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Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag befasst sich mit den Mechanismen der Ungleichverteilung von Aufmerksambkeit in
sozialen Medien am Fallbeispiel des Twitter-Diskurses rund um die UN-Konferenz fiir nachhaltige Entwicklung
in Rio 2012, kurz Rio+20. Ungleichheit wird aus einer offentlichkeitstheoretischen Perspektive diskutiert und
anschlieflend werden mithilfe von Georg Francks ,,Okonomie der Aufmerksamkeit“ Kategorien fiir die Untersu-
chung verschiedener Typen computervermittelter Kommunikationsplattformen entwickelt. Fiir das Fallbeispiel
wird in einem ersten Schritt gezeigt, dass die Aufmerksamkeit, die den beteiligten TwitternutzerInnen zuteil-
wird, grob ungleich verteilt ist. AnschliefSend werden jene sozialen und technischen Mechanismen beleuchtet,
die diese Ungleichverteilung (mit-)bedingen. Der Autor argumentiert schliefSlich, dass Letztere nicht nur eine
konkrete Ausformung der Kommunikationsstrukturen ist, sondern vielmehr eines der grundlegenden Funkti-
onsprinzipien sozialer Medien dieses Typs darstellt.
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Follow the Leader?
The unequal distribution of attention in social media

Abstract

This article deals with the mechanisms of unequal distribution of attention in social media based on a case
study of Tweets about the UN Conference on Sustainable Development in Rio in 2012 (RIO+20). Inequality is
discussed in relation to a normative concept of Public Sphere mainly inspired by Jiirgen Habermas. The author
uses Georg Franck’s “economy of attention” as an analytical framework in order to understand how attention
is managed in different types of computer-mediated communication platforms. The case study then shows that
attention is heavily unequally distributed among the participants and it is further investigated how social and
technical mechanisms lead to this. Finally the author argues that the inequality of twitter users in terms of atten-

tion is not a mere characteristic of the case, but one of the basic principles of social media like twitter.
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1. Einleitung

Mit der Kommerzialisierung des Internets und
damit der Erweiterung auf aufleruniversitire bzw.
nichtmilitarische Nutzerkreise entstand in den goer-
Jahren die Hoffnung, diese Kommunikationstech-
nologie konnte einen Beitrag zu einer egalitdreren
Gesellschaft leisten. Dem Medium wurde von ver-
schiedensten Seiten ein besonderes demokratisches
Potenzial zugesprochen, und gesellschaftliche Utopien
schienen mithilfe der Technik plotzlich realisierbar zu
werden. Egalitit war eben eine dieser Utopien. 1994
schrieb Howard Rheingold ein Buch mit dem bezeich-
nenden Titel ,Virtuelle Gemeinschaft, in dem er argu-
mentiert, dass Geschlecht, Alter, Nationalitit und das
Aussehen im ,,Cyberspace® irrelevant seien und Men-
schen deshalb so behandelt wiirden, ,wie sie sich das
immer gewiinscht haben: als Denker, als Ubermittler
von Ideen, als Wesen mit Gefithlen® (Rheingold 1994:
41). Mark Poster fasste diese Faszination ein Jahr spater
aus einer kritischen Perspektive zusammen: ,the acts
of discourse are not limited to one-way address and not
constrained by the gender and ethnic traces inscribed
into face-to-face communications. The magic of the
Internet is that it is a technology that puts cultural acts,
symbolizations in all forms, in the hands of all partici-
pants® (Poster 1997). Mittlerweile sind beinahe zwanzig
Jahre vergangen und die Anonymitét, auf die sich diese
Argumentation stiitzt, ist weitgehend passé.

Zumindest im Bereich der wissenschaftlichen
Betrachtung ist die anfingliche Euphorie langsam
verblasst, und so ist in den letzten beiden Jahrzehnten
unter dem Schlagwort digital inequality (vgl. DiMag-
gio/Hargittai 2001) eine Forschungsrichtung entstan-
den, die sich damit auseinandersetzt, wie bestehende
Machtverhaltnisse ins Netz tbertragen werden bzw.
wie sich dort neue Hierarchien entwickeln. Der bereits
zitierte Mark Poster hob schon 1995 hervor, dass es sich
beim Internet um ein Medium vornehmlich weifler
Maénner handelt (vgl. Poster 1995), und ab der Jahr-
tausendwende entstand zunehmend Literatur, die den
ungleichen Zugang (vgl. Castells 2005) und die unglei-
che Nutzung (vgl. Hargittai/Walejko 2008; Schradie
2011) des Mediums empirisch beleuchtet.

Im vorliegenden Text mochte ich mich ebenso mit
Ungleichheitsstrukturen im Netz beschiftigen, jedoch
unterscheidet sich mein Ansatz, aus empirischer Sicht,
bis zu einem gewissen Grad von den hier zitierten
Arbeiten. Forschung im Feld der digital inequality setzt
traditionellerweise auflerhalb des Mediums an, um zu

verstehen, welche Bevolkerungsgruppen davon ausge-
schlossen sind und dementsprechend weniger von den
jeweiligen Vorteilen der Mediennutzung profitieren
konnen. Anderen Ansidtzen geht es darum, welche
demografisch bzw. soziologisch beschreibbaren Grup-
pen digitale Medien auf welche Weise nutzen. Demge-
geniiber mochte ich mich in diesem Aufsatz jedoch auf
jene Strukturen der Ungleichheit konzentrieren, die
unmittelbar und innerhalb des Mediums beobachtbar
sind. In dieser Hinsicht kann man von einer Herange-
hensweise sprechen, die sich an digital methods (vgl.
Rogers 2009) orientiert.

Ich baue meine Arbeit auf 6ffentlichkeitstheoreti-
schen Ideen auf, die stark von Jiirgen Habermas’ Habi-
litationsschrift ,,Strukturwandel der Offentlichkeit”
geprigt sind, aber mit neueren Offentlichkeitsmodellen
und deren Kritik an seiner Arbeit angereichert werden.
An dieser Stelle sei jedoch angemerkt, dass diese theo-
retischen Ausfithrungen allen voran einen normativen
Rahmen fiir das Unterfangen darstellen und zudem
mein Forschungsinteresse aus einer demokratietheo-
retischen Perspektive legitimieren. Um Strukturen der
Ungleichheit konkret zu fassen, werde ich mich der
,Okonomie der Aufmerksamkeit*, wie sie Georg Franck
formuliert hat, als analytischen Werkzeugs bedienen.

Vor dem Hintergrund meiner theoretischen Uber-
legungen mochte ich mich dann einem konkreten
Fallbeispiel widmen. Es handelt sich dabei um die
Microblogging-Plattform Twitter und die Kommu-
nikation rund um die UN-Konferenz fiir nachhaltige
Entwicklung 2012, die auch unter dem Namen Rio+20
bekannt ist. Eine Woche vor bis eine Woche nach
der Konferenz wurden alle Tweets, die eine Reihe an
Schlagwortern beinhalteten, sowie zusitzliche Metain-
formationen erhoben. Ich werde diese Daten anschlie-
flend vor dem Hintergrund meiner theoretischen
Uberlegungen beleuchten. Es soll jedoch gleich an
dieser Stelle festgehalten werden, dass ich anhand eines
einzigen konkreten Falles natiirlich nur beispielhafte
Einblicke geben kann.

2. (Un)gleichheit als Kategorie der normativen
Offentlichkeitstheorie

Habermas’ Modell der Offentlichkeit kann als dis-
kursiv beschrieben werden (Benhabib 1992: 73). Das
bedeutet, dass die politische Diskussion bzw. Delibe-
ration im Zentrum seines Demokratieverstindnisses
stehen. Er definiert Offentlichkeit als die ,,zum Publi-
kum versammelten Privatleute[, die] sich anschickten,
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die offentliche Gewalt zur Legitimation vor der 6ffent-
lichen Meinung zu zwingen“ (Habermas 1990: 84).
Offentlichkeit ist demnach als ein Forum zu verstehen,
in dem die Handlungen politischer Entscheidungstra-
ger debattiert und legitimiert werden bzw. eben nicht
legitimiert werden. Dem Ideal nach erhebt Offentlich-
keit als solche jedoch keinen Herrschaftsanspruch fiir
sich, vielmehr ist ,,[d]ie Herrschaft der Offentlichkeit
[...] ihrer eigenen Idee zufolge eine Ordnung, in der
sich Herrschaft iiberhaupt auflost® (Habermas 1990:
153).

Offentlichkeit nimmt in diesem Sinne also eine
zentrale demokratische Funktion wahr. Damit sie
dieser Rolle gerecht werden kann, formuliert Haber-
mas verschiedene Kriterien. Der freie Zugang zum
Diskurs ist das erste dreier zentraler Kriterien. Ein
Diskursraum, aus dem bestimmte Personenkreise
ausgeschlossen sind, kann nach Habermas keinesfalls
als Offentlichkeit bezeichnet werden (vgl. Habermas
1990: 156). Manuel Castells digital divides konnen als
Ergebnis einer empirischen Untersuchung verstanden
werden, die dieses Kriterium in Bezug auf das Inter-
net bewerten. Zweitens kann Offentlichkeit nur dort
bestehen, wo grundsitzlich alles thematisierbar und
demnach debattierbar ist (vgl. Habermas 1990: 97).
Fiir den vorliegenden Text stellt das dritte Kriterium,
die Gleichheit der DiskursteilnehmerInnen, den rele-
vanten Referenzpunkt dar.

»Die Paritit, auf deren Basis allein die Autoritdt des
Arguments gegen die der sozialen Hierarchie sich behaup-
ten und am Ende auch durchsetzen kann, meint im Selbst-
verstandnis der Zeit die Paritit des blofS Menschlichen.
Les hommes, private gentleman, die Privatleute bilden
das Publikum nicht nur in dem Sinne, daf$ Macht und
Ansehen der dffentlichen Amter aufler Kraft gesetzt sind;
auch wirtschaftliche Abhingigkeiten diirfen im Prinzip
nicht wirksam sein; Gesetze des Marktes sind ebenso sus-
pendiert, wie die des Staates” (Habermas 1990: 97).

Dieses Zitat steht in einem deutlichen Verhilt-
nis zu den bereits in der Einleitung angesprochenen
frithen Internet-Utopien. In beiden Fllen ist die Rede
von einem Raum bzw. einer Kommunikationssituation,
in der jegliche Hierarchien, die ihren Ursprung aufler-
halb haben, inexistent sind bzw. zuriickgesetzt werden.
Diese Gesprichssituation verbildlicht Habermas
bekanntermaflen mit den Kaffeehdusern und Salons
des 19. Jahrhunderts, wobei hier angemerkt sein soll,
dass es sich dabei freilich um ein normatives Konzept
handelt und nicht um eine Beschreibung tatsachlicher
Verhéltnisse.
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kritische  Offentlichkeitstheoretische
Ansitze zeichnen ein Bild, welches tatsachlich naher an
das herankommt, was Social Media heutzutage ausma-
chen, ohne aber das normative Moment zu verlieren.
Anstatt 6ffentliche Debatte auf die Idee des Austauschs
vermeintlich rationaler Argumente zu reduzieren,
mit dem Ziel einen von allen gleichméaflig tragbaren
Konsens herauszuarbeiten, verstehen jene Theoretike-
rinnen, welche Ferree et al. (2002) als konstruktivisti-
sche zusammenfassen, Narrative als einen legitimen
Bestandteil des Diskurses, und Chantal Moufte argu-
mentiert, dass so etwas wie Konsens kaum gleichbe-
rechtigt und ohne die Unterminierung bestimmter
Ansichten vonstattengehen kann (vgl. Moufte 1999).
Das Kriterium der Gleichheit behalten sie dennoch bei
und entwickeln es sogar in bedeutendem Maf3e weiter,
indem sie ein verfeinertes Verstdndnis der Funktions-
mechanismen von Ungleichheit entwickeln. Fraser
fasst dies unter dem Begrift des Protokolls zusammen,
wenn sie in Bezug auf Habermas’ Vorstellung sagt:
»bourgeous public sphere was governed by protocols of
style and decorum that were themselves correlates and
markers of status inequality” (Fraser 1990: 63). In den
diversen Kommunikationsplattformen des Internets
wird Protokoll zum ambivalenten Begriff. Nicht nur die
bereits bestehenden, hier beschriebenen sozialen Pro-
tokolle gestalten den Diskurs mit, auch ,,computer pro-
tocols govern how specific technologies are agreed to,
adopted, implemented, and ultimately used by people
around the world“ (Galloway 2004: 7, Hervorhebung
im Original). So argumentiert beispielsweise Bucher:
»Facebook is built around the logic of creating, captu-
ring, and processing attention (Bucher 2012: 7), und
spricht damit den zentralen Untersuchungsgegenstand
dieses Artikels an.

Neuere

Die Art, wie Aufmerksamkeit in sozialen Medien
verhandelt wird, ist eine grundlegend andere als in
den traditionellen Versammlungsorten offentlicher
Debatte. Im Kaffeehaus ist die Reichweite einer Wort-
meldung aufgrund der physisch rdumlichen Gegeben-
heiten potenziell gleich verteilt. Wenn sich also jemand
in eine Debatte einbringt, kann er/sie quasi grund-
satzlich von allen anderen Beteiligten gehort werden.
Freilich stof3t Letzteres auf praktische Limits, weil bei-
spielsweise nicht alle Menschen gleich laut sprechen.
Dennoch kann argumentiert werden, dass diese Art
der Ungleichheit nicht direkt in der Architektur des
Kaffeehauses institutionalisiert ist.

Die Reichweite beim Eintritt in ein soziales
Netzwerk computervermittelter Kommunikation wie
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Twitter betragt fiir gew6hnlich null. Reichweite bzw.
Aufmerksamkeit wird hier zu einem Gut, welches erst
verdient werden muss. Ansehen und Macht auflerhalb
des jeweiligen Mediums stellen dabei tatsdchlich tiber-
aus wichtige Ressourcen dar. Georg Francks Konzep-
tion der ,,Okonomie der Aufmerksamkeit* scheint mir
ein sinnvolles Analyseinstrument, um dies zu beleuch-
ten.

Die vorliegende Arbeit legt im Sinne der ,critical
internet studies den Fokus auf die Dominanzstruktu-
ren der Sichtbarkeit bzw. Aufmerksamkeit in sozialen
Medien (vgl. Fuchs 2012: 404). Wie bereits angemerkt,
baut der Artikel auf einem normativen Offentlichkeits-
modell auf und analysiert den Forschungsgegenstand
dementsprechend vor einer Idealvorstellung. Gerade
deshalb ist es das Ziel der Arbeit, bestehende Ungleich-
heiten nicht nur aufzuzeigen, sondern zudem zu ver-
suchen, ihren Funktionsmechanismen auf den Grund
zu gehen. Ein solches Vorhaben muss gleichsam die
Funktionsprinzipien des Mediums beleuchten sowie
etablierte Strukturen sozialer Ungleichheit im Auge
behalten.

2.1 Die Okonomie der Aufmerksamkeit

Als Kapitalismus 2.0 beschreibt Franck eine Oko-
nomie, in der der geistige Uberbau Informationsgii-
ter produziert, die schliellich auf einem Markt der
Aufmerksamkeit verhandelt werden. Es handelt sich
dabei um einen entmaterialisierten Kapitalismus, der
jedoch jenen von Marx beschriebenen Kapitalismus 1.0
nicht ablost, sondern vielmehr neben diesem besteht.
Die Idee dahinter ist so einfach wie einleuchtend:
Wenn Information im Uberfluss zur Verfiigung steht,
wird Aufmerksamkeit, im Sinne der Kapazitit diese
Information zu konsumieren, zum knappen Gut (vgl.
Franck 2010: 217).

Tatsichlich ist die Metapher einer Okonomie der
Aufmerksamkeit von verschiedensten Autoren ver-
wendet worden. Goldhaber (1997) hat das Konzept
relativ zeitgleich mit Franck diskutiert, und Webster
weist darauf hin, dass Herbert Simon schon 1970 argu-
mentierte: ,,a wealth of information creates a poverty
of attention, and a need to allocate that attention effe-
ciently among the overabundance of information sour-
ces that might consume it (zitiert nach Webster 2011:
24). Diese Ansitze stimmen also darin iiberein, dass es
sich, wie bei jedem Markt, um ein Verteilungssystem
handelt. Dies darf jedoch nicht dartiber hinwegtau-
schen, dass es sich hier durchaus um einen speziellen

Markt handelt. Weil Aufmerksamkeit im Gegensatz zu
Geld auf der Angebotsseite quasi nicht vermehrbar ist
(vgl. Franck 1998: 51), muss jedeR Einzelne besonders
strikt damit haushalten. Dieses Verteilungssystem stellt
jedoch gleichzeitig ein Priorisierungsprinzip dar, wel-
ches oberflachlich betrachtet problemlos jene Unmen-
gen an Informationen, die auf Webservern gespeichert
sind, zu administrieren vermag. Wahrend man in den
1990er-Jahren noch dachte, die entstandene Datenflut
sei nicht zu bédndigen, dominiert diese Diskussion
heute kaum noch wo. Suchalgorithmen und gerichtete
Netzwerkstrukturen’, in denen sich jedeR aussuchen
kann, wem er seine Aufmerksamkeit zuteilwerden lasst,
haben die Problematik scheinbar vom Tisch gefegt.
Ebenso wie in traditionellen Mirkten wird das
zentrale Handelsgut aber auch in dieser speziellen
Okonomie nicht auf alle Marktteilnehmer gleich ver-
teilt. Franck stellt schon am Beginn seiner ,,Okonomie
der Aufmerksamkeit® fest, dass es die Wirtschaftswis-
senschaften verabsdaumt haben, eine Verteilungstheorie
der Beachtung zu entwickeln (vgl. Franck 1998: 20).
Im Folgenden méchte ich deshalb soziale Medien aus
dieser Perspektive der Aufmerksamkeitsokonomie
beleuchten und an einigen Beispielen zeigen, welche
Mechanismen Ungleichverteilung mit bedingen bzw.
dass Letztere sogar bis zu einem gewissen Grad das
Funktionsprinzip dieses Marktes darstellt.

3. Fallbeispiel Twitter

Es wird nun um die empirische Analyse des bereits
erwédhnten Fallbeispiels der Diskussion rund um die
Konferenz der Vereinten Nationen iiber nachhaltige
Entwicklung (kurz Rio+20) auf Twitter gehen. Es han-
delt sich um einen Datensatz von insgesamt 717.262
Tweets, die von knapp 240.000 verschiedenen Nutze-
rInnen verfasst wurden. Diese Tweets wurden zwischen
13. und 29. Juni 2012 iiber die plattformeigene Entwick-
lerschnittstelle (API — Application Programming Inter-
face) anhand von vier Schlagwortern erhoben.

Bei der Auswahl der Schlagworter wurde vor allem
darauf geachtet, so sprachneutral wie moglich vorzu-
gehen. Das bedeutet, dass versucht wurde, Worter zu
vermeiden, die einer konkreten Sprache zugeordnet
werden kénnen. Da der Titel der Veranstaltung auf die
Stadt Rio de Janeiro, kurz Rio, Bezug nahm und Son-
derformen lateinischer Buchstaben (z.B. i) von Twitters
API nicht differenziert werden, konnte diesem Krite-

1 Siehe Kapitel 3.2.
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Tabelle 1: Erhobene Schlagworte inklusive Anzahl gefundener Tweets

Schlagwort Anzahl Tweets
RI020 209.675
RIO+20 468.421
Rioplus20 180.410
Futurewewant 28.592
Summe (ohne doppelte) 717.262

Quelle: Eigene Berechnungen

rium weitgehend Rechnung getragen werden. Nur der
von der UNO vorgeschlagene Hashtag ,futurewewant’
lasst sich eindeutig dem Englischen zuordnen, und
auch ,Rioplus20“ kommt dem Kriterium der Sprach-
neutralitit nicht génzlich nach. Alle Schlagworter
wurden ohne vorangehendes ,#* gesucht, weil es nicht
Ziel dieses Aufsatzes ist, spezifische Hashtagoffentlich-
keiten zu untersuchen. Vielmehr wurde versucht, die
breitestmogliche Datenbasis von Tweets bzw. deren
AutorInnen zu erstellen, die auf das Thema Bezug
nahmen (siehe Tabelle 1).

Anschlieflend wurden noch zusitzliche Metain-
formationen zu jenen NutzerInnen gesammelt, die
einen der Suchbegriffe verwendet haben. Dabei ist zu
beachten, dass es sich hierbei um ein hoch internatio-
nalisiertes Thema handelt und es ist anzunehmen, dass
die Ergebnisse in einem geografisch eingeschrinkten
Themengebiet anders ausfallen kénnten.

Dass die Plattform Twitter gewéhlt wurde, hat zum
einen praktische Griinde, und aus der Perspektive der
Aufmerksamkeitsokonomie zudem spezielle Implika-
tionen. Die praktischen Griinde sind schnell erklért.
Twitter stellt ein {iberaus offenes System dar, in dem
Nachrichten bzw. Tweets grundsitzlich fiir jedeN ein-
sehbar sind und zudem iiber die bereits erwdhnte Ent-
wicklerschnittstelle einfach erhoben werden konnen.
Natiirlich darf dabei nicht vergessen werden, dass diese
Offenheit nur so weit reicht, wie die Entwickler der
Plattform dies ermdglichen. Die Einschrdnkungen, die
dies fiir die Forschung mit sich bringt, werden im Laufe
dieses Artikels immer wieder deutlich reflektiert.

Aus theoretischer Sicht unterscheidet sich Twitter
nun in bestimmten Details von anderen bekannten
Medienangeboten des Internets. Zwei dieser Details
mochte ich nun kurz erlautern.

3.1 Aufmerksamkeitsgeizige und -groB3ziigige
Medien

Aufmerksamkeit stellt innerhalb der Informati-
onsokonomie ein Gut dar, das erarbeitet oder im Falle

www.momentum-quarterly.org

91

des Internets aus einem anderen Medium importiert
werden muss. Auf Twitter finden sich zwar durchaus
Personen, die ihre Aufmerksambkeit in sozialen Medien
erarbeitet haben, es sind jedoch ,traditionelle® Cele-
brities, die die hochsten Followerzahlen fiir sich ver-
buchen konnen (vgl. Marwick/Boyd 2011: 142). Diese
Prominenten aus Fernsehen, Politik und Kultur sind
natiirlich nicht (nur) deshalb in den neuen Medien
zentral, weil sie dort besonders interessante Dinge von
sich geben, sondern weil sie es schaffen, ihre Promi-
nenz von anderen Medienangeboten (online oder off-
line) in das jeweilige neue Medium zu transferieren. In
den verschiedenen Medien des Internets wird jedoch
unterschiedlich mit der Aufmerksamkeit umgegangen.

Wer unter einem Artikel der Onlineausgabe einer
bekannten Tageszeitung einen Kommentar hinterlésst,
hat die Chance von vielen LeserInnen beachtet zu
werden. Freilich ist es jedoch nicht der/die einzelne
KommentatorIn, welcheR Personen dazu bringt, die
jeweilige Homepage aufzurufen. Er/Sie profitiert in
diesem Fall von der Aufmerksambkeit, die eigentlich der
Zeitung zuteilwird. Genauso wenig ist einE einzelneR
NutzerIn einer Mailinglist dafiir verantwortlich, dass
Personen diese abonnieren. Es ist die Arbeit der Com-
munity, die eine Mailinglist interessant macht. Gleich-
zeitig erlaubt es diese Community jedoch dem/der
Einzelnen und neuen NutzerIn, die Bithne zu betreten
und seine/ihre Ideen einem gréfleren Publikum zu
unterbreiten. Auch Foren funktionieren in den meisten
Fallen nach dem gleichen Schema.

Das WWW in seiner frithesten Form” stellt dem-
gegeniiber ein aufmerksamkeitsgeiziges Medium dar,
weil die Aufmerksamkeit, die einer Webpage zugute
kommt, in keinem Moment automatisiert an Dritte
weitergegeben wird. Niemand kann aus dieser Promi-
nenz einen Vorteil ziehen, solange der oder die Inha-
berin nicht aktiv (meist mittels Hyperlinks) auf andere
Seiten verweist und damit die Reichweite derselben
potenziell erhoht.

Fur Twitter formulieren Bruns und Moe (2013) ein
Drei-Ebenen-Modell der Kommunikation, wobei @
replies auf der Mikro-, Followerbeziehungen auf der
Meso- und Hashtags auf der Makroebene angesiedelt
sind, und sie zeigen, dass diese Ebenen nicht isoliert
voneinander betrachtet werden konnen. Die Mesoebene

2 Ich beziehe mich hier auf jene Zeit, in der Web-
pages meist in einfachem HTML verfasst wurden und keine
Interaktion mit Lesern bspw. iiber Kommentarfunktionen
erlaubten.
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der Followerbeziehungen ist als aufmerksamkeitsgei-
zige Struktur zu verstehen, wihrend die Makroebene
der Hashtags als aufmerksamkeitsgrof3ziigige zu sehen
ist, weil an Hashtagoffentlichkeiten grundsatzlich jedeR
unabhéngig von der jeweils erarbeiteten Aufmerksam-
keit teilhaben kann. Ich argumentiere jedoch, dass Fol-
lowerbeziehungen das fundamentale Grundgeriist des
Netzwerks darstellen und Hashtags keinesfalls gdnzlich
unabhingig davon funktionieren.

Sofern Hashtags innerhalb des Mediums entste-
hen, tun sie dies innerhalb der gefestigten Strukturen
von Followerbeziehungen, die die Sichtbarkeit und
schliellich den Einflussbereich administrieren. Auch
wenn jedeR Nutzer die Moglichkeit hat, Hashtags nach
Belieben ins Leben zu rufen, bedeutet dies naturgemafd
nicht, dass diese auch von einer breiteren Offentlichkeit
angenommen werden. Welche Hashtags bzw. Themen
sich durchsetzen, ist also wiederum abhingig von der
Ausgangskonstellation der Mesoebene, innerhalb derer
diese verhandelt werden. Selbst wenn die Beniitzung
von Hashtags die Intention der/des AutorIn offenlegt,
seine/ihre Nachricht an ein breiteres Publikum zu rich-
ten (ebd.: 17), bleibt vollig unklar, ob dieses Publikum
zum jeweiligen Schlagwort iiberhaupt existiert.

Jene Hashtags, die von prominenten Akteuren ins
Leben gerufen werden, um rund um bestimmte Ereig-
nisse oder Initiativen Offentlichkeit zu organisieren,
konnen wiederum als hergestellte Offentlichkeiten
verstanden werden.

In beiden Fillen zeigt sich, dass Hashtags nicht
einfach Prominenz und Einflussstrukturen® aufler Kraft
setzen, sondern sich vor dem Hintergrund eben dieser
Einflusstrukturen erst etablieren. Daraus ergibt sich,
dass diese Strukturen auch mitbestimmen, woriiber
offentlich (im Sinne einer groferen Hashtagoffentlich-
keit) tiberhaupt gesprochen werden kann. Selbst wenn
dies nicht bedeutet, dass Hashtags die Strukturen der
Followerbeziehungen in keiner Weise umgehen, so zeigt
diese Argumentation, warum aus einer 6ffentlichkeits-
theoretischen Perspektive die Analyse von Follower-
strukturen zentral sein muss.

3.2 Gerichtete und ungerichtete Netzwerke
In der sozialen Netzwerkanalyse stellen sogenannte

Kanten (Verbindungen) Wege dar, auf welchen etwas
(in sehr vielen Anwendungen der Sozialwissenschaft

3 Sei es nun jene innerhalb Twitters oder die aufSer-
halb der Plattform.

ist es Information) zwischen Knoten (oft Personen)
flieen kann. Handelt es sich um ungerichtete Kanten,
bedeutet dies, dass die jeweiligen Verbindungen keine
Flussrichtung vorgeben. So miisste in einem gerichteten
Kommunikationsnetzwerk eine Kante von A nach B
verlaufen und umgekehrt von B nach A, damit gegen-
seitig Information ausgetauscht werden kann. Dem-
gegeniiber kann Information in einem ungerichteten
Netzwerk auf einer Kante in beide Richtungen flief3en.
Es versteht sich von selbst, dass diese Differenzie-
rung eine Frage der Betrachtung ist. Denkt man an ein
Telefonat zwischen zwei Personen, wird man zuallererst
von ungerichteten Verbindungen ausgehen. Spricht man
jedoch von einem Anruf, wird deutlich, dass in dieser
Beziehung je nach Fragestellung auch eine Richtung
hineininterpretiert werden kann (wer ruft wen an?).
Aus der Perspektive der Aufmerksamkeit etablie-
ren Followerbeziehungen auf Twitter ein gerichtetes
Netzwerk. Mittels des Prinzips des Folgens entscheidet
jedeR NutzerIn individuell, in wen sie/er Aufmerksam-
keit investiert. Ist eine solche Folgebeziehung einmal
etabliert, fliefit Information zum/zur aufmerksamen
Folgenden. Es fallen dabei zwei von drei jener Nut-
zungspraktiken des Social Web zusammen, die Schmidt
(2011) formuliert hat. In dieser Konstellation bestimmt
namlich das Beziehungsmanagement gleichzeitig jenen
Teil des Informationsmanagements mit, welches aus
dem Filtern und Auswihlen von Information besteht.
Diese Beziehungen sind jedoch nicht automatisch
reziprok. Dass Nutzer A Nutzerin B folgt, bedeutet
nicht gleichzeitig, dass Nutzerin B auch Nutzer A folgt.
Eine Freundschaft auf Facebook wiirde demgegeniiber
eine ungerichtete Verbindung darstellen, weil sich die
befreundeten UserInnen gegenseitig Aufmerksamkeit
schenken. Insgesamt ist Facebook jedoch ein iiberaus
komplexes ,,,assemblage in the sense that it brings
together various heterogeneous elements to produce
and distribute flows of attention“ (Bucher 2012: 7),
sodass es kaum mehr als eindeutig gerichtetes oder
ungerichtetes Netzwerk zu charakterisieren ist.
Wihrend in ungerichteten Netzwerken Zentralitét
eine der wichtigsten Kennzahlen darstellt, spricht man
bei gerichteten Netzwerken auch von Prestige. Es geht
dabei ,um die Differenzierung, um Ungleichheiten
zwischen Akteuren, die sich aus der Wertschitzung
anderer ergibt: Ein hohes Prestige kann ein Akteur
nur dann haben, wenn es im Netzwerk eine minimale
Ubereinstimmung dariiber gibt, was und wer hoch zu
bewerten ist. Prestige hat etwas mit Werten, mit Hier-
archie zu tun” (Jansen 1999: 121).
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Das einfachste aller Prestigemafle in der sozialen
Netzwerkanalyse ist der sogenannte Indegree. Dieser
misst die Verbindungen oder Kanten, die auf einen
bestimmten Knoten zeigen. Auf Twitter spiegelt die
Anzahl der Follower eines Nutzers den Indegree im
gesamten Netzwerk der Folgebeziehungen wider. Auch
wenn dieses Netzwerk freilich ohne direkten Zugang
zu den Datenbanken der Plattform unméglich erheb-
bar ist, kann die Zahl der Follower dennoch als Netz-
werkindikator verwendet werden. Ich werde mich auf
den folgenden Seiten eingehend damit beschiftigen,
es sei jedoch angemerkt, dass die Anzahl der Follower
nicht in jedem Fall uneingeschrinkt als ein Indikator
des jeweiligen Reichtums an Aufmerksamkeit verstan-
den werden kann. Die Entwicklerschnittstelle erlaubt
es, dass einfache Programme - genannt (ro)bots - Nut-
zeraccounts bedienen und anderen Accounts folgen.
Natiirlich liest ein solcher Bot die Nachrichten anderer
Nutzer nicht wirklich, und wie Franck anmerkt, sind
»Informationsgiiter nicht schon dadurch konsumiert,
dass die Bilder heruntergeladen werden. Sie wollen
verstanden oder zumindest wahrgenommen werden®
(Franck 2010: 217). Selbiges Problem gilt auch fiir jene
Follower, die ihr Twitterkonto tatsachlich nicht benut-
zen.

Zudem argumentiert Karpf, dass zunehmende
wirtschaftliche Verwertbarkeit von Metriken, die als
Einflussgroflen in sozialen Medien herangezogen
werden (dazu gehoren auch Followerzahlen), zum
Problem fiir die Reliabilitdt dieser Daten werden (vgl.
Karpf 2012: 650).

Die Followerzahlen der jeweiligen NutzerInnen
mogen deshalb tendenziell zu hoch sein, wenn man
Aufmerksamkeit operationalisieren mochte. Es ist aber
davon auszugehen, dass das beschriebene Problem auf
alle Nutzer in ungefihr gleichem Mafle zutriftt und
damit fiir die Analysen dieses Artikels, die Aussagen
iiber das aggregierte Datenmaterial mit einem Fokus
auf die Verteilung treffen, ausreichend sind, um zumin-
dest Tendenzen sinnvoll abzuschatzen.

4. Ungleichheit messen

Die Markt-Metapher, die ich in diesem Aufsatz
verwende, erlaubt es mir, Instrumente der Okonomie
fiir die Messung von Ungleichheit zu verwenden. Die
traditionelle Metrik der (Un-)Gleichheitverteilung
ist der sogenannte Gini-Index, der normalerweise
dazu benutzt wird, die Einkommensverteilung einer
bestimmten Volkswirtschaft zu beschreiben. Der Wert
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Abbildung 1: Lorenzkurve der Followerverteilung N=234.534
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Quelle: Eigene Darstellung
variiert zwischen null und eins. Null bedeutet absolute
Gleichverteilung und damit, dass jedeR gleich viel des
jeweiligen Gutes besitzt. Nimmt der Gini-Koeffizient
den Wert eins an, heiflt dies dementsprechend, dass
eine Person der betrachteten Gesamtbevolkerung die
Gesamtheit des Gutes besitzt und alle anderen nichts.
Anhand der Lorenzkurve lasst sich diese Mafizahl
grafisch definieren. Die Lorenzkurve zeigt auf der
x-Achse die Gesamtheit der Erhebungen und auf der
y-Achse die kumulierte Verteilung des untersuchten
Gutes. Bei vollkommener Gleichverteilung wiirde
dieses Verfahren eine 45°-Gerade ergeben. Der Gini-
Koeffizient misst den Groflenanteil jener Flache, die
von der Gerade der Gleichverteilung und der realen
Kurve aufgespannt wird (vgl. Cowell 2009: 22, 26f).
Abbildung 1 zeigt die Lorenzkurve der Verteilung
der Anzahl der Follower jener NutzerInnen, die zu
Rio+20 getweetet haben. Der Gini-Koefhizient dieser
Verteilung betragt 0,91. Um dieser Zahl eine klassi-
schere Anwendung zur Orientierung gegentiberzustel-
len, sei hier angemerkt, dass die weltweite Verteilung
von Haushaltsvermogen auf einen Gini-Koeflizienten
von 0,8 geschitzt wird (vgl. Davies et al. 2011: 223).
Natiirlich mag die etwas eigenwillige Verwendung
dieser Mafizahl mit dem Argument kritisiert werden,
dass kein Dollar von zwei verschiedenen Personen
besessen werden kann. EinE TwitternutzerIn kann aber
dennoch zwei verschiedenen anderen NutzerInnen
folgen, und dementsprechend lief3e sich ein Dollar nicht
mit einem Follower vergleichen. Nichtsdestotrotz stellt
die Summe der Follower die verfiigbare Aufmerksam-
keit dar und kann deshalb durchaus mit kumuliertem
finanziellen Wohlstand verglichen werden. Wéhrend
die Followeranzahl einzelner NutzerInnen, wie bereits
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beschrieben, deren Zentralitit bzw. Prestige darstellt,
kann die Ungleichverteilung Auskunft tiber die Zentra-
lisierung des gesamten Netzwerks geben. Es steht aufler
Frage, dass die Zahl auf eine starke Zentralisierung des
Netzwerkes und damit eine grobe Ungleichverteilung
von Aufmerksambkeit innerhalb dieses hinweist.

Dieses Phanomen stellt fiir aufmerksamkeitsgei-
zige gerichtete Netzwerke keine Neuigkeit dar. 1999
zeigten Barabasi und Réka, dass die Anzahl der Hyper-
links, die auf Webseiten des WWW verweisen, einer
sogenannten power-law-Verteilung folgen, fiir die gilt,
dass wenige Seiten sehr stark verlinkt sind, aber die
meisten kaum bis gar nicht. Die Autoren rekonstruie-
ren diese Verteilung in einem sogenannten ,,Preferen-
tial attachment“-Modell, in dem neu hinzukommende
Knoten mit hoherer Wahrscheinlichkeit Verbindungen
zu jenen aufbauen, die bereits viele Verbindungen
haben (vgl. Barabasi 1999). Sie beschreiben damit ein
System, das dem Prinzip ,the rich get richer® folgt
und zeigen somit nicht nur die Ungleichheit der Auf-
merksambkeitsverteilung auf, sondern zudem, dass sich
Letztere in diesen Systemen kontinuierlich verscharft.

4.1 Die Verbreitung von Tweets mittels
Retweets

Der Verbreitung von Nachrichten und Mei-
nungsduflerungen in sozialen Netzwerken liegt oft
die Vorstellung zugrunde, dass die NutzerInnen von
sozialen Netzwerken gleichrangig in der Lage sind,
die Verbreitung von Information, Argumentation und
Meinung zu forcieren oder aber zu unterbinden. Auf
diesem Verstiandnis beruht auch die Vorstellung, dass
auch die peripheren Netzwerkteilnehmer die Chance
haben, mit ihren Nachrichten an ein grofies Publikum
zu gelangen.

Eine Funktion, die eine solche Diffusion auf Twit-
ter technisch moglich macht, ist der Retweet. Wird ein
Tweet von Nutzerin A von Nutzer B retweetet, kommt
dies einer Zitation gleich, bei der der originale Text der
Nutzerin A mit Verweis auf diese an die Follower von B
weitergegeben wird. Bei Zitaten wird Aufmerksamkeit
von einem Autor auf einen anderen iibertragen (vgl.
Franck 2010: 223), und selbiges passiert bei Retweets.
Die erarbeitete Aufmerksamkeit von Nutzer B kommt
Nutzerin A zugute und es ist offensichtlich, dass Ret-
weets von bestimmten NutzerInnen in bestimmten
Kontexten unterschiedliche Wertigkeiten besitzen. Es
sei hier angemerkt, dass diese institutionalisierte Art
der Zitation natiirlich nicht die einzige Weise ist, auf

die sich Information und Argumentation auf Twitter
verbreiten und damit Themen und Agenden etablie-
ren. Als ,refraction’ bezeichnet Rieder den Prozess,
in dem bestimmte Angelegenheiten kommentiert, zu
anderen in Bezug gesetzt oder bestimmte Details her-
ausgestrichen werden (vgl. Rieder 2012). Diese Art der
Anschlusskommunikation ist jedoch nur mit qualita-
tiven Methoden zu erforschen und stellt zudem keine
direkte Zitation dar. Ich werde mich dementsprechend
aus methodischen und inhaltlichen Griinden im Fol-
genden der Funktion des Retweets widmen.

Die Rekonstruktion der Verbreitung von Nachrich-
ten liber Retweets stellt eine technisch komplexe Auf-
gabe dar. Ich mochte deshalb nur die Diftusion jenes
Tweets des Datensatzes zu Rio+20, der am meisten
Retweets erhielt, beispielhaft nachzeichnen. Es handelt
sich dabei um eine Nachricht der Kampagnenplattform
avaaz.org, in der die Plattform selbst tiber ihren Twit-
teraccount auf eine ihrer Kampagnen hinweist.

Abbildung 2 stellt dar, wie sich der Tweet tiber die
Zeit verbreitet, wobei auf der y-Achse die kumulierte
Anzahl der Follower der retweetenden Accounts abzu-
lesen ist. Weil die Nachricht am 18. Juni von dem eng-
lischen Schauspieler Stephen Fry zitiert wurde, ohne
dabei auf den Twitteraccount von Avaaz zu verweisen,
lasst sich unterscheiden, auf wen die Retweets zuriick-
zufithren sind. Wie sich unschwer erkennen lésst, spielt
der Account @stephenfry im Diffusionsprozess dieser
Nachricht eine ungleich dominante Rolle. Obwohl es
sich bei Avaaz mit tiber 300.000 Followern um einen
durchaus bekannten Account handelt, erreicht der
Schauspieler mit einem einzigen Tweet viermal so
viele NutzerInnen wie die Kampagnenplattform und
alle Retweets zuvor gemeinsam. Zudem reanimiert er
den Diffusionsprozess, und weitere ca. 1000 Nutzer
retweeteten die Nachricht des Schauspielers. Damit
ist er fiir die Diffusion zu ca. 6.000.000 kumulierten
Nutzerkonten (mit-)verantwortlich, wiahrend Avaaz
ohne diesen Retweet vermutlich viel weniger NutzerIn-
nen erreicht hitte. Wie viele Accounts schlussendlich
tatsdchlich erreicht wurden, kann deshalb nur schwer
eingeschitzt werden, weil nicht erhoben werden kann,
ob Personen bzw. wie viele zur Zeit des Tweets nach
dem Hashtag gesucht haben.

Nichtsdestotrotz wird an diesem Beispiel deutlich,
wir sehr die zentralen Akteure dieser sozialen Netz-
werke als Gatekeeper fiir die Diffusion von Nachrichten
agieren konnen. Sie haben einen besonderen Einfluss
darauf, ob und wie weit sich Nachrichten in sozialen
Netzwerken verbreiten. Auch wenn dieses Beispiel
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Abbildung 2: Verbreitung eines Tweets mittels Retweets
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keineswegs Gesetzméfligkeiten beschreibt, legt es den-
noch nahe, dass das weitverbreitete Bild des Lauffeuers,
in dem jeder Nutzer relativ gleich bedeutend fiir den
Diftusionsprozess einer Mitteilung ist, irrefithrend sein
kann. Dies bedeutet auch nicht, dass peripheren Nut-
zern iiber das System der Retweets nicht grofle Auf-
merksamkeit zukommen kann. Beobachtungen dieser
Art veranlassen Kommentatoren wie Yochai Benkler
jedoch zu argumentieren, dass auch stark zentralisierte
Netzwerkstrukturen® durchldssige Transfersysteme
darstellen, in denen sichtbarere Knoten Nachrich-
ten schrittweise zu mehr Aufmerksambkeit verhelfen
konnen (vgl. Benkler 2006: 254). Diese Argumentation
vernachléssigt jedoch, dass auf diese Weise wiederum
die sichtbaren Knoten die einflussreicheren Entschei-
dungen iiber Verbreitung oder Nicht-Verbreitung
bestimmter Nachrichten tragen.

Klammert man aber jene inhaltlichen Faktoren
einer Nachricht aus, welche ohne Zweifel eine wichtige
Rolle fiir die Verbreitung spielen (vgl. Cheng et al. 2014),
dann ist anzunehmen, dass die Diffusion einer Nach-
richt starker von den zentralen bzw. prestigereichsten
Knotenpunkten eines Netzwerkes und weniger von der
Peripherie abhingig ist. Die Begeisterung dariiber, dass
es in sozialen Netzwerken immer wieder auch unbe-
kannte Personen zu grofler Aufmerksambkeit bringen,
lasst vergessen, dass dies oft nur unter Zutun méchtiger
Gatekeeper geschehen kann. Wie Benkler zu argumen-
tieren, es gibe ohnehin genug Wege, auf denen sich

4 Benkler bezieht sich in seiner Argumentation auf
das WWW.

1
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Nachrichten verbreiten kdnnen, ist einerseits empirisch
schwer tiberpriifbar und verkennt zweitens die Proble-
matik der hierarchisierten Diskursraume an sich.

4.2 Aufmerksamkeit erregen

Aufmerksambkeit ist ein Gut, das erarbeitet wird.
Ein Weg, dieses Gut zu erlangen, ist, den Kontakt zu
jenen Personen zu pflegen, die bereits bekannt bzw.
reich an Aufmerksamkeit sind, schliellich ist die
»immer noch gingigste Art und Weise, sich Beach-
tung zu verschaffen [...] das Bediirfnis anderer nach
Beachtung zu bedienen® (Franck 2010: 75). Es geht also
darum, auf sich aufmerksam zu machen.

In Bezug auf Twitter habe ich mein Augenmerk
bisher auf das Netzwerk der Followerbeziehungen und
damit auf vergleichsweise stabile Strukturen gelegt.
Unabhingig davon, ob sich Personen gegenseitig
folgen, ist es ihnen in jedem Fall moglich, sogenannte
@replies auszutauschen, und natiirlich kénnen auch
Tweets von NutzerInnen retweetet werden, denen man
nicht folgt. Ausserhofer und Maireder (2012) zeigen,
dass diese Moglichkeit auch genutzt wird und Biirger
auf diese Weise mit Politikern in Kontakt treten. Diese
Typen der Interaktion sind als niederschwellige Kom-
munikationsformen zu verstehen, die es erlauben,
zentralere NutzerInnen zu kontaktieren und diese
wiederum auf sich aufmerksam zu machen. Boyd et al.
zeigen, dass selbst die Funktion des Retweets genutzt
wird, um Empfinger darauf aufmerksam zu machen,
dass ein bestimmter Inhalt wahrgenommen wurde
(vgl. Boyd et al. 2010: 6).



http://www.momentum-quarterly.org

Schlogl: Follow the Leader? Zur Verteilung von Aufmerksamkeit in digitalen Offentlichkeiten

Abbildung 3: Interaktion nach Perzentilen der Followerzahl nach Sender und Empfiinger. @Replies N=13.717. Retweets N=238.861
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Abbildung 3 zeigt, wie sich diese Interaktionen
am Beispiel Rio+20 aus der Perspektive der Aufmerk-
samkeit darstellen. Die NutzerInnen, welche andere
NutzerInnen aus dem Datensatz mittels @replies
angesprochen haben oder Tweets anderer NutzerInnen
mittels Retweets weitergeleitet haben, wurden fiir diese
Abbildung jeweils nach der Anzahl ihrer Follower in
Perzentile, also 100 gleich grofie Segmente, eingeteilt.
Es lasst sich nun ablesen, wie stark die NutzerInnen der
jeweiligen Perzentile miteinander interagiert haben,
wobei die x-Achse angibt, wer die jeweilige Aktion ini-
tiiert hat und die y-Achse, an wen diese adressiert war.
Beispielsweise zeigt das oberste Késtchen ganz links im
rechten Plot, dass rund 0,6% aller Retweets solche sind,
bei denen Personen aus dem followerdrmsten Perzentil
jene aus dem followerreichsten retweeteten.

Insgesamt sind 74% aller @Replies an NutzerIn-
nen adressiert, die gemessen an ihrer Followeranzahl
prestigereicher sind, und selbiges trifft auf 85% der Ret-
weets zu. Die helle Linie im obersten Teil beider Abbil-
dungen zeigt, dass es vor allem das followerreichste
Prozent der NutzerInnen ist, welches die meisten @
Replies und Retweets auf sich verbuchen kann, wobei
sich zeigt, dass diese Linie bei Ersteren weit weniger
deutlich ausgepragt ist. Von allen @replies sind gut 11%
der @replies an das respektiv followerreichste Perzentil
adressiert, es zeigt sich aber, dass sich die Intensitét der
obersten Linie nach rechts abschwiécht. Das bedeutet,
dass followerarme NutzerInnen zwar besonders oft
followerreiche adressieren, dies aber mit zunehmender
Followeranzahl der Akteure immer seltener passiert.

100
from_p

0 25

Retweets

50 75 100

Gut 41 % aller Retweets verbreiten Nachrichten
des followerreichsten Perzentils weiter, und damit wird
dieses Prozent der NutzerInnen fast 7-mal so oft ret-
weetet die die 50 % drmsten gemeinsam (6,2% aller Ret-
weets), und insgesamt noch etwas mehr als die ersten
97% gemeinsam (39,6%).

Es liegt in der Natur dieses Netzwerkes, dass Infor-
mation vom Zentrum in die Peripherie fliefit. Diese
Zahlen zeigen jedoch auch, dass diese Informationen
und demnach auch Aufmerksamkeit von den periphe-
ren Knoten bis in die letzten Netzwerkaste der Periphe-
rie weitergetragen werden.

Wir sehen uns hier mit jenem Mechanismus kon-
frontiert, den Robert Merton im Kontext der Wissen-
schaftsforschung Matthdus-Effekt taufte und der auch
von Georg Franck besprochen wird (vgl. Franck 2010:
225). Dieser Effekt beschreibt, dass Wissenschaftler,
die bekannt sind, auch oft zitiert werden und dadurch
wiederum noch bekannter werden. Die Zahlen zu
Retweets und @mentions deuten jedenfalls darauf hin,
dass auch das hier beschriebene Netzwerk dazu ten-
diert, Aufmerksamkeit tendenziell immer ungleicher
zu verteilen.

5. Conclusio

Im vorliegenden Aufsatz habe ich Georg Francks
Metapher einer Okonomie der Aufmerksamkeit dazu
verwendet, die Verteilung von Reichweite auf Twit-
ter zu beleuchten. Ich denke, dass die theoretischen
Uberlegungen, aber auch die empirischen Ergebnisse
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vorsichtig auch auf andere aufmerksamkeitsgeizige
gerichtete soziale Netzwerke umgelegt werden kénnen.

Zumindest aber fiir das Fallbeispiel Rio+20 auf
Twitter konnte gezeigt werden, dass Aufmerksamkeit
tatsdchlich grob ungleich verteilt ist. Die Literatur (vgl.
Barabasi 1999) legt zudem nahe, dass Netzwerke dieses
Typs zur Zentralisierung bzw. Ungleichheit der Verbin-
dungen tendieren und nach einem ,the rich get richer®-
Prinzip wachsen. An einem Einzelbeispiel konnten wir
sehen, wie stark die Diffusion von Meinungen bzw.
im konkreten Fall Initiativen von einzelnen Akteuren
abhingig ist. Auflerdem zeigt die Analyse, dass Infor-
mationen mittels Retweets von den zentralen Knoten
des Netzwerkes in die Periphere diffundieren und somit
sichtbare Knoten noch sichtbarer machen. Auch in
diesem Fall lasst sich also ein Trend in Richtung einer
ungleicheren Verteilung vermuten. Schlieflich konnten
wir sehen, dass jene Interaktionsmoglichkeiten, welche
den Strukturen der Followerbeziehungen aus techni-
scher Sicht nicht direkt unterliegen, nimlich @replies,
die hierarchisierten Strukturen dennoch widerspiegeln.
So richtet sich der weitaus grofite Teil der Interaktion
von vergleichsweise aufmerksamkeitsarmen NutzerIn-
nen an aufmerksamkeitsreiche, ohne jedoch im anna-
hernd gleichen Maf3e erwidert zu werden.

Die Ergebnisse legen die Interpretation nahe, dass
die Zentralisierung nicht nur eine bestimmte Aus-
formung von Kommunikationssystemen ist, sondern
vielmehr ein grundlegendes Organisationsprinzip
aufmerksamkeitsgeiziger gerichteter sozialer Netzwerke,
welches die Administration grofler Informationsmen-
gen erlaubt. Herkommlichen NutzerInnen erlaubt es
eine direkte und unmittelbare, wenn auch oft unerwi-
derte Kommunikation mit Prominenten und etabliert
ein Gefiihl der prinzipiellen Gleichheit im Rahmen der
jeweiligen Kommunikationsplattform (vgl. Marwick/
Boyd 2011). Prominente NutzerInnen hingegen konnen
ihre Reputation aus anderen Medien, sei es Fernsehen,
Printmedien oder auch anderen Onlinekanilen, ins
Netzwerk transferieren, ohne die eigene Aufmerksam-
keit iberzustrapazieren. Dies ist moglich, weil es in
der Natur gerichteter sozialer Netzwerke liegt, dass die
Aufmerksamkeitsbilanz der Einzelnen nicht ausgegli-
chen ist. Die Plattformarchitektur erlaubt es, von vielen
gefolgt zu werden, ohne aber vielen zu folgen, was die
Einschitzung mancher Beobachter stiitzt, dass Twitter
eigentlich als Broadcast-Medium zu verstehen sei (vgl.
Kwak et al. 2010).

Ungleichheit der hier beschriebenen Art wird fiir
gewohnlich als legitime Ungleichheit interpretiert, weil

www.momentum-quarterly.org

97

sie der Vorstellung nach auf ungleichem Fleif3 beruht
(vgl. Stegbauer 2012: 319). Die Schwachstelle dieser
»legitimen Ungleichheit“ ist aus offentlichkeitstheo-
retischer Perspektive, dass die relevante Bewertung
nicht an die Aussage, das Argument oder im konkre-
ten Fall den Tweet gekoppelt ist, sondern vielmehr an
die Nutzeraccounts. Es sind NutzerInnen, denen auf
Twitter gefolgt wird, und schlussendlich sind es die
Netzwerke der Folgebeziehungen, welche den digitalen
Diskursraum Twitter strukturieren. Nicht die Autoritdit
des Arguments, wie Habermas es sich wiinschen wiirde,
wird hier verhandelt, sondern die soziale Hierarchie
selbst. Dabei wirken soziale, technisch vermittelte
Kommunikationsprotokolle nicht etwa ausgleichend,
sondern dem Anschein nach eher die Ungleichheit
verscharfend.

Es versteht sich von selbst, dass das Problem der
Ungleichverteilung von Reichweite in sozialen Medien
nicht praktisch losbar ist, oder, wie Benkler es formu-
liert, es ist nicht ,tractable to policy. We cannot as a
practical matter force people to read different things
than what they choose to read; nor should we wish to“
(Benkler 2006: 241).

Aus der Problematik erwachsen jedoch zumin-
dest drei weitere Aufgaben fiir die Erforschung von
Strukturen der Ungleichheit in digitalen Kommu-
nikationsmedien. Erstens ist es notig, die gingigen
Gleichheitsmythen rund um neue Kommunikations-
technologien, welche besonders auflerhalb der Wis-
senschaft auch heute noch verbreitet sind, weiter
aufzuarbeiten und gegebenenfalls ist kritisch zu hin-
terfragen, welche Interessen sie bedienen. Schliefllich
ist die Architektur einer Plattform niemals als wertfreie
Technik zu verstehen, sondern schliefit ebenso wie
Algorithmen (vgl. Mager 2012) immer eine konkrete,
meist kommerzielle Zielvorstellung mit ein. Zweitens
muss jene Forschung, die am Potenzial neuer Medien
fiir deliberative Demokratie im Sinne kritischer Offent-
lichkeitstheorie interessiert ist, einen stidrkeren Fokus
auf aufmerksamkeitsgrofiziigige und ungerichtete
Kommunikationsnetzwerke richten. Drittens kann es
nur ein erster Schritt sein, Ungleichheitsstrukturen
als solche zu identifizieren und ihre Mechanismen zu
studieren. Eine der wesentlichsten Aufgaben wird es
sein, danach zu fragen, welche Stimmen es sind, die in
der hochkompetitiven Okonomie der Aufmerksamkeit
untergehen und nicht gehort werden.
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