deshalb werden die Hashtags von
verschiedenen Ranking-Diensten und auch von Twitter selbst evaluiert. Twitter blendet offensiv
sogenannte Trends ein. Dies sind meist Hashtags, die aktuell besonders haufig genutzt werden.
Diese Twitter-Trends (Trending Topics) kdnnen alle Internet-Nutzer*innen ohne Anmeldung
mittels der Suchfunktion auffinden. Statistiken von Twitter oder weiteren externen Dienstleis-
tern, wie z. B. Topsy, werden zudem von der Wissenschaft herangezogen (Kneuer/Richter 2015),
um Aussagen iiber die Relevanz bzw. den Aufmerksamkeitserfolg von Themen oder twitternden
Politiker*innen treffen zu kénnen.

2.2 Twitter-Nutzergruppen und -Nutzermotivation

Prinzipiell ist Twitter ,,lediglich® eine technische Plattform, und die Nutzungsperspektiven
und -motivationen sind unterschiedlich. Allgemein kann zunachst zwischen Anwender*innen
und Datenverwerter*innen differenziert werden. Die Gruppe der Anwenderinnen und Anwen-
der lasst sich in Twitter-Eliten (diese haben viele Follower) und Nichteliten (haben kaum
Follower) unterteilen. Twitter-Eliten erreichen mit ihren Tweets einen sehr grof3en Nutzer*in-
nenkreis.

Um die Followerzahl zu optimieren, miissen alle Nutzer*innengruppen der Anwender Hash-
tags benutzen, um bei Diskussionsthemen, z.B. iiber #fliichtlinge, in der Twitter-Suche von
moglichst vielen auffindbar zu sein. Strukturell kénnen Twitter-Eliten dann von ihren Followern
profitieren, die diese Tweets automatisch erhalten und womdoglich Retweets senden. Dadurch
werden das Erscheinen und die Aufmerksamkeit in der Twitter-Suche erhdht. (Dies betrifft den
Sender des Ursprungstweets und den Inhalt.) In der Regel sind Twitter-Eliten klassische Mas-
senmedien und Promis (z. B. Politiker*innen). Aber auch ,,Normalos“ konnen relevant werden.
So wurde beispielsweise der Tweet einer Schiilerin aus Kéln, die sich iiber das Schulsystem
beschwerte, mehrere Tausend Mal retweetet (Specks 2015).

Nichteliten haben teilweise eine andere Motivation. Sie folgen Twitter-Eliten, um infor-
miert zu bleiben. Durch Retweets kdnnen sie zudem ihre eigene Zustimmung signalisieren:
Da der Ursprungstweet nicht verdndert werden kann, gelten Retweets in der Twitter-Commu-
nity als Zustimmung durch Verbreitung.2 Es macht folglich einen Unterschied, ob jemand zwar
viel in der digitalen Offentlichkeit twittert, aber die Community sich nicht dafiir interessiert.

2 Es gibt zwar auch die Moglichkeit, ein ,,Herz“ fiir einen Tweet zu vergeben, allerdings gilt nur der Retweet als ,,harte“ Wahrung im Twitter-
System. Mit einem Retweet wird gezeigt, dass eine Botschaft als hilfreich oder relevant empfunden wird (O’Reilly/Milstein 2009: 49).
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Um die eigene Kommunikation erfolgreicher zu gestalten, animiert Twitter seine Nutzer*in-
nen, die in Twitter generierten Daten zu analysieren. Dazu kdnnen teilweise kostenlos Kenn-
zahlen zur individuellen Erfolgskontrolle genutzt werden, die Twitter selbst bereitstellt.3 Dies
sind beispielsweise soziographische Merkmale von Personen, die die eigenen Tweets retwee-
tet haben. Neben allgemeinen Statistiken bietet Twitter fiir Eliten ein Kennzeichnungssystem
als ,verifizierte“ Nutzer*innen an. Diese werden in ihrem Profil mit einem blauen Haken mar-
kiert. Nur dadurch wissen Nutzende, dass z.B. der echte Barack Obama getwittert hat. Zudem
werden detailliertere Hintergrunddaten von eigenen Followern dargestellt. Fragwiirdigist, dass
sich niemand fiir diesen Status bewerben kann, sondern dass Twitter selbst entscheidet, wer
dessen ,,wiirdig“ ist.4

3 Durch direkten Kundenkontakt will Twitter zusatzlich Geld verdienen und bietet entsprechend kostenpflichtige Analysen an, so die New
York Times (Goel 2015).

4 Twitter nimmt keine Verifizierungsanfragen entgegen, sondern legt auf der Basis eigener und nichtoffentlich definierter Indikatoren
selbst fest, wer den entsprechenden Status erhalt (Twitter 2016).
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3 Forschungsdesign

Die Erforschung von Twitter erfolgt im Anschluss an Ansadtze der politischen Kommunikations-
forschung, die eine gesellschaftliche Modernisierung diskutieren. Stichworte in diesem Zusam-
menhang sind etwa digitaler Strukturwandel (Bieber 2002), Mediatisierung (Vowe 2006),
Medienevolution (Kleinsteuber 1999) oder Netzwerkgesellschaft (Castells 2001). Obwohl Twit-
ter im Jahr 2016 bereits seit zehn Jahren besteht und von zahlreichen wissenschaftlichen
Disziplinen beforscht wird (siehe etwa den interdisziplindren Sammelband von Weller et al.
2014 oder die Forschungsiibersichtvon Jungherr 2014), existieren keine allgemein anerkannten
wissenschaftlichen Forschungsstandards fiir die Untersuchung dieses Dienstes (Bruns/Weller
2014). Studiendesigns miissen entsprechend auf der Basis des jeweiligen Erkenntnisinteres-
ses bzw. der jeweiligen Forschungsfrage begriindet werden. Bezogen auf die Forschungsfrage
dervorliegenden Studie, ob und wie etablierte Publizitatsstrukturen via Twitter ,,iiberwunden*
werden, muss definiert werden, was im vorliegenden Kontext als Twitter-Offentlichkeit verstan-
den wird und weshalb welche Hashtags wie untersucht werden sollen.

3.1 Theoretischer Rahmen und Idealtypenbildung

Offentlichkeit wird im Folgenden als im Internet und speziell im Microblogging-Dienst Twitter
empirisch sichtbar werdende Offentlichkeit definiert, die sich aufgrund der Twitter-Syntax tech-
nisch identifizieren ldsst. Diese Publikationsorientierung als empirisches Konzept von Offent-
lichkeit lasst sich u. a. unter Bezug auf Jiirgen Habermas> begriinden:

Offentlichkeit kann als ein Netzwerk fiir die Kommunikation von Inhalten und Meinungen
beschrieben werden. Habermas versteht Offentlichkeit dabei als einen kontinuierlich in alle Rich-
tungen radial ausgreifenden, fortgeschriebenen Text (Habermas 1994). Zur Erfassung von Inter-
netkommunikation kann der Ansatz der ,,publikationsorientierten Perspektive“ (Albrecht 2013)
genutzt werden, der das Kriterium der Sichtbarkeit (Searchability) im Hinblick auf Twitter-Bot-
schaften (Tweets) als grundlegend bewertet. Das Microblogging-System Twitter stellt dabei eine
Teiloffentlichkeit dar, wie sie sich in sozialen Netzwerken bildet (Networked Publics; Boyd 2008).

Finden in Twitter politische Diskussionen zu einem konkreten Thema (z. B. #aufschrei) statt,
beteiligen sich zahlreiche Nutzer*innen, die aufgrund ihrer Diskussionsteilnahme einen Kom-
munikationsraum bilden, der durch das Hashtag thematisch definiert wird (Hashtag-Korpora
oder ,, Topical Hashtag Community*; Bruns/Burgess 2015: 20).

5 Habermas selbst geht aber nicht davon aus, dass das Internet Offentlichkeit(en) erzeugt (Jeffries 2010). Trotzdem hat sich unter dem
Schlagwort ,,Netzwerk-Kommunikation* eine empirische Forschung zum Web 2.0 entwickelt, die sich auf Habermas beruft (Albrecht
2013).
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Um ,,von der ganzen Welt“ gesehen zu werden, markieren Nutzer mit dem #-Zeichen ein
Stichwort wie z.B. #fliichtlinge und kdnnen infolgedessen in der Twitter-Suche gefunden
werden. Dies vermag Aufmerksamkeit auch bei jenen zu erzeugen, die ihnen bislang nicht
gefolgt sind bzw. die sie noch nicht kennen. Es geht in Bezug auf die Fragestellung dieser
Studie, ob und wie herkdmmliche Publikationsstrukturen von Twitter iiberwunden werden,
um derlei 6ffentlich auffindbare bzw. ,,suchbare® Tweets, weil sie die Twitter-Offentlichkeit
bilden® und massendffentliche Aufmerksamkeit erreichen kdnnen.

Von einer ,herrschaftsfreien® Offentlichkeitsstruktur innerhalb des Twitter-Systems kénn-
te gesprochen werden, wenn Nutzende unabhdngig von ihrem Status mit ihren Tweets Auf-
merksamkeit erhalten. Dabei ist auch entscheidend, wie Tweets sich viral verbreiten. Von
Interesse ist, ob und wie sich der Kreis der am haufigsten in Erscheinung tretenden Nutzen-
den gegenseitig Beachtung bzw. Aufmerksamkeit schenkt. In einer idealtypisch gleichbe-
rechtigten Kommunikation gibt es einen permanenten Wechsel der Rollen ,,Sprecher“ (Sen-
der eines Tweets) und ,,aktiver Zuhorer® (versendet einen Retweet). Finde kein gegenseitiges
Retweeten innerhalb des Kreises der am hadufigsten in Erscheinung tretenden Nutzenden
statt, dann wiirde dies eine Fragmentierung der Publikationsstruktur bedeuten, die letztlich
aufgrund der viralen Relevanz dieser Nutzenden eine Fragmentierung der Twitter-Publika-
tionsstruktur (Makroebene) zur Folge hatte. Dies wiirde auf eine kommunikativ vermachtete
und folglich nicht herrschaftsfreie Offentlichkeit hindeuten, da es eine klare Trennung in
Sprecher*innen und Zuhorer*innen gdbe anstelle einer (idealtypisch) gleichberechtigten
Kommunikation aller mit allen.

Da es unterschiedliche Kommunikationsanldasse und damit auch unterschiedliche Entste-
hungsbedingungen von Publikationsstrukturen und womaglich auch Aufmerksamkeitsregeln
geben kann, stellt sich die Frage, wie dieser Herausforderung forschungstechnisch zu begeg-
nen ist. Bezogen auf die Forschungsfrage werden drei mogliche Idealtypen politischer Twitter-
Offentlichkeit vorgeschlagen:

B Top-down-Hashtags reprdsentieren die klassische Publikationsstruktur. Hierbei handelt
es sich um Hashtags, die gezielt von Medienprofis/Journalisten*innen platziert werden,
um eine Diskussion in Twitter zu einem bestimmten Zeitpunkt ganz gezielt anzustof3en.
Via Twitter soll crossmediale Aufmerksamkeit erzeugt werden. Als Erfolgskriterium fiir
Aufmerksamkeit werden in dieser Studie die von Twitter eingesetzten sogenannten ,, Tren-
ding Topics*“ angesehen. Twitter bescheinigt einem Hashtag dadurch Erfolg. Durch aktives

6 Fiir den hier gewdhlten Ansatz ist die Follower-Beziehung der Nutzenden nachrangig und das Studiendesign unterscheidet sich von For-
schungsarbeiten, die aus Follower-Beziehungen aggregierte Offentlichkeiten (Jungherr 2015) oder verdichtete Kommunikationsstréme
(Schlogl/Maireder 2015) rekonstruieren, indem Tweets aus ausgewdhlten Timelines ausgelesen und aggregiert werden.
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Einblenden solcher Trending Topics werden andere Nutzende auf diesen Erfolg hingewie-
sen. Dadurch entsteht weitere Aufmerksamkeit im Twitter-System.

B Bottom-up-Hashtags reprdsentieren die Idee, dass Twitter tatsdchlich eine neue, alterna-
tive Publikationsstruktur ermdéglicht, in der ein Nutzer oder eine Nutzerin ein Thema selbst
setzt und direkt 6ffentliche Aufmerksamkeit generiert, ohne iiber Medien agieren zu miis-
sen. Ein Hashtag etabliert sich dadurch quasi,,von unten“ und fiihrt zum viralen Aufmerk-
samkeitserfolg in Twitter. (Danach kénnen durchaus die klassischen Gatekeeper auf den
»Zugaufspringen® und das Thema crossmedial aufgreifen.) Erfolgsindikator sind auch hier
die Twitter-Trending-Topics.

B Hashtags einer gesellschaftlich-sozialen Konfliktlage. Bei Top-down- oder Bottom-up-
Hashtags wurden zwei unterschiedliche Aufmerksamkeitsmuster identifiziert, die durch
Twitter-Trending-Topics als erfolgreich ausgewiesen sind. Ein Blick in unsere Daten zeigt
aber, dass es durchaus auch hdufig genutzte Hashtags gibt, die von Twitter nicht als Tren-
ding Topic ausgezeichnet wurden. Es stellt sich die Frage, wie sich diese Hashtags entwi-
ckeln, die zwar keine Twitter-Trending-Topics waren, unter denen aber iiber langere Zeit
intensiv getwittert wurde. Meist sind dies Hashtags zu einer gesellschaftlich-sozialen
Konfliktlage. Die Fragen nach der Rolle bzw. Relevanz unterschiedlicher Akteure (Kommu-
nikationsprofis vs. ,,Normalos“) und nach der Art der sich in Twitter womoglich formenden
Aufmerksamkeit und Publikationsstruktur miissen bei diesem Hashtag-Typus seitens der
Empirie ergebnisoffen gehalten werden. Kontrastierend zu den anderen beiden Hashtag-
Typen wird hier eine theoretisch-explorative, d.h. nicht vorhersaghare Varianz an-
genommen (es ist nicht vorhersehbar ob sich das Muster Bottom-up, Top-down oder eine
Mischform bilden wird), die sich in der Realitdt jeweils unterschiedlich ausformen diirfte.
Mit anderen Worten: Es werden keine ,,theoretischen Anforderungen® an diese Publika-
tionsstruktur gestellt.

3.2 Fallauswahl und Untersuchungsmethodik

Die dargestellten theoretischen Idealtypen geben das Raster vor, nach dem in den Datenbe-
standen je entsprechende Realtypen bzw. Beispiele selektiert und ausgewertet wurden. Die
Datenerhebung fiir die vorliegende Studie erfolgte in einem aufwendigen innovativen Pro-
zess; dabei werden zwei verschiedene Public APIs (Schnittstellen), die Twitter zur Verfiigung
stellt, in Kombination genutzt, um die Datenqualitdt zu verbessern. Dies betrifft die Search
API (Suchfunktion) und die Stream API (Live-Mitschnitt). Zumeist wurden bislang nur die
Daten entweder der einen oder der anderen APl in Forschungsarbeiten genutzt (siehe die
genauere Erlduterung zu diesem Verfahren im Anhang ,,Technik und Methodik der Daten-
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erhebung®). Fiir die selektierten Top-down- und Bottom-up-Hashtags war das zentrale Aus-
wahlkriterium, dass sie von Twitterin den Trending Topics gerankt wurden. Der exemplarische
Hashtag einer gesellschaftlich-sozialen Konfliktlage wurde aufgrund des seit Monaten beob-
achteten hohen Tweet-Aufkommens zu diesem Thema ausgesucht.

Als Top-down-Realtyp wurde #kléckner gewdhlt. Im Landtagswahlkampf 2016 in Rhein-
land-Pfalz war es zu einem Eklat im Kontext einer geplanten TV-Debatte im SWR gekommen.
SchlieBBlich sagte die CDU Rheinland-Pfalz am 21. Januar 2016 die Teilnahme ihrer Spit-
zenkandidatin Julia Kléckner an dieser Debatte ab. Nachdem ein Online-Artikel dazu in der
FAZ erschienen war und FAZ sowie ZDF die Nachricht via Twitter verbreitet hatten, wurde
#klockner zum Trending Topic. Dies ldsst eine klassische Publikationsstruktur erwarten, da
tiber die Online-Portale der Medien und gleichzeitig in Twitter Aufmerksamkeit erzeugt
wurde.

Als Bottom-up-Realtyp wurde #landaulandunter gewadhlt. Diesen Hashtag hatten Studie-
rende bzw. ihre Vertreter*innen aus Landau im November 2015 initiiert, um auf ihren Streik
aufmerksam zu machen. Am Tag des Generalstreiks wurde er als Trending Topic in Twitter
ausgewiesen. Twitter wurde von den Studierenden genutzt, um direkt und ohne ,,Umweg*
iber die Medien Aufmerksamkeit zu erzielen — als alternativer Publikationskanal. Die lokale
Tageszeitung und das Sati-Regionalfernsehen griffen den Twitter-Erfolg auf, um ihn fiir ihre
Berichterstattung zu nutzen.

Den Realtyp einer gesellschaftlichen Konfliktlage reprasentiert #fliichtlinge. Seit dem
Sommer 2015 wird auf Twitter intensiv liber #fliichtlinge diskutiert. Aktiv sind hierbei unter-
schiedliche Akteure, und es werden verschiedene ,,Problemlagen® im Kontext von Fliichtlin-
gen angesprochen. Zeitlich liegt der Fokus der vorliegenden Studie auf dem Jahresbeginn
2016, da sich mit den sexuellen Ubergriffenin der Silvesternachtin Kéln ein Agenda-Building-
Prozess, das heif3t eine Beeinflussung der Themensetzung in den Medien, nachzeichnen
lasst. In dessen Verlauf wurde der ,,Fliichtlingsframe®, das heif3t der Kontext der Einordnung
des Themas Fliichtlinge, verandert: Aus Opfern von Krieg oder Not wurden nun Sex-Tater.

Alle Fallbeispiele werden nach dem folgenden standardisierten Muster analysiert, um
eine methodische Vergleichbarkeit sicherzustellen. Zunachst wird iiberblicksartig eine be-
stimmte zeitliche ,,Langsschnittsperspektive® gewadhlt, um die Entwicklung eines Hashtags
nachzeichnen zu kénnen. Die Tweets und die Aufmerksamkeit der Nutzer*innen werden im
Zeitverlauf des Beobachtungszeitraums (immer 5 Tage) methodisch dargestellt.

Der dritte Tag, der sich in der Mitte des jeweiligen Langsschnitts befindet, wird dann de-
tailliert analysiert. Bei Top-down- und Bottom-up-Hashtags ist dies der Tag, an dem Twitter
den Hashtag als Trending Topic ausgewiesen hatte. Beim Hashtag der gesellschaftlich-
sozialen Konfliktlage ist es der Tag vor der Auszeichnung als Trending Topic. Dieser wurde
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gewdhlt, um die Entwicklung des Hashtags ohne die Wirkung der Auszeichnung als Trending
Topic (mehr Nutzer*innen werden darauf aufmerksam) beobachten und darstellen zu kénnen.

Um die moglichen Aufmerksamkeitsregeln bzw. Aufmerksamkeitslogiken und die sich in
Twitter bildende Publikationsstruktur zu analysieren, wird zundchst auf ein Kennzahlensystem
(Konig/Konig 2015) zuriickgegriffen, das die Aufmerksamkeitsquantifizierung berechnet, die
jeder einzelne Twitter-Nutzer erhalt (kurz: Aufmerksamkeits-Credit). Hierbei wird die Anzahl der
erhaltenen Retweets und @-Mentions pro Nutzer*in ausgewiesen (Mikroebene). Dies ent-
spricht der Logik der Twitter-Syntax (vgl. Abschnitt 2.1). Retweets und @-Mention-Tweets eig-
nen sich, wie beschrieben, als Indikatoren fiir erhaltene oder auch gegebene Aufmerksamkeit,
wobei nur Retweets virale Aufmerksamkeit ermoglichen. Sie stehen daher besonders im For-
schungsfokus. Interpretiert werden kénnen infolgedessen relevante Akteure und ihre Aktivitat.
Dies ist fiir die Bewertung der Twitter-Offentlichkeit auf der Mikroebene zentral, weil es Aussa-
gen iiber das Verhalten der Akteure und ihren Erfolg in Twitter ermoglicht.

Auf der mittleren, der Mesoebene wird die Vernetzungsstruktur analysiert. Aufgezeigt wer-
den kann die Position wichtiger Nutzer*innen im Gesamtzusammenhang des Kommunikations-
raumes. So konnen nicht nur Aussagen iiber einzelne Nutzende getroffen, sondern es kann
auch der Vernetzungsgrad wichtiger Nutzer*innen im Kommunikationsraum bestimmt werden.
Fokussiert werden Retweet-Strukturen (Viralitatsperspektive), weil dabei deutlich wird, wer in
der Kommunikation am hadufigsten hervortritt und welche Nutzer*innen fiir diese Sichtbarkeit
sorgen. Mit anderen Worten: Es zeigt sich, welche Tweets und Nutzer*innen in der Twitter-
Offentlichkeit den héchsten Aufmerksamkeits-Credit erhalten und wer ihnen zu dieser Sicht-
barkeit und Aufmerksamkeit verhilft, kurzum: die Publikationsstruktur.

Bei der Analyse der Fallbeispiele werden die Retweet-Netzwerke der Top 1007 viralsten Nut-
zer*innen in den Fokus genommen. Von Interesse ist hierbei, ob sich der Kreis dieser sichtbars-
ten Nutzer*innen gegenseitig Beachtung schenkt. Findet kein gegenseitiges Retweeten unter
den Top 100 statt, dann wiirde dies die oben erwdahnte Fragmentierung der Publikationsstruk-
tur bei den viralsten Nutzer*innen bedeuten (vgl. Abschnitt 3.1).

Beispielsweise sorgt der Chef des Kanzleramts Peter Altmaier mit folgendem Retweet fiir
virale Aufmerksamkeit und damit Sichtbarkeit des Regierungssprechers Steffen Seibert:
»RT @RegSprecher: Auf einen Blick: Die Entwicklung der Fliichtlingszahlen in der Agiis
von Januar 2015 bis heute.*

7 Die Fokussierung der Top 100 wird in der internationalen Twitter-Forschung bei umfangreichen Netzwerkdaten vorgeschlagen (Cha et al.
2010).
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4 Fallstudien

4.1 Top-down-Hashtag: #klockner

Vor der Landtagswahl in Rheinland-Pfalz wurde im Januar 2016 online und offline eine hitzige
Debatte dariiber entfacht, inwieweit der AfD (Alternative fiir Deutschland) im TV-Format des
Stidwestrundfunks (SWR) Raum gegeben werden sollte. Ministerprdsidentin Malu Dreyer (SPD)
weigerte sich, in einer ,Elefantenrunde® mit der AfD zu diskutieren und ihr dadurch ein Forum
zu geben (Petermann 2016). Der SPD-Koalitionspartner, die Griinen, hingegen signalisierte
seine Bereitschaft, mit der AfD zu diskutieren. Der Streit um die Besetzung der Elefantenrunde
wurde dann zum Politikum, denn der SWR beschloss, dass in Rheinland-Pfalz nur die Spit-
zenkandidat*innen der drei im damaligen Landtag vertretenen Parteien SPD, CDU und Griine
direkt in der Sendung diskutieren durften (dpa-Meldung 2016). Dies hétte fiir die CDU-
Spitzenkandidatin Julia Klockner bedeutet, allein gegen zwei Vertreter*innen der Regierungspatr-
teien (SPD und Griine) diskutieren zu miissen. Die CDU Rheinland-Pfalz sagte daraufhin am
21.Januar 2016 Klockners Teilnahme ab. Gleichzeitig wurde an diesem Tag #kléckner zu einem
Trending Topic. Abbildung 1 visualisiert die Entwicklung der entsprechenden Tweets.

Deutlich wird, dass nur am Tag der Absage der Elefantenrunde (21. Januar 2016) von einem
hohen Tweet-Aufkommen gesprochen werden kann. Ausldser der zahlreichen Tweets war folg-
lich die Meldung von FAZ.net zur Mittagszeit: ,,Mit unserer Teilnahme wiirden wir die skanda-
lose Einflussnahme der SPD und die so erzwungene, falsche Reaktion des SWR nur noch be-
lohnen“ (FAZ.net 2016). Interessanterweise war die Auslosende nicht Julia Klockner, die auch
ein ,, Twitter-Star“ist (mit aktuell iiber 41.000 Followern), sondern das ZDF mit folgendem Tweet:
»EIL: Rheinland-pfalzische #CDU-Kandidatin Julia #Kl6ckner sagt nach AfD-Ausladung Teilnah-
me an #SWR-Debatte ab“ (Tweet von @ZDFheute). Drei Minuten spater twitterte faznet dann
selbst und verlinkte auf die eigene Website und die entsprechende Berichterstattung. Abbil-
dung 2 visualisiert die Entwicklung nach Uhrzeit.

Deutlich wird, dass in der Zeitspanne zwischen 14 und 17 Uhr die ,,Emp&drungswelle“ ihren
Hohepunkt erreicht und dann wieder deutlich absinkt. In diesem Zeitraum wurde #klockner als
Trending Topic von Twitter genannt. Insgesamt twitterten am Analysetag 1.054 Nutzer*innen
1.940 Tweets.

OBS-Arbeitspapier 24 19


https://twitter.com/JuliaKloeckner
https://twitter.com/search?q=%23kl%C3%B6ckner&src=typd
https://twitter.com/JuliaKloeckner
https://twitter.com/ZDFheute
https://twitter.com/search?q=%23kl%C3%B6ckner&src=typd

MATHIAS KON1G/WOLFGANG KONIG #MYTHOSTWITTER

» Abbildung 1:

Tweet-Entwicklung #klockner im Untersuchungszeitraum
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Quelle: Eigene Darstellung

Ein Blick auf die erfolgreichsten viralen Nutzer*innen (Kriterium: erhaltene Retweets) er-
moglicht Tabelle 1 (S. 22). Die erhaltenen Retweets sind in dieser Tabelle die Werte, nach
denen die Nutzer*innen absteigend sortiert wurden (vorletzte, 4. Spalte). Dadurch werden
die Top 10 der ,viralsten“ Nutzer*innen identifizierbar. Das personliche Sendeverhalten bil-
den die ersten drei Spalten ab. Dies sind die Anzahl der Tweets und der darin ,,gegebene
Aufmerksamkeits-Credit“ (vom Nutzer verwendete Retweets und @-Mentions). In den letzten
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» Abbildung 2:

Tweet-Entwicklung #klockner am 21. Januar 2016
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Quelle: Eigene Darstellung

beiden Spalten wird korrespondierend der ,,erhaltene Aufmerksamkeits-Credit* dargestellt.
Dies sind von anderen Nutzer*innen verwendete Retweets und ,,reine“® @-Mentions, die ei-
nem Nutzer selbst zugutekommen.

8 Beriicksichtigt werden in dieser Studie immer die ,,originalen“ @-Mention-Tweets. Retweets von @Mention-Tweets werden nicht als
@-Mention-Tweets beriicksichtigt.
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Top 10 viralste Nutzer*innen von #klockner

Erhaltener Erhaltener

Aufmerksamkeits- Aufmerksamkeits-

Credit Credit
Nutzer*innen Tweets Retweets @-Adressierung | Retweets @-Adressierung
heuteshow* 1 0 0 81 1
rvrsapachemastr 1 ) ) 48 2
tyroneteabagger 1 o] o] 46 2
zdfheute* 1 o o 43 3
extra3* 1 o] o 37 4
thomasmichael71| 18 7 7 34 1
tagesschau* 3 o 1 26 4
faznet* 1 o o 26 9
bud_light 10 o o 25 o
hartesgeld 1 0 0 23 )

*verifizierte Twitter-Nutzer*innen

Quelle: Eigene Darstellung

Deutlich wird, dass unter den Top 10 der viralsten Nutzer*innen fiinf verifizierte Twitter-
Accounts aus der Medienbranche stammen. Prominent vertreten ist das ZDF mit gleich zwei
Accounts: Die Nachrichtensendung @zdfheute und die Satiresendung @heuteshow finden
besondere Beachtung. Letztere erhdlt am Analysetag die meisten Retweets. Fiir den Viralitats-
erfolg reichte folglich ein einziger Tweet vollkommen aus.
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Top 10 erwdahnte Nutzer*innen von #klockner

Gegebener Erhaltener

Aufmerksamkeits- Aufmerksamkeits-

Credit Credit
Nutzer*innen Tweets Retweets @-Adressierung| Retweets @-Adressierung
juliakloeckner* o 0 0 o} 26
swrpresse* 0 ) ) ) 17
x3m_f 1 0 0 0 15
cdurlp* 0 0 0 0 15
spdrlp 3 2 o} 8 11
newsfeit 0 0 0 0 10
wien24 o] o} o} o 10
faznet* 1 0 0 26 9
radio_powermix 0 0 0 0 9
swrdirekt* 0 0 0 0 8

*verifizierte Twitter-Nutzer*innen

Quelle: Eigene Darstellung

Bilanzierend zeigt sich, dass 648 Nutzer*innen 959 Retweets gesendet haben, von denen
besonders die Massenmedien profitieren, da sie die meisten Retweets erhalten. Politiker-Promis
spielen bei den Retweets keine Rolle in der Community. Dieses Bild andert sich etwas, wenn die
Top 10 erwdhnten Nutzer*innen (@-Zeichen beim erhaltenen Aufmerksamkeits-Credit) betrachtet
werden (vgl. Tabelle 2). Insgesamt verwendeten 129 Nutzer*innen 525 @-Mentions in ihren Tweets.
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Zusammengefasst nehmen die Accounts der Parteien und Medien die zentrale Rolle in der
Hashtag-Kommunikation ein. Zwei Punkte sind zudem erwahnenswert. Erstens fallt auf, dass
die Hauptprotagonistin Julia Kléckner am hdufigsten erwdahnt wird, obwohl sie sich zum Thema
nichtin Twitter duBBerte. Zweitens zeigt sich, dass die CDU-Spitzenkandidatin Julia Kldckner und
der Account der CDU Rheinland-Pfalz durch Twitter verifiziert wurden, nicht aber der Account
der seit 25 Jahren regierenden SPD Rheinland-Pfalz, der in der dargestellten Rangfolge hinter
den ,,CDU-Accounts” liegt.

In der grafischen Darstellung (hier) des ,,Top-100-Retweet-Netzwerks* fiir #klockner, wird
die Retweet-Struktur der 100 aktivsten Nutzer*innen vom 21. Januar 2016 ersichtlich. Deutlich
wird dabei, dass nur 46 der 100 viralsten Nutzer*innen in der Abbildung zu sehen sind. 54 der
Top 100 sind folglich unter der gewahlten Perspektive vollig unverbunden. Das bedeutet, dass
sie keine Retweets aus dem Kreis der anderen viralsten Nutzer*innen erhalten oder an diese
versendet haben. Dies spricht in der Gesamtschau fiir eine starke Fragmentierung bei der Re-
tweet-Vergabe und damit fiir eine fragmentierte Offentlichkeit.

Auffallig ist, dass in dieser fragmentierten Struktur beispielsweise der damalige General-
sekretdr der SPD in Rheinland-Pfalz Jens Guth (@jensguth_spd) seine Retweets vom offiziellen
Account der SPD in Rheinland-Pfalz erhilt, nicht aber von anderen der Top 100. Ahnlich ergeht
esauch @faznet oder @zdfheute. Die Accounts der Satiresendungen @extra3 und @heuteshow
erhalten immerhin Retweets von jeweils zwei Nutzern aus den Top 100. Umgekehrt vergeben die
genannten Medien und Politiker gar keine Retweets. Sie ,,spenden“ anderen Nutzer*innen und
deren Tweets im Kommunikationsraum #klockner folglich keine Aufmerksamkeit.

Es scheint, als habe Julia Klockner kommunikationsstrategisch den ,klassischen“ Weg
direkt iiber die Massenmedien gewahlt. Diese l6sten dann mit ihren Tweets die Twitter-Diskus-
sion erstaus und verhalfen dem Kommunikationsraum zu #kldckner schlief3lich zu der Aufmerk-
samkeit, die sich im Trending Topic ausdriickte. Massenmedien scheinen mit ihren crossme-
dialen Angeboten folglich wichtige Akteure bei politischen Social-Media-Diskussionen zu sein.
Dies entspricht der iiblichen Publizitatsstruktur (Aufmerksamkeit wird {iber Journalist*innen
bzw. deren Kandle erzeugt). Offline-Strukturen werden hier offenbar online reproduziert.
#klockner stellt somit liberwiegend den erwarteten Top-down-Hashtag-Typus dar.

4.2 Bottom-up-Hashtag: #landaulandunter

Auf der Ebene der konkreten politischen Auseinandersetzung, die sich von unten ,,aufbaumt*
bzw. entwickelt, wurde der Twitter-Kommunikationsraum #landaulandunter gewdhlt. Diesen
Hashtag kreierten Studierende aus Landau im November 2015, um fiir ihren Streik Aufmerk-
samkeit zu erzeugen. Am Tag des Beginns eines Studierendenstreiks, dem 26. November 2015,
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bei dem die Gebaude der Universitat besetzt wurden, wurde #landaulandunter zu einem Tren-
ding Topic in Twitter. Friih morgens twitterte die regionale Tageszeitung DIE RHEINPFALZ: ,,Ab
6 Uhr wollen Studierende laut Asta die gesamte Uni #Landau besetzen und damit ihren Streik
weiterverstarken. #landaulandunter[...]“. Um 9 Uhr wurde #landaulandunter als Trending Topic
ausgewiesen. Kurz danach twitterte DIE RHEINPFALZ erneut: ,,Die Studierenden in #Landau
haben ihren Streik ausgeweitet. Wir berichten iiber Hintergriinde. #landaulandunter®. Verlinkt
wurde aufden entsprechenden Artikel, in dem das Ziel der Streikenden ausgefiihrt wurde: ,,Nur
Gebdude lahmzulegen, reicht den Studenten aber nicht. Sie suchen die grofle Offentlichkeit
und haben zahlreiche Medien und Parteien kontaktiert, um dem Landauer Uni-Streik bundes-
weite Aufmerksamkeit zu verschaffen® (Térkott 2015).

Analog zum Top-down-Hashtag #kléckner zeigt sich, dass die Tweet-Haufigkeit am Tag der
Bekanntgabe des Ereignisses in Twitter ihren Hohepunkt erreichte (Abbildung 3).

» Abbildung 3:

Tweet-Entwicklung #landaulandunter im Untersuchungszeitraum
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Quelle: Eigene Darstellung
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» Abbildung 4:

Tweet-Entwicklung #landaulandunter am 26. November 2015
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Quelle: Eigene Darstellung

Insgesamt twitterten am Analysetag 119 Nutzer 656 Tweets. Ein detaillierter Blick auf den
26. November 2015 (Abbildung 4) zeigt im Gegensatz zu #klockner verschiedene Hohepunkte.
Vormittags und am Abend wurden die meisten Tweets versendet. Deutlich wird aber auch, dass
ein relativ geringes Tweet-Aufkommen ausreichte, um zu einem Twitter-Trend zu werden.

Insgesamt sendeten 81 Nutzer 439 Retweets. Zu den viralsten Nutzern (vgl. Tabelle 3) ge-
horten der Dachverband der Studierendenvertretungen in Deutschland @fzs_ev, der AStA der
Universitatin Landau @asta_ld, eine Studentin @lindagalm, die Tageszeitung DIE RHEINPFALZ
@rheinpfalz, ein Vorstandsmitglied des Dachverbandes der Studierendenvertretungen in der
BRD @berak42, ein Student aus Passau @toby_eisch, ein ehemaliger Landauer AStA-Vorsit-
zender @kotzekaefer sowie der Siidwestrundfunk @swrinfo als einziger verifizierter Nutzer.
Danach folgen nicht identifizierbare Twitter-Nutzer*innen, das heif3t Nutzer*innen, die keine
auswertbaren Profilinformationen angegeben haben.
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» Tabelle 3:

Top 10 viralste Nutzer*innen von #landaulandunter

Gegebener Erhaltener

Aufmerksamkeits- Aufmerksamkeits-

Credit Credit
Nutzer*innen Tweets Retweets @-Adressierung | Retweets @-Adressierung
fzs_ev 31 12 2 55 o
asta_ld 12 4 1 36 4
lindagalm 23 3 5 30 o]
rheinpfalz 3 0 0 26 2
berak42 24 16 2 24 o]
toby_eisch 15 8 1 20 o]
kotzekaefer 8 5 1 19 1
swrinfo* 1 0 0 17 4
ulenspegel 99 86 3 12 2
lealiiiiie 21 8 1 12 0
*verifizierte Twitter-Nutzer*innen

Quelle: Eigene Darstellung

Wahrend das Bild bei den Retweets im Vergleich zu #klockner zunachst nicht ,,medienlastig®
aussieht, zeigt sich aber bei der Nutzung des @-Zeichens, dass Studierendenvertretungen und
besonders die (regionalen) Medien bei den erwdhnten Nutzer*innen unter den Top 10 sind (vgl.
Tabelle 4). Dies passtauch zur ,,Strategie“ der Studierenden, gezielt 6ffentliche Akteure fiir den
Streik zu interessieren. Twitter wird als alternativer Publikationskanal genutzt, um Aufmerk-
samkeit bei Politik und Medien zu generieren. So kritisiert beispielsweise der Landauer Co-
Referent fiir Hochschulpolitik des AStA: ,,Alle Auf3enstellen blockiert — Politik scheinbar nicht
interessiert @cdurlp @spdrlp @GrueneRLP #landaulandunter®. Deutlich wird, dass er mit
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» Tabelle 4:

Top 10 erwdhnte Nutzer*innen von #landaulandunter

Gegebener Erhaltener

Aufmerksamkeits- Aufmerksamkeits-

Credit Credit
Nutzer*innen Tweets Retweets @-Adressierung | Retweets @-Adressierung
asta_ld 12 4 1 36 4
swrinfo* 1 0 0 17 4
landaulandunter 1 o} o} 0 3
Isaktuellrp* 0 0 0 0 3
zdf* o o o 0 3
rheinpfalz 3 0 0 26 2
ulenspegel 99 86 3 12 2
dasding* 0 ) ) ) 2
mfde* 0 0 0 0 2
kotzekaefer 8 5 1 19 1
*verifizierte Twitter-Nutzer*innen

Quelle: Eigene Darstellung

seinem Tweet die im rheinland-pfdlzischen Landtag vertretenen Parteien fiir den Streik interes-
sieren mochte, da er ihn an diese mittels @-Mentions adressiert. Insgesamt verwendeten
19 Nutzer*innen in ihren Tweets 43 @-Mentions.

Die grafische Darstellung (hier) des , Top-100-Retweet-Netzwerks* fiir #landaulandunter
ermoglicht einen Einblick in die Retweet-Struktur (Viralitdtsperspektive) der 100 aktivsten Nut-
zer*innen vom 26. November 2015. Im Gegensatz zu #klockner sind nur 8 der Top-100-
Nutzer*innen nicht mit anderen der Top 100 verbunden. Die Twitter-Offentlichkeit erscheint hier
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weniger fragmentiert, was zundchst fiir eine ,,herrschaftsfreiere” Publikationsstruktur spre-
chen kdnnte, da sich die Top 100 gegenseitig retweeten und damit Aufmerksamkeit zukommen
lassen.

Im Vergleich zu #klockner zeigt sich bei #landaulandunter zundchst ein starker verdichteter
Kommunikationsraum. Obwohl #landaulandunter urspriinglich von Studierenden erstellt wur-
de, ist erkennbar, dass der Erfolg beim Tweet-Aufkommen am 26. November 2015 durch ein
Zusammenspiel mit regionalen Medien und Studierendenvertretern erklarbar ist. Zwar werden
auch iiberregionale Medien kontaktiert (z. B. das ZDF), allerdings treten diese in Twitter am Tag
des Streikbeginns nicht hervor. Im Verlauf der regionalen Berichterstattung zeigte sich hinge-
gen, dass der Twitter-Erfolg der Studierenden, der durch den Tweet der RHEINPFALZ ausgeldst
worden war, an sich wiederum einen separaten Nachrichtenwert hatte. Die ,,RHEINPFALZ am
Sonntag® berichtete dementsprechend iiber den Twitter-Erfolg der Studierenden: ,,#landau
landunter. Uni-Streik ein Hit auf Twitter“ (Konrad 2015), ebenso wie die Landauer Lokalausgabe
(Schiilter 2015) sowie die Sati-Live-Nachrichten um 17.30 Uhr. Letztere nutzten den Twitter-
Erfolg der Studierenden als journalistischen ,,Aufhdnger® fiir die TV-Berichterstattung zum
Streik (17:30live Rheinland Pfalz/Hessen 2015).

Resiimierend kann man sagen, dass die Studierenden und Studierendenvertreter Twitter als
alternativen Publikationskanal nutzten. Zum Twitter-Erfolg wurden ihre Social-Media-Aktivita-
ten allerdings erst durch die Tweets der RHEINPFALZ. Eine zu Beginn bottom-up initiierte und
kaum beachtete alternative Publikationsstruktur wurde letztlich nur zusammen mit dem loka-
len ,Medienpartner* erfolgreich. Hier zeigen sich die klassischen Wirkkrafte, bei denen Auf-
merksamkeit letztlich {iber Journalist*innen hergestellt wird. Diese ,,beleben“ dann mit ihren
crossmedialen Angeboten die Twitter-Publikationsstruktur. Unter dieser Perspektive wirken
Journalist*innen und Medien nach wie vor als Gatekeeper. #landaulandunter weicht von der
idealtypisch erwarteten Publikationsstruktur also etwas ab — weg vom alternativen Bottom-up-,
hin zum herkémmlichen Top-down-Muster.

4.3 Hashtag einer gesellschaftlich-sozialen Konfliktlage:
#fliichtlinge

Zu Beginn des Jahres 2016 wurde mit den sexuellen Ubergriffen in der Silvesternacht in Kéln
die Fliichtlingsberichterstattung zum medialen Thema. Nachdem die Polizei am 1. Januar 2016
zundchst von einer Silvesternacht ohne grofie Probleme gesprochen hatte, wurde am spdten
Nachmittag des 2. Januar (Samstag) allgemein mitgeteilt, dass man zu verschiedenen Vorféllen
ermittle. Zuvor hatten lediglich regionale Medien iiber sexuelle Ubergriffe von Menschen
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nordafrikanischer Herkunft berichtet. Am Samstagabend folgte eine erste Meldung der Nach-
richtenagentur dpa mit niedriger Prioritatsstufe, die unter anderem von den Online-Ausgaben
der Siiddeutschen Zeitung aufgegriffen wurde. Eine breite {iberregionale Berichterstattung
begann erst am Montag, den 4. Januar 2016 (Bielicki 2016).

Der Zeitverlauf (vgl. Abbildung 5) zeigt, dass das Tweet-Aufkommen zu #fliichtlinge zu Be-
ginn des Jahres mit knapp 1.500 bis 2.000 Tweets bereits hoch war, dann am 3. Januar aber
steil ansteigt. Am 4. Januar, als der mediale Mainstream das Thema fiir sich entdeckte, steigt
die Kurve nochmals deutlich an. Im Analysezeitraum wurden {iber fiinf Tage hinweg mehr als
13.000 Tweets von iiber 5.000 Nutzer*innen versandt.

» Abbildung 5:

Tweet-Entwicklung #fliichtlinge im Untersuchungszeitraum
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Als Analysetag wird der 3. Januar 2016 gewdhlt. Hintergrund ist die Annahme einer empiri-
schen Varianz bei der Untersuchung dieses Hashtags (kein vorhersehbarer Typus). Am 3. Januar
war #fliichtlinge noch kein Thema der massenmedialen Berichterstattung und auch kein Tren-
ding-Topic in Twitter. Online-Journalist*innen stellten fest: ,,In den Hitlisten des [kostenpflich-
tigen] Twitter-Auswerters Talkwalker kam das Thema Koln bis zum Montagmittag [4. Januar]
nicht vor* (Bielicki 2016). Erst nach diesem Zeitpunkt wurde #fliichtlinge zum Trending Topic.

Die Entwicklungen der Tweets und Nutzer*innen im Verlauf des Analysetags erwiesen sich
als schwankend (vgl. Abbildung 6). Uber den Tag verteilt wurden 2.303 Tweets von 1.254 Nut-
zer*innen versandt.

» Abbildung 6:

Tweet-Entwicklung #fliichtlinge am 3. Januar 2016
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Quelle: Eigene Darstellung
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» Tabelle 5:

Top 10 viralste Nutzer*innen von #fliichtlinge

Gegebener Erhaltener

Aufmerksamkeits- Aufmerksamkeits-

Credit Credit
Nutzer*innen Tweets Retweets @-Adressierung | Retweets @-Adressierung
ndaktuell 6 o 2 115 o
ruegertill 2 o} o} 74 1
hartesgeld 5 o} o 63 3
spendenhilfe 0 0 0 49 0
eysvog31 45 5 2 41 )
faznet* 3 1 o} 41 6
muschelschloss 6 1 2 36 o
michelreimon* 1 o} o} 34 0
von_steiner 5 2 2 31 )
hemicker 2 o} 2 31 0

*verifizierte Twitter-Nutzer*innen

Quelle: Eigene Darstellung

Im Gegensatz zu #klockner und #landaulandunter ist bei #fliichtlinge ein vermehrtes
Tweet-Aufkommen mit einigen Schwankungen in der Zeit zwischen 9 und 23 Uhr erkennbar. Das
Tweet-Aufkommen erfolgte nicht gebiindelt innerhalb einer kurzen Zeitspanne, und dies kénn-
te ein Grund dafiir sein, dass #fliichtlinge von den Ranking-Diensten unbemerkt blieb und da-
durch nicht zu einem Trending Topic wurde.

Bei den Top 10 der viralsten Nutzer*innen (vgl. Tabelle 5) sind verschiedene Akteure
erkennbar, die inhaltlich ein breites Stimmungsbild zur Lage der Fliichtlinge und der Fliicht-
lingspolitik twittern.
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» Tabelle 6:

Top 10 erwdhnte Nutzer*innen von #fliichtlinge

Gegebener Erhaltener

Aufmerksamkeits- Aufmerksamkeits-

Credit Credit
Nutzer*innen Tweets Retweets @-Adressierung | Retweets @-Adressierung
csu* o o o] o] 9
faznet* 3 1 o] 41 6
derkommentarioo| 1 1 o o] 5
cducsubt* 0 0 0 0 5
n24* o} o] o] o] 5
ntvde* o o o o 5
spiegelonline* 1 1 0 0 4
peter_simone* 0 0 0 0 4
regierungs4tel o 0 0 o 4
spdde 0 0 0 0 4
*verifizierte Twitter-Nutzer*innen

Quelle: Eigene Darstellung

Insgesamt sendeten 915 Nutzer*innen 1.383 Retweets. Die meisten Retweets erhdlt @nd
aktuell, eine tUberregionale ostdeutsche Tageszeitung (,Neues Deutschland“, ehemals das
Zentralorgan der Sozialistischen Einheitspartei Deutschlands). Sie versendet Tweets zur Lage
der Fliichtlinge auf der Insel Lesbos und verweist auf Anschldge auf Asylbewerberheime.
Zweitplatziert ist Till Rueger (@ruegertill), ein ARD-Reporter, der von der Balkanroute iiber
das Schicksal von Fliichtlingen berichtet. Danach folgt der anonyme Nutzer @hartesgeld. Er
twittert aus Osterreich und thematisiert das Fehlverhalten von Fliichtlingen in Deutschland
und Osterreich. Danach folgt die ,,Aktion Deutschland hilft* (@spendenhilfe). Sie bittet in
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einem Tweet vom Vortag um Spenden fiir Fliichtlinge, der sich auch am Analysetag via Re-
tweets weiter viral verbreitete. Ein anonymer Nutzer @eysvog31 kritisiert Angela Merkel und
ihre Fliichtlingspolitik. Der offizielle Account der FAZ (@faznet) berichtet u. a. iiber die neue
Fliichtlingspolitik von Schweden und Danemark. Wiederum ein anonymer Nutzer, @muschel
schloss, weist auf die Lage der Fliichtlinge auf der Balkanroute hin. Michel Reimon (@michel
reimon, Europaabgeordneter der Griinen aus Osterreich) twittert zur Terrorgefahr in Briissel.
Der anonyme Nutzer @von_steiner twittert zur Wirtschaftspolitik im Kontext der Fliichtlinge.
Lorenz Hemicker (@hemicker, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Senior Duty Editor FAZ Online),
weist in einem Tweet auf Fliichtlinge in der Tiirkei hin, die nicht nach Deutschland wollen.

Sexuelle Ubergriffe in der Silvesternacht in Kéln spielen bei keinem der viralsten Nut-
zer*innen eine Rolle. Unter den Top 10 der erwdhnten Nutzer*innen sind erneut die ,,iibli-
chen® Akteure aus Politik und Medien (vgl. Tabelle 6).

Insgesamt verwendeten 107 Nutzer*innen 266 @-Mentions in ihren Tweets. Bemerkenswert
ist, dass bis auf zwei anonyme Nutzer*innen alle anderen verifizierte Nutzer sind. Deutlich wird,
dass Parteien, Medien und Politiker bei den Erwdhnungen im Fokus stehen. Dies ist nicht {iber-
raschend, weil es beim Thema Fliichtlinge sinnvoll sein kann, Diskussionsbeitrdge gezielt an
Vertreter*innen aus Politik und Medien zu senden, um diese fiir eigene Tweets zu interessieren.

Das Thema Koln wurde im Kommunikationsraum #fliichtlinge erstam 2. Januar mit 10 Tweets
angesprochen. Am 3. Januar stieg die Tweet-Rate auf 65, am 4. Januar auf 495, und sie erhdhte
sich nochmals am 5. Januar auf 612 Tweets. Dies zeigt, dass die 65 Tweets vom 3. Januar keine
Aufmerksamkeit fanden. Erst am 4. Januar wurde das Thema in Twitter aufgegriffen. Die grafi-
sche Darstellung (hier) des ,, Top-100-Retweet-Netzwerks* fiir #fliichtlinge stellt die Retweet-
Struktur (Viralitatsperspektive) der 100 aktivsten Nutzer*innen vom 3. Januar 2016 dar.

Beim Hashtag der gesellschaftlich-sozialen Konfliktlage zeigt sich also zunachst eine
uniibersichtliche Publikationsstruktur vielfaltigster Meinungen zur Fliichtlingspolitik. Die
Struktur des Retweet-Netzwerks deutet zudem auf eine hohe Fragmentierung der Twitter-
Offentlichkeit hin. Allerdings scheint sich zugleich die Retweet-Vergabe nicht am klassischen
Elitenmuster (Politik/Medien) zu orientieren. Twitter scheint hier als alternativer Publikations-
kanal verschiedenster Akteure relevant zu sein. Doch auch bei #fliichtlinge wird deutlich, dass
der Aufmerksamkeitsverlauf in Twitter vorwiegend von den klassischen Gatekeepern abhdngig
ist. So ist zwar jeder in der Lage, Twitter als alternativen Publikationskanal zu nutzen, groBere
Aufmerksamkeit in Twitter scheint jedoch wiederum nur in einer Kopplung mit den iiblichen
Vertreter*innen der Medien zu funktionieren. Dies gilt zumindest, wenn Twitter-Trends als Er-
folgsindikator fiir Aufmerksamkeit angesehen werden. Erst als die Massenmedien das Fliicht-
lingsthema auf die Agenda setzten, wurde es auch zum Twitter-Trend.
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5 Fazit: Hybride Publikationsstrukturen -
etablierte Medienlogik

Ziel dieses Beitrags war die Beantwortung der Fragestellung, inwieweit Twitter eine Agora, ein
Raum herrschaftsfreier Offentlichkeit, sein kann, in der sich jeder ohne Hiirden beteiligen und
gleichberechtigt kommunizieren kann. Mit anderen Worten: Wie tauglich ist Twitter fiir alterna-
tive Publizitatsstrukturen, mit denen Aufmerksamkeitserfolg auch ohne Massenmedien gene-
riert werden kann? Definiert wurde Offentlichkeit hier als Offentlichkeit, die sich um bestimm-
te Hashtags bildet und IT-technisch massendffentlich ist, wodurch sie sichtbar und empirisch
fassbar wird. Untersucht wurden drei unterschiedliche Hashtag-Typen, um eine mdglichst
breite Variation sich bildender politischer Kommunikationsrdaume und deren Offentlichkeit
untersuchen zu kénnen.

Dabei wurde deutlich, dass in allen Fillen die Accounts der Massenmedien besonders rele-
vant sind. Deren Tweets werden iiberproportional retweetet. Gleiches gilt fiir die Erwdhnungen
von Massenmedien via @-Zeichen. Uberraschend ist dies nicht, denn zu identischen Ergebnis-
sen kommen auch internationale Studien tber Twitter, z.B. aus den USA (Cynthia et al. 2016;
Mascaro/Goggins 2012). Die Offline-Logik gerade beim Agenda Setting wird anscheinend online
reproduziert. Dieser Befund deckt sich ebenfalls mitinternationalen Studienergebnissen (Ceron/
Curini/lacus 2014). Mit anderen Worten: Die herkémmlichen Publikationsstrukturen der Offent-
lichkeitsakteure sind auch in Twitter erkennbar. Twitter ist als Idee einer ,idealen* Offentlichkeit
offenbar ebenso ein Mythos wie die ideengeschichtlich-normativen Idealvorstellungen von der
(Offline-)Offentlichkeit, in der die Rollen Sprecher*innen und Publikum wechseln.

Zusammengefasst ldsst sich sagen, dass im Hybrid-Media-System Medien und Journalist*in-
nen ihre Tweets mit korrespondierenden Online-Artikeln verkniipfen und so crossmediale
Aufmerksambkeit fiir ihre journalistischen Produkte erzeugen; gleichzeitig vitalisieren sie Twit-
ter durch ihre Aktivitat. Internationale Twitter-Studien belegen zudem, dass die Mehrheit der
Nutzer*innen eher nach Informationen sucht und diese dann viral verbreitet, selbst hingegen
aberkaum eigene Tweets verfasst: 9o Prozent des weltweiten Twitter-Contents werden von etwa
10 Prozent der Nutzer*innen generiert (Lai/Yang 2014).

Trotz dieser Befunde zum Status quo der Twitter-Kommunikationsstruktur bzw. -kultur lieRe
sichim Sinne einer demokratiefreundlichen Zukunftsprojektion die Hoffnung dufiern, dass sich
zukiinftig doch etwas d@ndern und Twitter tatsichlich zur Agora herrschaftsfreier Offentlichkeit
werden konnte. Aber auch diese Zukunftsprojektion ist kritisch zu hinterfragen, denn letztlich
stellt sich bereits heute die Frage nach der ,,technischen“ Chancengleichheit, die hier nur kurz
angerissen werden soll.
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Erstens filtert Twitter bereits jetzt Tweets nach ,,Relevanz* (Konig/Konig 2016), wobei unklar
ist, wie dies geschieht und was dies fiir die sichtbare Twitter-Offentlichkeit bedeutet. Heikel ist
in jedem Fall das Vertrauen in Twitter-Trends oder auch in die Ranking-Dienste, da bei ihnen
prinzipiell im Dunkeln liegt, worauf die Rankings exakt beruhen. So gibt es beispielsweise
Hinweise, dass Twitter neue Hashtags bevorzugt und ,,etablierte“ benachteiligt (Chimbelu/
Bayer 2014).

Zweitens sind nur auf den ersten Blick keine technischen Kenntnisse notig, um in Twitter als
Nutzer*in aktiv zu sein. Ein genauerer Blick auf die Daten deutet auf zunehmendes technisches
Audience-Gatekeeping hin (Konig/Konig 2016). Das bedeutet, dass Aufmerksamkeitserfolg via
Retweets liber sogenannte Bots erfolgt (Bots = fiktive Nutzer, die von einem Computer automa-
tisch gesteuert werden). Diese Bots retweeten gezielt z. B. die Tweets ganz bestimmter Nut-
zer*innen. Dadurch scheint es so, als sei solch ein Nutzer relevanter als ein anderer. Anders
formuliert: Der Einsatz von Bots manipuliert die tatsachliche Resonanz von Retweets und Twit-
ter-Rankings (ZAPP das Medienmagazin/NDR 2016). Bei #fliichtlinge konnten mehr als zehn
Nutzer*innen als Bots?® identifiziert werden, darunter der Bot @cdu_Tweets, der ebenfalls bei
#klockner aktiv war. Dieser laut Profilinformation ,inoffizielle Bot“ retweetet automatisiert
Tweets verschiedener CDU-Accounts und verhilft diesen dadurch zu mehr Aufmerksamkeit.

Es zeichnet sich also weiterer Forschungsbedarf ab. So erscheint besonders eine langs-
schnittsuntersuchende (iiber Monate hinweg) und vergleichende Perspektive als vielverspre-
chend, die Twitter-Kommunikationsrdume erganzt durch Auswertungen verschiedenster Pres-
seerzeugnisse in den Blick nimmt und auBBerdem mit Kommunikationsraumen vergleicht, die
unter dem Stichwort Gegendéffentlichkeit relevant sein konnten. Hierfiir waren beispielsweise
der Kommunikationsraum zu #fliichtlinge oder auch #pegida interessant, da hier ein monate-
bzw. jahrelanges massenhaftes Tweet-Aufkommen zu beobachten ist. Politische Twitter-Trends
scheinen aufgrund der analysierten Fallbeispiele zwar letztlich von Tweets der Medien und
Journalist*innen ausgeldst zu werden, aber ihre Langzeitwirkung ist unklar. Gerade der Kampf
um die Deutungshoheit in Hashtags, die langfristig das Potenzial zu einer Gegendffentlichkeit
haben, weist auf ein zentrales zu bearbeitendes Forschungsfeld der politischen Kommunika-
tionsforschung hin. So deutete sich beispielsweise bei #fliichtlinge an, dass eine Veranderung
des Fliichtlingsframes (Wechsel der Perspektive auf Fliichtlinge von Opfern zu Tdtern) in Twitter
erkennbar ist. Frameverschiebungen sind auch kiinftig zu erwarten. In diesem Zusammenhang
stellt sich die Frage, wer die jeweiligen Frames generiert, befordert und welche weiteren Ent-
wicklungen bei Twitter-Trends hervortreten.

9 Die Identifikation dieser Bots erfolgt {iber die 6ffentlich sichtbare Profilangabe des Nutzer*innenprofils.
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Technik und Methoden der Datenerhebung

Twitter stellt seine Daten {iber sogenannte Public APIs technisch zur Verfiigung (Makice 2009).
Diese APIs sind gleichzeitig die Programmierschnittstellen fiir Apps, die auf Twitter zugreifen
konnen. Twitter stellt verschiedene APIs bereit, die unterschiedliche Daten liefern und unter-
schiedliche Funktionen bereithalten. Fiir die vorliegende Studie wurde die sogenannte Such-
API (Search API) zur Datengewinnung genutzt. Sie ist mit der Suchfunktion der Twitter-Home-
page vergleichbar, aber nicht mit dieser identisch. Uber einen Server wird die Search API in
gewdhlten Intervallen angesprochen und liefert dann die entsprechenden Tweets und deren
Metadaten zu den selektierten Hashtags. Problematisch bei allen Public APIs ist aber, dass sich
Twitter das Recht vorbehilt, diese Daten zu beschneiden (vgl. Kapitel 5), und dass bei hohem
Tweet-Aufkommen auch Systemiiberlastungen der Search API auftreten konnen. Letztendlich
sind insbesondere die Daten der Search API rein technisch die reichweitenstarkste Konstruk-
tion der Wirklichkeit. Diese hat fiir die Offentlichkeitsperspektive folglich die zentralste Rele-
vanz (K6nig/Konig 2016), denn nur was leicht gefunden werden kann, kann auch bei einem
weiten Nutzerkreis Aufmerksamkeit erzeugen.

Ergdnzend wird in der vorliegenden Untersuchung — und das ist eine methodische Innova-
tion — neben der Search API die Stream API genutzt, um die Datenqualitat zu optimieren. Die
Stream APl ermoglicht einen Live-Mitschnitt der Kommunikation. Sie ist die aufwendigste Form
des Datenabrufs auf Twitter. Eine retroperspektive Suche ist mittels der Stream API nicht mog-
lich, da dies die Funktion der Search API ist.

Bei Bottum-up- und Top-down-Hashtags wurde zusatzlich auf die Stream API zuriickgegrif-
fen, alsregistriert wurde, dass Twitter den entsprechenden Hashtag als Trending Topic auswies.
Bei #fliichtlinge wurden die Search- und Stream APl von Beginn an gleichzeitig eingesetzt.

Bislang hat sich diese aufwendige Variante der Datenerhebung nicht durchgesetzt, denn die
Datensatze beider APls konnen nur mit hohem Aufwand zusammengefiihrt werden. Beispiels-
weise zeigt Jungherr (2014) in einer vergleichenden Ubersicht verschiedenster Studiendesigns
zu Twitter, dass in Forschungsarbeiten entweder auf die Search APl oder die Stream API zuriick-
gegriffen wird.
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Glossar

Anwender — Nutzer*innen, die Twitter lediglich zur Kommunikation nutzen.

API- Englische Abkiirzung fiir eine Programmierschnittstelle (Application Programm Inter-
face).

Audience-Gatekeeping — Durch Retweeten werden Tweets von Twitter-Nutzer*innen (= der
Audience) viral verbreitet. Diese Tweets sind infolge ihrer groBen Anzahl besonders sichtbar,
so dass andere auf sie aufmerksam werden.

Aufmerksamkeits-Credit — Aufmerksamkeit, die Nutzer*innen durch Reaktionen anderer via
#, @ oder Retweet (®Twitter-Syntax) im Zeitverlauf von anderen erhalten, oder anderen
geben.

Bot — Ein Bot ist ein Computer-Programm, das bestimmte Aufgaben fiir einen Nutzer automa-
tisch und meist auch wiederholt durchfiihrt.

Datenverwerter — Nutzer*innen, die Twitter-Daten auswerten, indem sie Datensatze tiber die
Twitter-APls oder Daten von Drittanbietern nutzen.

Follower — Personen, die jemandem in Twitter folgen und dadurch automatisch die von dieser
Person versendeten Tweets erhalten.

Hashtag-Korpora— Bezeichnet alle Tweets die zu einem bestimmten Hashtag gesendet wer-
den.

Networked Publics — Bezeichnung fiir Teiloffentlichkeiten, die sich in sozialen Netzwerken
oder Microblogging-Systemen bilden.

Publikationsstruktur — Moglichkeit, wie eine Botschaft technisch verbreitet werden kann.
Offline ware dies beispielsweise durch eine Tageszeitung, Radio, TV usw. Online kann dies
durch Microblogging-Systeme (Twitter), soziale Netzwerke (Facebook), eine eigene Home-

page usw. geschehen.

Searchability — Bezeichnung fiir die Suchbarkeit bzw. Auffindbarkeit von Tweets.
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Search API — Suchfunktion fiir Twitter-Nachrichten
Stream API - Live-Mitschnitt von Twitter-Nachrichten

Timeline — Bezeichnet den Bereich einer Twitter Profilseite, in der die gesendeten Tweets
einer Nutzer*in stehen.

Trending Topic — Ein Hashtag, der von Twitter zu einem beliebigen Zeitpunkt als relevant
gekennzeichnet wird.

Tweet — Bezeichnung fiir die Nachricht einer Twitter-Nutzer*in.

Twitter-Syntax — Diese wird gebildet aus Operatoren, mit denen bestimmte Funktionen in
Twitter ausgeldst werden.

B Mit # (Hashtag) werden Themen markiert.

B Mit @ werden verschiedene Nutzer*innen angesprochen (@-Mention-Tweets), die dann
automatisch von dieser Ansprache in Kenntnis gesetzt werden.

B Ein Retweet (RT) verbreitet einen anderen Tweet weiter wie einen Kettenbrief.
verifizierte Nutzer*in — Nutzer*in, die oder der von Twitter als relevant gekennzeichnet wird.

viraler Tweet — Ein Tweet, der von vielen Nutzer*innen geteilt (retweetet) wird.
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