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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit ist fiur alle Medien-Interessierte, Studenten und Dozen-
ten. Sie zeigt auf wie Menschen auf Nachrichten reagieren und ihre Meinung dadurch
sogar beeinflusst werden kann. Aber auch wie Politiker dies nutzen um ein gutes
Wahlergebnis zu generieren. Dies wird auch an fall Beispielen deutlich.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Als die damalige Familienministerien Ursula von der Leyen sich entschied kinderpor-
nographische Inhalt im Internet zu bek&mpfen, war ihr nicht bewusst welche Diskussi-
on sie damit ausloste. Es ist anzunehmen, dass keiner ein Problem mit dem Schutz
von Kindern im Internet haben sollte. Dies war nicht ganz richtig. Von der Leyen sprach
Uber Vertrage mit Providern um diesen eine Liste Uber zu sperrende Homepages zu
geben. Die Provider sollten dann die Seiten sperren. Dies wurde Zugangserschwe-
rungsgesetz genannt. Als dies bekannt wurde, diskutierten Nutzer in Online-Blogs kri-
tisch Uber diese Entscheidung. An der Idee mag nichts fehlerhaft sein, dennoch gingen
die Menschen auf die Barrikaden da sie Angst hatten, dass dies nur ein Vorwand der
Regierung sei um Zensur im Internet auszutiben. Von der Leyen bekam den Namen
Zensurula. Die Burger mobilisierten sich. Sie gingen auf die Stra3en um zu demonst-
rieren und Mahnwachen abzuhalten. Eine Bloggerin rief eine Online-Petition ins Leben
die das Gesetz kippen sollte. Uber 140.000 Menschen aus verschiedenen Schichten
unterschrieben dafir. Die Petition war erfolgreich und es wurde im Bundestag abge-
stimmt, dass ein Aufhebungsgesetz verabschiedet wird. Nicht alle Politiker hatten hier-
flr Verstandnis.

Dennoch wurde entschieden, dass letztlich das Zugangserschwerungsgesetz nicht
einzusetzen und nur die kinderpornographischen Inhalte zu I6schen. Durch die Diskus-
sionen der Netzgemeinde und der Online-Petition haben es die Menschen geschafft
den Bundestag zu beeinflussen. Dieses Vorgehen ist dank der Weiterentwicklung des
Internets zum Web 2.0 mdglich. Die Publikumsagenda hat die Chance die Medien- und
Politikagenda mehr zu beeinflussen.

Dies ist nur ein Beispiel daflr, wie die unterschiedlichen Agenden sich gegenseitig be-
einflussen. Auch zur Informationsbeschaffung kénnte das Web 2.0 den klassischen
Medien Konkurrenz machen.

Wie sich Agenda-Setting zusammensetzt, welche Begrifflichkeiten wichtig sind und wie
welche Agenda andere beeinflussen kann, wird in der folgenden Bachelorarbeit darge-
legt. Der Schluss wird durch eine kritische Sichtweise zum Agenda-Setting und einem
ResUmee begleitet.
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1.1 Hinfihrung zum Thema

Agenda-Setting ist allgemein gesprochen die Art und Weise wie Themen in den Nach-
richten angeordnet werden, wie haufig und intensiv dartiber berichtet wird. Die Redak-
tionen entscheiden ob ein Thema auf die Medienagenda kommt oder ob es zu wenig
Aufmerksamkeit beim Publikum weckt. Sie entscheiden auch in welchem Zusammen-
hang Themen préasentiert werden. Durch diese Art der Themensetzung haben die Me-
dien die Moglichkeit die Meinungen und Gedanken der Zuschauer zu leiten oder sogar
zu andern. Die Politik nutz diese Chance ebenfalls. Die Politiker stehen mit Journalis-
ten und medialen Akteuren in Kontakt und bringen so Themen von der Politikagenda
auf die Medienagenda. Wie genau dies im Detail funktioniert und was alles Randbe-
dingungen dafir sind, wird die Autorin in den folgenden Kapiteln aufarbeiten.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel dieser Bachelor Arbeit ist dem Leser darzustellen, wie die Medien Einfluss auf
die Gedankengange nehmen und wie auch das Publikum Einfluss auf das Agenda-
Setting nehmen kann. Die Ausgangslage ist die zunehmende Internetnutzung der
Menschen und das weiterentwickelte Web 1.0.

Die Autorin hat sich vier Fragestellungen ausgewéhlt die die Bachelorarbeit aufgreifen
und beantworten soll:

Beeinflusst die Weiterentwicklung des Internets den Agenda-Setting-Ansatz?

e Wenn ja, welche Auswirkungen hat dies auf den Agenda-Setting-Ansatz?

e Wird die Publikumsagenda in Zukunft die Medienagenda ablésen?

e Werden die klassischen Medien, wie Fernsehen und Print, in der Zukunft durch
das Web 2.0 als Informationsquelle abldsen?
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1.3 Vorgehensweise

Die vorliegende Bachelorarbeit mit dem Thema Politik und Agenda-Setting durch Soci-
al Media ist in sechs Kapitel aufgeteilt. Das 1. Kapitel beschéftigt sich mit der Einleitung
und Hinfihrung zum Thema, der Zielsetzung und Vorgehensweise.

In Kapitel zwei geht die Autorin allgemein auf den Begriff Agenda-Setting ein. Dazu
gehdrt die Pionier-Studie der Stadt Chapel Hill und die Definierung der drei Agenden.
Auch die Erhebung der Agenden und die unterschiedlichen Modelle werden erlautert.

Im 3. Kapitel wird auf den Agenda-Setting-Ansatz eingegangen, hierzu gehéren die
Issues, Salience und die Wirkungsprozesse.

Das 4. Kapitel befasst sich mit dem Agenda-setting in politischen Wahlkampfen. Eben-
falls beinhaltet ist das Milleimer-Modell, Multiple-Streams-Ansatz, Der Einfluss von
Politikern im Internet und Agenda-Setting im Web 2.0.

Das vorletzte Kapitel widmet sich der Kritikpunkte zum Thema Agenda-Setting, wéh-
rend das letzte ein Restimee bildet und eine kleine Zukunftsaussicht beschreibt.

Die Verfasserin hat sich als Informationsquelle an Fachliteratur, Magazinen, Zeitungen
und Intranetseiten gehalten.
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2 Der Begriff Agenda Setting

Maxwell E. McCombs und Donald L. Shaw haben erstmals im Jahr 1972 die theoreti-
schen Grundlagen zu dem Thematisierungsansatz, auch Agenda Setting genannt, von
Bernhard C. Cohen (1963) formuliert. Der Begriff Agenda Setting bedeutet, dass die
Medien den Nutzern vorspiegeln tUber was sie nachdenken sollen und nicht was die
Menschen denken. Ein Praxisbeispiel hierzu ist der Ablauf einer Nachrichtensendung
wie zum Beispiel die Tagesschau. Die Redaktion entscheidet Uber die Relevanz der
Schlagzeilen. Die Agenda Setting Forschung konzentriert sich Uberwiegend auf politi-
sche Themenfelder. Der Thematisierungsansatz stellt sich aus mehreren Formen zu-
sammen. Wenn es um die Hierarchie der Meldungen geht, werden die Themen auf der
Medien- und Publikumsagenda verglichen. Durch die Aufmachung, Publikationsh&ufig-
keit und Aufstellung bestimmt die Medien Agenda bei Rivalitat die Themen in der Pub-
likumsagenda.!

In der amerikanischen Kleinstadt Chapel Hill wurde eine gleichnamige Studie durchge-
fuhrt. Die Medienagenda und die Publikumsagenda wurden festgehalten und miteinan-
der abgeglichen. Die in den Medien verdéffentlichten politischen Meldungen wurden
analysiert, um den Ablaufplan der Medien festzustellen. Hierzu wurden die Artikel und
Fernsehlbertragungen in den Medien eruiert. Die Themen die am haufigsten festge-
halten wurden bildeten die Medienagenda. Die Publikumsagenda wurde anhand einer
Umfrage, die unter den Bewohnern von Chapel Hill durchgefiihrt wurde, ermittelt. Die-
se thematisierte die Probleme des Landes. Aus der Studie ging hervor, dass zwischen
Medien- und Publikumsagenda eine hohe Wechselwirkung herrscht. Es wurde aufge-
zeigt, dass die Medien mit ihrer Wirkung auf die Bevolkerung deren Meinung und letzt-
lich auch das Wahlergebnis beeinflussten. Doch die Festigkeit der Studie ist nicht ganz
stabil. Es wurde nicht Gberprift, ob die Befragten Bewohner die angegebenen Medien
auch wirklich konsumierten. Trotz dieses Kritikpunktes ist diese Studie ein Ausschlag-
gebender Ansatz des Agenda Settings.?

Der Agenda-Setting-Ansatz, ein aus der Medienwirkungsforschung stammendes Kon-
zept, beschéftigte sich anfangs mit der Wirkung der Medienagenda auf die Publi-
kumsagenda. Mit der Zeit hat sich herausgestellt, dass Agenda-Setting weit mehr ist.
Es wurde als fester Bestandteil in das politische und gesellschaftliche System aufge-
nommen. Dafir wurde der klassische Ansatz modifiziert. Hierbei wurde die Reichweite

1 Vgl. Gross, 2008: S. 282
2 Vgl. Kopetzky, 2015, S.31-32
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des klassischen Ansatzes erweitert, indem dazugehdrige Komponenten und deren
Agenden abgebildet wurden. Wechselwirkungen und Rickkopplungsprozesse in mitten
der Agenden werden beansprucht. Dies wird auch Agenda-Building genannt. Hierbei
handelt es sich um die Zusammenarbeit zwischen Politik und Medien, die die Auswabhl
und Wichtigkeit der politischen Themen bestimmen, welche das Publikum gezeigt be-
kommt. Agenda-Building ist als ein Teil von Agenda-Setting zu behandeln. Der Begriff
beschreibt demnach die Einflussnahme der Medien oder der Allgemeinheit auf die Poli-
tikagenda. Um dies nochmals zu differenzieren, Agenda-Setting zeigt wie die Medien-
agenda die Publikumsagenda beeinflusst, wahrend Agenda-Building aufzeigt wie die
Medien die Politikagenda beeinflusst. Agenda-Building bezeichnet auch den Einfluss
von Politikern auf die Medien.® In der Pionierstudie des Agenda-Settings ging es um
zwei Agenden. Die Publikumsagenda und die Medienagenda. Es wurde daran gezwei-
felt, dass diese beiden Agenden die Realitdt genau aufgreifen. Als der Watergate-
Skandal analysiert wurde, formulierten die Forscher die Annahme, dass die Themenre-
levanz ein viel gréRerer Prozess sein muss. Dieser Prozess wurde als Agenda-Building
beschrieben. Demnach muss neben den Medien und dem Publikum auch die Politik
eine Rolle spielen. Der Begriff stammt urspriinglich aus der Politikwissenschaft. Dabei
geht es um die Fragestellung, wieso sich die Politik mancher Themen annimmt und
andere wiederum nicht anspricht. Der Begriff Agenda-Building &nderte die Bedeutung.
Es handelt sich um den Einfluss politischer Akteure auf die Agenden der Medien. Weit-
laufiger definiert bedeutet er das allgemeine entstehen der Medienagenda.*

Eine Agenda ist in jeder sozialen ZusammenschlieBung wiederzufinden. In der Pionier-
studie sind zuerst nur von zwei Agenden die Rede, doch in den darauffolgenden Jah-
ren kam eine dritte hinzu. Diese drei Agenden werden im Folgenden erlautert.

1. Publikumsagenda: Bezeichnet die Bedeutsamkeit von Themen in der allge-
meinen Gesellschaft, also dem Publikum, welches die Nachrichten von den
Medien empfangt. Die Publikumsagenda wird auch Bevolkerungsagenda ge-
nannt.

2. Medienagenda: Ist der medienwissenschaftliche Fachausdruck der Themen-
rangfolge der kompletten Medienwelt.

8 Vgl. Kopetzky, 2015: S. 40-41
4 Vgl. Maurer, 2017: S. 69
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3. Politikagenda: Werden die Agenden der Politik genannt. Also die Themen,
Problemstellungen und Entscheidungen die die Politiker oder Parteien amtlich
abarbeiten.

Diese drei Agenden bilden einen Raum in dem sich die Agenda-Setting-Prozesse ab-
spielen. Einfliisse aus der Politik, dem Publikum oder den Medien, kénnen die Agenda-
Setting-Effekte anstoRen.

Sender
Bevolkerungsagenda Medienagenda Politikagenda
Empféanger
Bevolkerungsagenda BA - BA
MA - BA PA 2> BA
(BA)
Bevdlkerungsagenda-Setting
BA > MA
Medienagenda (MA) MA 2> MA PA > MA
Medienagenda-Setting
BA 2> PA
Politikagenda (PA) MA > PA PA > PA
Politikagenda-Setting

Tabelle 1: Darstellung der mdglichen Agenda-Setting-Effekte

(Quelle: Kopetzky 2015: 44)

Aus der Abbildung geht hervor, dass die drei Akteure, Bevdlkerung, Medien und Politik
sich gegenseitig beeinflussen und miteinander verknipft sind. Die Autorin erlautert im
nachsten Schritt die einzelnen Zusammenspiele. Zunachst das Bevolkerungs- oder
Publikumsagenda-Setting. Wird diese Agenda durch das Publikum selbst beeinflusst,
kénnen diese die Themen selbst bestimmen und das mediale Agenda-Setting ausglei-
chen und fordern. Wird die Bevélkerungsagenda von den Medien beeinflusst, gilt dies
als Ausgangspunkt der Agenda-Setting-Forschung. Wie bereits erwéhnt, werden die
Themen der Medien auf das Publikum tbertragen. Die Beeinflussung durch die Politik
ist wenig erforscht. Die wenigen Studien besagen jedoch, dass die Empfindung von
einem festen Standpunkt der Politik abhangig ist. Wird also ein Thema von verschie-
denen Meinungen vertreten, sieht das Publikum dies als wichtiger an als bei einer Ei-
nigkeit. Studien zu den Wahlkdmpfen in den USA haben gezeigt, dass die
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Beeinflussung auf der zweiten Ebene des Agenda-Setting stattfindet. So ist den ameri-
kanischen Zuschauer das Image wichtiger als die Kompetenz. Dies geht von den Me-
dien aus, da diese mehr Wert auf die Personlichkeit eines Kandidaten legen als auf die
Fahigkeiten. Den Medien ist es so moglich das Wahlergebnis zu dirigieren. Durch die
Zusammenarbeit der Medien und der Politik ist es schwer diese voneinander zu tren-
nen. Die Autorin erlautert nun das Medienagenda-Setting. Das Publikum hat die Mog-
lichkeit durch das Web 2.0 die Themensetzung der klassischen Medien zu
beeinflussen. Ein Beispiel hierfur ist Beliebtheit eines Videos in Facebook, welches
dann in den Nachrichten gezeigt wird. So hat das Publikum beschlossen dies auf die
Medienagenda zu setzen. Wenn die Medienagenda von den Medien selbst beeinflusst
wird, wird Uberwiegend untersucht nach welchem Auswahlkriterium die Nachrichten
von den Journalisten ausgesucht werden und wie sie in den Medien den Zuschauern
prasentiert werden. Es werden Nachrichtenfaktoren untersucht, die die Auswahl der
Mehrheit bewirken. Diese Faktoren und die Wege des Einflusses bestimmen den Grad
der Einheit in der Medienwelt. So ist von einer Medienagenda die Sprache. Nimmt die
Politik Einfluss auf die Medienagenda, so orientiert sie sich an deren Themensetzung.
In den USA ist zu beobachten, dass die Nachrichten oft die Inhalte der Ansprachen von
Prasidenten wiederspiegeln. In der Vorwahlkampfsphase beginnen die Politiker und
Parteien die Medien zu ihrem Vorteil zu beeinflussen. In der dritten Agenda, der Poli-
tikagenda, wird auf das Verhalten der politischen Akteure geachtet. Hierbei sind die
tatsachlichen Reaktionen auf vorliegende Probleme wichtig. Beeinflusst die Bevdlke-
rung die Politikagenda, ist es wichtig darauf zu achten, ob den Politikern die Meinung
und die Gedanken der Bevdlkerung wichtig sind und wie die Meinung in die Entschei-
dungsfindung eingebunden wird. Es ist durchaus bedeutend, dass die Parteien darauf
Acht geben, denn durch geringere Zuneigung zu einem Politiker kann dies zu einem
Verlust der Mehrheit fuhren. Zwischen der Politikagenda und der Publikumsagenda
findet eine starke Wechselwirkung statt. Dies zeigt auf, dass die Politik ein hohes Inte-
resse an der Kommunikation mit den Birgern hat. Wenn das Publikum, Medien und die
Politik zusammenspielen, besteht die Mdglichkeit, dass soziale Bewegungen der Be-
volkerung einen Einfluss auf die Politikagenda haben. Diese sozialen Bewegungen
finden von einzelnen Personen oder Gruppen im Web 2.0 statt. Wird die Politikagenda
durch die Medien beeinflusst, wird deutlich, dass die Medien die Themenlisten der Poli-
tiker durch Berichterstattungen lenken kénnen. Dies passiert auch ganz ohne die Mei-
nung der Wahler, so arbeiten Medien und Politik zusammen. Die Politikagenda wird
dann von der Politik beeinflusst, wenn eine Partei im Wahlkampf versucht durch Beto-
nung anderer Themen einen Skandal von einem Abgeordneten abzuwenden. Dies wird
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auch Agenda-Cutting genannt. Wenn dies nicht gelingt, wird versucht das Thema zur
Eigenwerbung zu nutzen, dies wird Agenda-Surfing genannt.®

Ein weiteres wichtiges Element im Agenda-Setting ist die Erhebung der Agenden.

1. Erhebung der Publikumsagenda: Die Publikumsagenda wird an einem Teil
der Bevolkerung abgelesen. Dies zeigt eine Ansammlung von Themen dar, die
fur die Burger wichtig sind. Um diese Ergebnisse zu erreichen, wird im Vorfeld
eine Fragestellung bendtig. Diese Fragen dienen als Erhebungsinstrument. Im
Agenda-Setting wird gefragt, welches das wichtigste Problem des Landes ist.
Dies wird auch MIP, also most important problems, abgekirzt. Um ein Ergebnis
zu generieren, werden zwei Methoden angewendet. Die offene und die ge-
schlossene Methode. Bei der offenen Methode wird ein Schema bendtigt, an-
hand dessen die Antworten in Kategorien unterteilt werden. Hierbei kbnnen die
Befragten das Thema selbst definieren und dies erschwert die Auswertung. Bei
der geschlossenen Methode besteht die Gefahr, dass Themen die vorgegeben
sind, verzerrt werden oder das erst durch die Nennung eines Themas, dies von
den Befragten als wichtig empfunden wird. Ein weiterer Nachteil ist, dass die
Befragten sich nicht selbst entscheiden kdnnen welche Themen wichtig sind,
sondern sie nehmen die Themen als wichtig wahr, welche auch fur die Gesell-
schaft am wichtigsten sind. Die Folgen kdnnten sein, dass sich das eigentliche
Agenda-Setting verandert. Das Ergebnis wird folglich von den Medien beein-
flusst. Diesen Effekt wird Third-Person genannt und fiihrt zu einer Ausschwei-
fung des Agenda-Setting-Effekts. Diese Methoden bringen einen grofRen
Aufwand mit sich und so werden stattdessen Umfragen aus Studien oder For-
schungsinstituten herangezogen. Statt einer Befragung kénnen auch Verhal-
tensweisen der Rezipienten Aufschliisse Uber die Agenda-Setting-Wirkung
geben. Anhand von Google Suchanfragen kann die Publikumsagenda ebenfalls
erhoben werden. Dies ist jedoch nicht vollkommen reprasentativ, da nicht alle
Burger das Internet nutzen und immer nur ausgewdahlte Fakten zu einem The-
ma nachgeschaut werden. Um ein sicheres Ergebnis zu erzielen, sollte die Me-
diennutzung der Befragten erhoben werden.®

5 Vgl. Kopetzky, 2015: S. 41-51
6 Vgl. Kopetzky, 2015: S. 51-53
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2. Erhebung der Medienagenda: Wird die Medienagenda erhoben, wird eine

Eingrenzung der Medienstichprobe bendtigt. Die ausgewdahlten Medien sollten
stellvertretend fir die Gesamtheit an Medien sein. Wird nur eine Gattung aus-
gewahlt wie die Printmedien, so wird das Ergebnis nicht représentativ sein.
Wird von einer einheitlichen Medienagenda ausgegangen, so sind die ver-
schiedenen medialen Einflisse nicht zu vernachlassigen. Dennoch hat sich in
der Forschungspraxis die Kontrolle nur einer Mediengattung durchgesetzt. Zu
beachten ist zudem, dass die zu untersuchenden Medien auch eine tatsachli-
che Rolle in der Publikumsagenda spielen. Die Medienstichprobe sollte iden-
tisch mit der Publikumsstichprobe sein. Aus wirtschaftlichen Grinden greifen
Forscher fur die Erhebung der Medienagenda oft auf bereit existierende Daten
zuriick, welche aber das Ergebnis verzerren. Da sich der Agenda-Setting-Effekt
hauptsachlich auf politische Themen fixiert, werden zur Erhebung auch aus-
schlieBlich Medien mit politischem Interesse herangezogen. Bei der Medien-
stichprobe werden die Themen nach Kategorien sortiert. Diese sind das
vermehrte Vorkommen eines Themas, die Ausfiihrlichkeit und die Platzierung
und die visuelle Gestaltung. Dies lasst sich am Beispiel einer Zeitung deutlich
machen. Um die Aufmerksamkeit der Leser zu wecken, wird die Titelseite mit
groRen Bildern und Uberschriften gestaltet. Im Fernsehen wird die Aufmerk-
samkeit durch die immer wieder neu dazu kommenden Informationen geweckt
und nicht wie angenommen durch die intensive Berichterstattung.’

Erhebung der Politikagenda: Die Politikagenda kam als Letze der Agenda
hinzu, weshalb lange Zeit keine Studien und Untersuchungen dazu gemacht
wurden. Zudem ist die Agenda schwerer zu erheben als die Publikums- und
Medienagenda. Inzwischen sind einige Studien lber die Auswirkung der Medi-
enagenda auf die politische Gesellschaft gefiihrt worden. Die Politikagenda wird
anhand der Probleme und wie sich dazu gedullert wird, erhoben. Folgerungen
auf die Themensalienz kénnen aus drei Punkten gezogen werden. Zunachst
aus den verabschiedeten Gesetzen. Hierbei dirfen gescheiterte Gesetzte nicht
vernachlassigt werden, auch diese geben Hinweise auf die Politikagenda. Es
muss drauf geachtet werden, ob die Anregungen von der Regierung oder von
der Opposition kommen, da die Gesetzesvorschlage der Regierung wahr-
scheinlicher durchgesetzt werden. Scheitert ein Gesetzt, ist dies anhand des
Zeitpunkts an dem es verabschiedet werden sollte und anhand der Aufzeich-
nungen einer Parlamentssitzung nachzuvollziehen. Durch diese Methode der
Erhebung werden vorriibergehend Langzeit Trends der Politikagenda festgehal-

7

Vgl. Kopetzky, 2015: S. 53-54
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ten. Der zweite Punkt zur Erhebung der Politikagenda sind die Haushaltsplane.
Ein augenscheinlicher Faktor fur die Beurteilung der Themenprioritat der politi-
schen Akteure sind die Budgetverteilungen. Die Staatsausgaben werden in ei-
nem jahrlichen Bericht festgehalten und eignen sich daher weniger gut fur die
Erhebung. So ist der Haushaltsplan keine optimale Erhebungsmethode. Der
dritte Punkt ist die Analyse der offentlichen politischen Arbeit. Dieser Punkt ist
der bestmdoglichste zur Erhebung. Da Haushaltspléane und die Verabschiedun-
gen von Gesetzen nicht immer in die Tat umgesetzt werden. Rickschliisse auf
die Themensalienz werden durch die dokumentierten Parlamentsdebatten ge-
neriert. Diese Debatten sind ein grundlegender Punkt, denn in ihnen werden die
Themen diskutiert die sich auch aktuell in den Medien befinden. Durch die in-
tensiven Diskussionen der Politiker im Parlament werden die Medien- und Pub-
likumsagenda beeinflusst. Gute aufgezeichnete Ausschisse und Anhérungen
nutzen sich ebenfalls fiir die Erhebung der Agenda. Weitere wichtige Punkte
sind Pressemitteilungen, Interviews und Ansprachen von Politikern. Welche
Methode gewahlt wird, hdngt von der Lange der Untersuchung ab. Wird eine
langerfristige Studie durchgefiihrt, bieten sich die Haushaltplane und die Ge-
setzgebungen an. Wird nur fir einen kurzen Zeitraum untersucht eignen sich
die Parlamentsdebatten, Interviews und sonstige politische Arbeiten besser. Die
Politikagenda kann in zwei Agenden unterteilt werden. Die systemische und die
institutionelle Agenda. Diese Unterteilung bestimmten die Autoren Roger Cobb
und Charles Elder. Die systemische Agenda baut auf der Gesamtheit der Werte
und Themen, die von den Politikern diskutiert werden und idiologisch sind, auf.
Themen die sich nicht mit diesem politischen Content befassen, werden nicht in
der systemischen Agenda festgehalten. Erfiillen die Themen diesen Content
werden sie in die institutionelle Agenda eingegliedert. Diese Agenda besteht
aus einer Liste mit faktischen Aufgaben. Mit diesen setzen sich systematisch
und aktiv institutionelle Entscheidungstrager auseinander. Diese Liste taucht in
der Tagesordnung von Parlamentssitzungen auf. Die systemische Agenda ist
demnach begrifflicher und allgemeiner als die institutionelle Agenda. Sie kann
zudem thematisch einen gréReren Bereich auffassen. So kommt es zu Abwei-
chungen zwischen den zwei Agenden. Je grofRer diese Abweichung ist, desto
haufiger und starker treten Probleme im politischen System auf. Die institutio-
nelle Agenda arbeitet genauer als die systemische Agenda. Folglich eignet sich
die institutionelle besser zur Konkretisierung der Politikagenda.®

8

Vgl. Kopetzky, 2015: S. 54-60
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Ein weiterer wichtiger Faktor der Agenda-Setting-Forschung, ist der Zusammenhang
und der Zeiteffekt. Dies Bedeutet die Dauer der Datenerhebung, die Anlage der zeitli-
chen Variablen und die Anzahl der Messzeitpunkte. In der Pionier-Studie Chapel Hill
wurde die Medien- und Bevilkerungsagenda in der Aufmachung einer Quer-
schnittsaufarbeitung in je einem Zeitraum erhoben. Die dadurch entstandene Wech-
selwirkung wurde daraufhin auf einen bestehenden Zusammenhang geschlossen.
Somit wurde festgestellt das die Medienagenda Einfluss auf die Publikumsagenda
nimmt. Dieses Ergebnis der Studie ist dennoch anhand der erhobenen Daten nicht
tragfahig. Die Wechselwirkung der beiden Agenden lassen sich auf unterschiedlichste
Weise interpretieren. Davon ausgehend konnte die Bevolkerungsagenda ebenso Ein-
fluss auf die Medienagenda nehmen. Das Ergebnis konnte auch eine Wechselwirkung
zwischen den Agenden aufweisen. Eine weitere Interpretationsmdglichkeit ware der
Einfluss durch einen weiteren Faktor auf die bevélkerungs- und Medienagenda. Um ein
eindeutiges Ergebnis einer Agenda-Setting-Studie zu erzielen, wird eine Langsschnitt-
untersuchung bendétigt. Bei dieser Untersuchung werden die Agenden an mehreren
Zeitpunkten festgehalten. Dadurch kénnen genauere Angaben Uber die Richtung in
den ein Effekt geht getroffen werden. Die Intervalle der Erhebung einer Agenda und die
Zeit zwischen den Erhebungen sind wichtige Zeitvariablen fir den Agenda-Setting-
Effekt. Die Einheit der Zeitspanne einer Datenerhebung und der Zeitraum des vermute-
ten Effektes sind von hoher Bedeutung. °

Des weiterten ist die Themenbandbreite nicht zu verachten. Wird die Agenda-Setting-
Wirkung untersucht, kann dies anhand einem oder mehrerer Themen passieren. Bei
einer qualitativen Inhaltsanalyse ist es wichtig zu wissen, ob eine Themenstruktur oder
ein spezielles Ereignis beobachtet wird. Bei der Untersuchung von einem Thema kann
es dazu kommen, dass die Agenda-Setting-wirkung stark eingeschrankt wird. Dennoch
bietet sich die Mdglichkeit einzelne Faktoren intensiver zu beobachten. Monothemati-
sche Agenda-Setting-Studien sollten im Hinblick auf die Themenfunktion diskutiert
werden und nicht mit der Themenstrukturierungsfunktion vermengt werden.*°

2.2 Agenda Setting-Prozess

Der Prozess des Agenda Settings wird in mehrere Grundsatze eingeteilt. Diese werden
im kommenden Abschnitt von der Autorin erlautert.

9 Vgl. Kopetzky, 2015: S. 61
10 Vgl. Kopetzky, 2015: S. 63-64
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2.2.1 Kumulationsmodell

Das Kumulationsmodell zeigt auf, je haufiger und ausfiuhrlicher tber eine Themenstel-
lung in den Nachrichten berichtet wird, desto mehr Interesse kommt bei den Zuschau-
ern for dieses Thema auf und so hat es einen hoheren Stellenwert in der
Publikumsagenda.

2.2.2 Schwellenmodell

Bei dem Schwellenmodell handelt es sich um die Haufigkeit der Erwdhnungen und die
Ausflhrlichkeit von einem Thema. Dies muss ausreichend gegeben sein, damit das
Thema oder die Schlagzeile bei den Zuschauern Interesse weckt.

2.2.3 Beschleunigungsmodell

Das Beschleunigungsmodell beschreibt, wie im Namen beinhaltet, die schlagartige
Beschleunigung der Aufnahme einer Meldung durch die Zuschauer. Dies tritt haufig bei
Katastrophen oder bei Sensationen auf.

2.2.4 Tragheitsmodell

In diesem Modell wird in Erfahrung gebracht, dass wenn eine Berichtserstattung schon
einen gewissen Bekanntheitsgrad erlangt hat, es nicht durch umfassendere Recher-
chen aufgewertet werden kann.

2.2.5 Echomodell

Das Echomodell besagt, dass eine Schlagzeile fir die Bevdlkerung langer interessant
bleibt als fur die Berichterstatter.
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2.2.6 Spiegelungsmodell

Hier wird die Medienagenda von der Publikumsagenda bestimmt. So werden Themen
die das Publikum als Interessant befinden in den Medien aufgezeigt, selbst wenn die
Medien selbst kein Interesse daran zeigen.!

2.3 Second-Level-Agenda-Setting

Das ubliche Agenda-Setting-Modell, auch First-Level genannt, beschreibt wie wichtig
ein Thema ist. Bei Second-Level-Agenda-Setting geht es darum, das Verhalten der
Zuschauer oder des Publikums und die Wirkung auf die Einstellungen zu erfahren.
Hierfur bestehen drei Modelle:

1. Awareness-Modell: Die Medien bestimmen Meldungen die das Publikum dann
als Themen wahrnehmen.

2. Salience Modell: Nachrichtenredaktionen berichten tUber bestimmte Vorkomm-
nisse ausfuhrlicher und haufiger, somit halten die Zuschauer diese fir beson-
ders wichtig. So entscheiden die Medien was wichtig und was unwichtig ist.

3. Priorities Modell: Die Medien haben auch die Entscheidung tber die Reihenfol-
ge der Meldungen und diese wird dann von den Zuschauern ibernommen.

Auch die beiden grof3en Medieneffekte Priming und Framing kdnnen als Second-Level-
Effekte aufgefasst werden. Hier zeigt sich, wie eng verschiedene Effekte miteinander
verknipft sind und sich gegenseitig iberlagern.*? Priming wird als Nebenansatz des
Agenda-Setting-Effekts angesehen. Bei beiden Themen geht es um die Frage, wie in
Berichtserstattungen bestimmte Themen hervorgehoben werden und folglich welche
Auswirkungen dies auf die Meinungsbildung des Publikums hat. Bei Priming und Fra-
ming werden auch die Verhaltensweisen der Rezipienten untersucht.'® Die Autorin wird
im Folgenden die zwei Nebenansatze erlautern.

Priming: Die Autoren Shanto lyengar und Donald Kinder fiihrten eine Studie mit aus-
gewahlten Probanden durch. In dieser wurden den Testpersonen zwei unterschiedliche

1 Vgl. Effektgruppen, 2011
12 Vgl. Effektgruppen, 2011

13 Vgl. Maurer, 2017: S. 78
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Nachrichtensendungen gezeigt. Die erste Gruppe bekam Nachrichten in dem das
Thema Arbeitslosigkeit sehr intensiv behandelt wurde, die zweite Gruppe bekam eine
Nachrichtensendung gezeigt die ohne besondere Betonung die Themen auffiihrte. Die
Autoren wollten aufzeigen, dass die erste Gruppe das Thema Arbeitslosigkeit fiir wich-
tiger ansahen als die zweite Gruppe. Dieses Ergebnis trat auch tberwiegend ein. Dies
war aber nicht das einzige was lyengar und Kinder auffiel. Die Testpersonen wurden
nach den Leistungen des derzeitigen amerikanischen Prasidenten gefragt. Auffallend
war hier, dass die Probanden ihre Antwort nach bestimmten Kriterien gaben. Die erste
Gruppe machte die Antworten davon abhangig, ob der Prasident die hohe Arbeitslosig-
keit senken kdnne. In der zweiten gruppe wurde darauf nicht Acht gegeben, da sie die
Arbeitslosigkeit nicht als besonders wichtig prasentiert bekamen. Diesen Effekt be-
zeichneten die zwei Autoren als Priming. Wenn ein Thema in den Medien intensiv be-
handelt wird, schlagt sich dies auf die Kompetenz eines Politikers nieder. Medien-
Priming stellt eine spezielle Art des Primings dar. Hier geht es um die intensive Be-
richtserstattung bei politischen Themen die sich auf das Meinungsbild der Rezipienten
auswirkt und so auch ein Wahlergebnis beeinflussen kann. 14

Framing: Ein Frame ist umganglich ausgedruckt ein Inspirationsrahmen der die Infor-
mationsverarbeitung leichter macht. Diese Frames werden in verschiedene Kategorien
eingeteilt. Die erste Kategorie sind journalistische Frames. Hierbei geht es um die
Nachrichtenauswahl der Journalisten, da diese nur Meldungen auswahlen die ihren
Ansprichen gerecht werden und sich an die Deutungsmuster halten. Journalistische
Frames spielen sich nur im Kopf ab. Die zweite Kategorie sind die Medienframes. In
dieser Kategorie geht es um die Sicht aus der ein Beitrag verfasst wurde. Diese zeigen
dem Leser verscheide Inspirationsmoéglichkeiten auf. Die dritte Kategorie sind die Re-
zipientenframes, welche sich in den Képfen der Rezipienten wiederfindet. Die Meldun-
gen werden hier nach dem Vorwissen und deren Vorstellungen interpretiert. Da nicht
jeder Mensch die gleichen Vorstellungen und das gleiche Vorwissen hat, kommt es
dazu, dass die gleiche Nachricht unterschiedlich interpretiert wird. Framing ist im Ge-
gensatz zu Agenda-Setting und Priming eine gesonderte Sicht auf einen Kommunikati-
onsprozess. Doch dieser grof3e Bereich wird eingegrenzt. Es beschaftigt sich letztlich
nur mit dem Einfluss der Medien auf die Sichtweise des Publikums (Medienframing).
Dies wird definiert als einen kognitiven Prozess, in dem die Medien einzelne Realitats-
ausschnitte auswahlen und somit den Rezipienten eine Meinungsbildung oder anders
nahelegen. Framing ist auch ein effektives Mittel fir Politiker und Gesellschafter. Moch-
te eine Partei die Steuern erhdéhen, muss es ihr gelingen dies als Losung fur die
Staatsverschuldung zu begriinden. Gelingt es jedoch der Opposition in den Massen-

14 Vgl. Maurer, 2017: S. 78-80
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medien breitzutreten, dass die Erh6hung zu Lasten der Birger geht und sie dagegen
sind, werden sie die Zustimmung der Blrger bekommen. So behandelt Framing die-
selben Aspekte wie die Agenda-Setting-Forschung, wie kénnen Politiker anhand der
Medien das Denken der Wahler oder dem Publikum beeinflussen und auf sich len-
ken.®

Das Second-Level-Agenda-Setting brachte im Jahr 2010 das Third-Level-Agenda-
Setting mit sich. Diese weiterentwickelte Variante kam von McCombs und wird auch
Network Agenda-Setting genannt. Dieser neue Ansatz beruht auf der Annahme, dass
unterschiedliche Sachverhalte in den Kopfen der Rezipienten durch eine Art Netzwerk
mit einer verbunden sind. Dies wird durch die Haufigkeit einer Berichterstattung ausge-
I6st. Die Sachverhalte konnen Themen aber auch Eigenarten sein. Macht eine mediale
Berichterstattung in einem Zeitraum besonders haufig auf zwei Themen aufmerksam
wie z.B. Arbeitslosigkeit und Umweltschutz, denken die Zuschauer die beiden Themen
gehotren zusammen. Das Netzwerk der Medien wird folglich auf das Publikum weiter-
gegeben. Auch wenn dieser neue Ansatz erst vor nicht langer Zeit entwickelt wurde
gibt es dazu schon einige empirische Studien. Diese Studien untersuchen abweichen-
de Sachverhalte. 2012 untersuchten die Forscher nochmal die erhobenen Daten eines
Wahlkampfs in Texas. Die Daten wurden urspringlich fir das Second-Level-Agenda-
Setting bendtigt. Erfasst wurden die Attribute einer regionalen Zeitung die sie den Kan-
didaten zuschrieb. Uber 400 wahlberichtigte wurden darum gebeten die Kandidaten mit
einem ihrer Meinung nach zutreffenden Adjektiv zu beschreiben. Die Wéahler beschrie-
ben die Kandidaten sehr &hnlich wie die Medien. Die Studie zeigte ebenfalls, dass das
gemeinsame Auftreten der Themen in den medialen Berichterstattungen die Netzwerke
in den Kopfen der Menschen beeinflusste. Auch Einflisse von der Verknipfung von
Themen in politischen Wahlkampagne auf die Zusammensetzung von den Themen in
den Medienberichterstattungen und die wechselhaften Beeinflussungen der Zusam-
mensetzung von Themen in klassischen Nachriten, Agenturen und Blogs. Das Netz-
werkmodell ist flexibel auf jegliche Arten des Agenda-Settings anzuwenden.®

2.4 Agenda Setting in Massenmedien

Die Massenmeiden haben in der heutigen Gesellschaft einen aul3erordentlichen Ein-
fluss auf die Meinung der Rezipienten. Nachrichtenredaktionen bestimmen Uber die
Wichtigkeit eines Themas und wie lange und intensiv dieses in den Nachrichten er-

15 Vgl. Maurer, 2017: S. 83-89
16 Vgl. Maurer, 2017: S. 75-76
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wahnt wird. Die Medien haben daher Einfluss darauf worliber das Publikum nachdenkt,
weniger aber Uber wie es von einem Thema denkt. Es bestehen verschiedene Modelle
in der Agenda-Setting-Forschung, mit diesen wird der Einfluss der Massenmedien auf
die Meinung des Publikums erkannt.

1. Thematisierung durch die Medien: Die Massenmedien behandeln Themen be-
sonders intensiv und auf diese wird das Publikum aufmerksam. Dazu muss ein
Mindestmald an Berichtserstattung vorhanden sein, dass die Schlagzeile auf
die Publikumsagenda gelangt.

2. Themenstrukturierung durch die Medien: Die Behutsamkeit von Themen und
die Strukturierung der Publikumsagenda legt die Medienagenda fest. Es wird
davon ausgegangen, dass bei bestimmter Hervorhebung von Themen durch
die Massenmedien auch eine bestimmte Berucksichtigung durch die Rezipien-
ten geschieht. Haufig wird die Medienagenda von der Publikumsagenda Uber-
nommen.

Wie enorm jedoch der Einfluss auf das Publikum ist, ist von unterschiedlichen Bedin-
gungsfaktoren abhéngig. Hierzu gehdéren die Erfahrbarkeit des Themas, die Kategorie
der Erstattung, ob es im Fernsehen oder in einer Zeitung berichtet wird. Die personli-
che Betroffenheit bei Katastrophen oder Polizeieinsétzen in der Nachbarschaft. Unge-
wiss ist, inwiefern die Massenmedien die Meinungsbildung des Publikums
beeinflussen. Obgleich der Unklarheit, gehort der Agenda-Setting-Ansatz zu den be-
deuteten theoretischen Betrachtungsweisen der Medienwirkungsforschung. Agenda-
Setting hat bei der Ergrindung politischer Meinungen eine auf3erordentliche Bedeut-
samkeit. Politiker die Themengebiete mit hohem 6ffentlichem Interesse in ihrem Wahl-
kampf ansprechen, erhalten auch die héchste Zustimmung von der Bevolkerung.*’

2.5 Agenda Setting im Internet

Die Autorin mochte anhand eines Beispiels verdeutlichen welche Intensitdt Agenda
Setting in der Online-Welt hat. Es handelt sich um den Fall von Freiherr Karl-Theodor
zu Guttenberg. Dieser wurde mit Plagiatsvorwirfen konfrontiert und ist daraufhin von
seinem Amt als Verteidigungsminister zurtickgetreten. Anteil an diesem schnellen
Rucktritt haben nicht nur die, die dieses Plagiat aufgedeckt haben, sondern auch die

e Bundeszentrale fur Politische Bildung, S. 1-2
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Sozialen Medien. Die herkdmmlichen Medien wie Fernsehen und Print stellen diese
Schlagzeile auch an erste Stelle in ihrer Agenda.

Guttenbergs Malheur ist nicht das einzige Beispiel fir die Kraft der Sozialen Medien als
Agenda Setter. Die Sperrung einer kinderpornographischen Internetseite wurde durch
eine Online-Petition erreicht. In Nordafrika hatten YouTube und Twitter 2011 eine zent-
rale Aufgabe um die Aufmerksamkeit der Welt auf die Proteste zu lenken. In diesen
Beispielen wird deutlich, dass es einige Dinge bendtigt fir das Agenda-Setting im In-
ternet. Zum einen ,eine hohe Vernetzungsdichte, hohe Spontanaktivitdt und die Erre-
gung von kreisender Aufmerksamkeit®. (Collet, 2011)

Ausschlaggebend ist, ob die Massenmedien diese Schlagzeilen aufnehmen und sie auf
deren Medienagenda an erster Stelle platzieren und hierdurch die Publikumsagenda
pragen. Das Awareness-Salience-Priorities-Modell von Shaw und McCombs veran-
schaulicht diese Zusammenhéange.

Publikumsagenda

F 3

Priorities
(Prioritat)

8

Salience
(Ausgeglichenheit)

Awareness .

(Bewusstsein)

» Medienagenda

Abbildung 1: Awareness-Salience-Priorities-Modell nach Shaw und McCombs 1977

(Quelle: Collet, 2011: 1)

Durch die Berichtserstattung wird dem Publikum anfanglich ein Thema bewusst dies ist
der erste Baustein Awareness. Je mehr Uber ein Thema berichtet wird, desto hoher
steigt das Thema auf der Publikumsagenda. Hier konkurriert die Schlagzeile zuerst
noch mit anderen Schlagzeilen. Dies ist der nachste Baustein Salience. Wenn sich das
Thema von den anderen abhebt, passt sich die Publikumsagenda der Medienagenda
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an, welches der letzte Baustein ist, genannt Priorities. Diese Interaktion der drei Bau-
steine bilden einen Agenda-Setting-Effekt.

In dem oben genannten Beispiel des Freiherr Karl-Theodor zu Guttenberg wird genau
dieses deutlich. Die Internet Seite Guttenplag Wiki, auf welcher verdeutlicht wurde, auf
wie vielen Seiten seiner Dissertation sich ein Plagiat befindet und ein offener Brief an
Angela Merkel von ca. 30.000 Doktoranden, hatten ohne die Massenmedien nicht die
erwinschte Beachtung bekommen. Die klassischen Medien haben diesen Onlinepro-
test an oberste Stelle der Publikumsagenda gesetzt. Das Fernsehen und der Print nut-
zen die Situation, da Guttenberg bereits wegen der Bundeswehraffare in den Medien
war. Um Agenda-Setting zielfiihrend aus den sozialen Netzwerken heraus forcieren zu
koénnen, ist es nicht ausreichend nur auf die Gré3e der Usergruppe zu setzen. Augen-
blicklich nach dem Rucktritt des Verteidigungsministers wurde deutlich, wie in schnells-
ter Zeit die Unterstitzerzahlen einer Facebook Gruppe, in der die Internetuser
Guttenberg zurtick forderten, in die H6he gingen. In der zwischen Zeit ist der Fall Gut-
tenberg von der Publikumsagenda wegen mangelnder Issues und Awareness ver-
schwunden.!®

18 vgl. Collet, 2011: S. 1
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3 Begriffe des Agenda-Setting-Ansatzes

Der Agenda-Setting-Ansatz als solches ist als ein Teil der Medienwirkungsforschung
zu bedienen. Er untersucht die Wirkung von Themen auf das Publikum. Der Ansatz
stellt dar, dass die Wichtigkeit eines Problems darauf zurtickzufihren ist wie die Medi-
en dartber informieren.*®

3.1 Issue

Issue bedeutet ins Deutsche Ubersetzt, Thema was jedoch laut Eichhorn nicht richtig
ist, da das deutsche Wort eine viel groRere Bannbreite abdeckt als das amerikanische
Wort. Eichhorn empfiehlt den Fachbegriff offentliche Streitfrage stattdessen. Dieser
Ausdruck soll sich auf eine Ansammlung von Vorfallen oder auf ein einziges Verkom-
men beziehen, welche sich auf gesellschaftliche Subsysteme im 6ffentlichen Bereich
berufen.

Neumann prasentiert Lehren um Issues zu gliedern:

1. Zeitlich bedingte Issues sind Krisen und behandeln die ausschlaggebenden
Interessen eines Landes oder einer Gruppe.

2. Umweltverschmutzung und Armut sind Themen die langer diskutiert werden
und sind daher symbolische Krisen.

3. Zu den langer andauernden Diskussionen gehdren auch Probleme mit einem
hohen Interesse der Offentlichkeit wie Arbeitslosigkeit.

4. Wenn ein Aufmerksamkeitswert nie Uberschritten wird, sind dies Nicht-
Probleme die von der Zeit nicht begrenzt sind.

In empirischen Studien grenzen Forscher oft selbst die Issues voneinander ab und
nicht die Befragten. Dies hilft Inhaltsanalysen besser zu operationalisieren. Ohne die
Abgrenzung der Issues wirden inhaltslose Kategorien entstehen. Diese wirden die
soziale Realitat einfach eingeschrankt wiederspiegeln.?°

19 Vgl. Kopetzky, 2015: S.31

20 Vgl. Gross, 2008: S. 283
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3.2 Salience

Ins Deutsche Ubersetzt bedeutet Salience, Wichtigkeit. Diese Ubersetzung ist ungent-
gend, da zwischen Salienz im deutschen Aufféalligkeit und Importanz im deutschen Af-
fektive Einschatzung, differenziert werden muss. Die Folgenden Kategorisierungen
haben sich festgelegt:

1. Perceived Community Salience: Hier wird die Wahrnehmung der Bedeutsam-
keit der Offentlichkeit gemessen.

2. Interpersonal Salience: Misst das Kommunikationsverhalten, wie oft Uber ein
Issues unterhalten wird.

3. Intrapersonal Salience: Hier handelt es sich um die personliche Bedeutsam-
keit einer Streitfrage und der persdnlichen Einstellung hierzu.

4, Perceived Media Salience: Kennzeichnung der Wahrnehmung einer Salience
von einem Issue in den Medien.

3.3 Wirkungsprozesse

Die Wirkungsprozesse im Zusammenhang mit Agenda Setting, werden in drei Ebenen
eingeteilt und differenziert. Wie im Second-Level-Agenda-Setting bereits erwéahnt, wird
es in das Awareness-Modell, das Salience-Modell und das Priority-Modell unterteilt.
Nach vielen Untersuchungen wurden mehr und mehr Variablen hinzugefigt und da-
raufhin wurde laut McCombs 1997 das Second-Level-Agenda-Setting veroffentlicht.
Dieser Ansatz betont den Einfluss von Besonderheiten. %

2 Vgl. Gross, 2008: S. 283-284
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4  Agenda Setting im Wahlkampf

Das Ergebnis einer Wahl, sei es Bundestags- oder Landtagswahl, ergibt sich schon
seit geraumer Zeit nicht mehr nur aus dem jeweiligen Parteiprogramm, der Wirtschafts-
lage oder welcher Politiker in einer Wahlkampfsrunde als Sieger hervorgeht. Vielmehr
spielen die Massenmedien und die Sozialen Medien immer mehr eine Rolle im Kampf
um den Wabhlerfolg. Die Beliebtheit der Onlinewelt steigt nicht nur bei der Bevdlkerung,
sondern auch bei den Spitzenpolitikern. So wird es fur diese auch immer wichtiger ei-
nen professionellen Social Media Auftritt vorzuzeigen. Den Wahlern geht es dabei in
erster Linie mehr um das Auftreten und die Ausstrahlung der Politiker, als um deren
Wahlprogramm. Zu beachten gibt es fur die Politiker in der sozialen Welt einiges. Das
wichtigste mochte sein trotz modernem Auftritt, ernst genommen zu werden.

Eine Zielgruppenanalyse ist ein wichtiger Schritt in Richtung Wahlsieg. Die Zielgruppen
der Parteien und Politiker kann man in drei Bereiche einteilen. Die Stammwabhler,
Frihentscheider und die Spatentscheider welche ausschlaggebend fur das Wabhler-
gebnis sind. Die ersten zwei Wahlergruppen werden stets geringer, so ist es wichtig die
Burger von anderen Parteien oder Blrger die nicht wahlen gehen, fir einen zu tber-
zeugen und zum Wahlen gehen zu bewegen. Diesbeziiglich ist es auch wichtig ob die
Burger Online Blogs oder Magazine lesen und welche Interessen sie verfolgen. Um
das Vertrauen eines Wabhlers fir sich zu gewinnen, sollten keine Punkte in das Wahl-
programm aufgenommen werden, die nicht einhaltbar sind. Dies wird der Wahler er-
kennen und sich von der Partei abwenden. Der nadchste belangvolle Punkt ist die
Bevdlkerung schon vor den Wahlen auf die Politik aufmerksam zu machen und deren
Interesse zu steigern. Eine bewehrte Methode hierfiir ist Infotainment, hier werden In-
formationen unterhaltsam aufgezeigt, sodass die Aufmerksamkeit langer und intensiver
gewahrleistet ist. Ein bedeutsamer Schritt ist festzustellen, in welchem Netzwerk die
potenziellen Wahler vertreten sind. Hier gibt es z.B. Facebook, Twitter, Snapchat und
Instagram zur Auswahl und welche Inhalte sie bieten. Um an diese Daten zukommen
werden Statistiken beobachtet und Stammwahler befragt. Zusétzlich werden demogra-
phische Daten herausgefunden. Diese Befragungen haben fir die Parteien jedoch ei-
nen langfristigen Nutzen. So kénnen die Wahler gezielt angesprochen und informiert
werden. Anhand dieser Wéhlerinformationen kann ein Wahlkampf optimal gefuihrt wer-
den, da die Partei Uber Interessen und Vorlieben ihrer Wahler informiert ist. Die Politi-
ker sprechen nach der Orientierung der Stimmbirger die Inhalte ihres
Wahlprogrammes in den sozialen Netzwerken an. Fir dieses Vorgehen gibt es einiges
zu beachten: Unterhaltsame Wabhlinhalte und Verdéffentlichungen machen die Blrger
aufmerksam. Eintoniger Content bewirkt das Gegenteil und l&sst eine Partei veraltet
wirken. Auch sollte nicht von oben herab mit den Nutzern gesprochen werden, dies
verhindert Sympathie und fuhrt dazu, dass sich die Wahler nicht angesprochen fiihlen.
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Wie im vorhergehenden Text bereits erwahnt, fihren fehlerhafte Versprechungen zum
Wabhlerverlust. Passende Beitrage flr die ausgewéhlten Zielgruppen erhéhen den Er-
folg. Als Beispiel mdchte eine junge Familie nicht dariber informiert werden, dass die
Partei das Kindergeld kiirzen mdchte, sondern die Familie méchte Gber neue Bil-
dungspolitik oder der Ausbau von Kindergéarten und Schulen mehr erfahren. Wenn die
Wahler auf die Partei und ihr Programm aufmerksam geworden ist, steht nun an
nachster Stelle diese nicht wieder zu verlieren. Spitzenkandidaten spielen hier eine
grolRe Rolle, eine gesichtslose Partei hat weniger Chancen auf einen Wahlsieg. Die
Burger schenken einer Person mehr Vertduen und Aufmerksamkeit als eines Schrift-
stucks. Der Spitzenkandidat hat die Aufgabe seine Partei zu reprasentieren. Benotigt
wird ein Marketingteam das sich um die Pflege der Internetseite und den sozialen Sei-
ten kiimmert. Hierzu gehért auch Beitrdge zu verdffentlichen, mit den Usern in kontakt-
treten und die Seiten stetig zu aktualisieren. Hilfreich kann es sein an sogenannten
Challenges teilzunehmen ohne dabei seine Autoritat zu verlieren. 22

Auch der Priming Effekt, wie in Kapitel 2 von der Autorin erlautert wurde, spielt eine
Rolle im Wahlkampf. In Studien wurde untersucht ob Politiker den Priming Effekt selbst
beeinflussen konnen. Dies ist fur Parteien und deren Politiker durchaus nutzlich, da
nicht alle Lésungsansatze von Problemen zu einem Politiker zugeordnet werden kon-
nen. Werden sie in Berichterstattungen im Zusammenhang mit einem Konflikt genannt,
so bildet sich der Vorteil, dass die Biirger ihnen die Lésung zutrauen. Fernsehtalkrun-
den und TV-Debatten werden von den Politikern genutzt um die Wahler auf ein Thema
zu lenken und so ihr eigenes Image verandern. In solchen Rederunden entscheidet
das Publikum auch Uber die Personlichkeit eines Abgeordneten. Die Aufmerksamkeit
der Zuschauer wird auf andere Kriterien gelenkt und die Beurteilung erfolgt anhand der
Themen, die in der Talkrunde gefallen sind, in denen sich die Politiker meist von der
besten Seite zeigen. Dieses vorgehen wird auch Image-Priming genannt.?®

22 Vgl. Utterodt, 2016
23 Vgl. Maurer, 2015: S. 81
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Folglich dessen wurde auch mehrstufiges Priming-Modell in Bezug auf Wahlkampfe

aufgestellt:

TV-Duell

z.B. Wirtschaftskom-
petenz

[

z.B. auBerpolitische
Kompetenz

z.B. Glaubwiirdigkeit

Vorstellung von Kom-
petenzen insgesamt

Vorstellung wvon Kandi-
daten/Parteian insge-
zamt

z.B. Auftreten

¥

z.B. Betonune der Fragen der Glaubwiirdigkeit der Kandidaten

L 4

Vorstellung der Per-
sonlichkeit insgasamt

Parteiidentifikation

Wahlentscheidung

Abbildung 2: Medien-Priming in Wahlkdmpfen

Themenbezogene
Vorstellung

(Quelle: Maurer/Reinemann 2003: 33)

Diese Abbildung macht den Ablauf deutlich. Wird in einem TV-Duell Uberwiegend oder

intensiv Uber die Glaubwurdigkeit eines Politikers gesprochen so fihrt dies zum zwei-

ten Schritt dazu das die Personlichkeit insgesamt fir die Wéhler wichtiger sind, als die

Kompetenzen. Im dritten Schritt kommt es dazu, dass das eigentliche Wahlprogramm

einer Partei in den Hintergrund rickt und die Persdnlichkeit des Kandidaten dartber
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entscheidet, ob er letztendlich gewahlt wird. Dieser Ablauf wird in diesem Beispiel al-
lein durch die Fragestellung der Moderatoren des Duells entschieden.

4.1 Milleimer-Modell

Das Miulleimer-Modell basiert auf den Theorien von Micheal Cohen, James G. March
und Johan P. Olsen. Es beschreibt das Entscheidungsverhalten von Organisationen.
Cohen befand rationale und politische Entscheidungsfindungsmodelle fur das strategi-
sche Management zu komplex und mangelhaft dokumentiert. Das Milleimer-Modell
wurde 1972 zum ersten Mal beschrieben. John W. Kingdon Uberarbeitete dies 1984.

Die Universitat als organisierte Anarchie nahmen Cohen, March und Olsen als Beispiel
fur die modellhafte Erlauterung des Entscheidungsverhalten. Diese Universitat ist
durch drei Punkte charakterisiert.

Problematic preferences: Die Ziele und die Problemstellungen sind unbekannt. Die
Beteiligten erkennen ihre Tendenz erst spéat im Vorgehen und &ndern diese mehrmals.

Unclear technology: Die Beteiligten sind nicht genligend Uber die organisatorischen
Regeln und Strukturen in Kenntnis gesetzt. Sie haben nur eine fragmentarische Er-
kenntnis dariiber welche Mittel eingesetzt werden missen, um gewisse Zwecke zu
erreichen. Voraussichtlich lernen die Beteiligten durch praktische Erfahrung, dennoch
lernen sie nicht die ausgehende Ursache fur das Wirken von Mitteln.

Fluid participation: In Entscheidungsgremien werden die Beteiligten gewechselt. Die
Energie, das Interesse und die Beschréankungen ihrer zeitlichen Méglichkeiten bestim-
men das Engagement der Beteiligten. Themen werden mehrmals durchgesprochen.

24 Vgl. Maurer,2017: S. 81-83
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Aus diesen drei Punkten entstehen Gegebenheiten die Entscheidungen férdern.
Grundlegend fir die Organisationentscheidungen sind laut Cohen vier unterschiedliche
energische Stréome:

Entscheidungsge-
legenheiten

&7 3
=) S,

Abbildung 3: Vier Strome des Mulleimer-Modells

(Eigene Darstellung)

Bei einem Entscheidungsprozess treffen diese vier Strome im Miulleimer-Modell in ei-
nem zufélligen Treffen aufeinander. So werden Entscheidungen nicht das Ergebnis von
einer pragmatischen Analyse, sondern von dem stochastischen Zusammenfluss der
oben genannten Strome aufgezeigt. Dies soll darstellen, dass die einzelnen Abfolgen
stetig sich in Bewegung befinden. So kann es dazu kommen, dass Losungen vorhan-
den sind zu denen noch keine Probleme vorliegen. Um unternehmerische und politi-
sche Ziele zu erreichen ist Agenda Setting eine wichtige Voraussetzung. Es werden
Fuhrungsschichten bendtigt um Ideen fur wichtige Situationen zu finden. Hierzu geho-
ren die Mitarbeiter die diese Erkenntnisse umsetzen.

4.2 Multiple-Streams-Ansatz

In dem Uberarbeiteten Mulleimer-Modell von Kingdon, auch Multiple-Streams-Ansatz,
werden die Stréme von vier auf drei verkirzt. Die der Strome sind: Problems, Policies
und Politics. Unter Policies, auf Deutsch Richtlinien und Regeln, werden Verfahrens-
weisen zur Verknupfung von Problemen und Lésungen verstanden. Politics, auf
Deutsch Firmen- und Geschaftspolitik, verdeutlicht das Zusammenspiel von den Betei-
ligten und den Entscheidungsgelegenheiten. Hierbei kann es aus psychologischer Hin-
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sicht zu Konflikten kommen. Es werden gemeinschaftlich Entscheidungen getroffen,
jedoch andern sich die Beteiligten der Gremien stetig. Die Teilnehmer der Versamm-
lung haben haufig nur die eigenen Funktionsweisen im Auge und so wissen sie wenig
Uber die gesamte Organisation. Dies geschieht da die einzelnen Bereiche nicht mitei-
nander kommunizieren. Zur einer Endscheidungsfindung kommt es nur, wenn alle
Strome fur kurze Zeit miteinander tUbereinstimmen. Wenn diese Zusammenarbeit nicht
gelingt, kommt es zu keiner Entscheidungsfindung und die Themen gelangen wieder in
den Miulleimer.?®

4.3 Der Einfluss von Politikern im Internet

Das interessanteste an der digitalen Welt, ist wohl die Méglichkeit fur die Nutzer, Arti-
kel, Schlagzeilen, Bilder und vieles mehr kostenlos und zu jeder beliebigen Zeit 6ffent-
lich zu machen. So ist es den anderen Nutzern freigelassen ob sie darauf reagieren
wollen. Sei es mit einem Kommentar oder einem gefallt mir. Dies wird auch Peer-to-
Peer genannt. So ertffnen Soziale Netzwerke wie zum Beispiel Twitter und Facebook
fur die Blrger einen neuen Platz ihre Demokratie auszuleben. Das heifdt sie kénnen
ihre Meinung frei in Foren oder Sozialen Netzwerken breittreten und bekommen dafir
positives oder auch negatives Feedback. So konnen auch Offentliche Seiten wie der
Tierschutzbund oder andere auch Protestveranstaltungen erstellen wo sich Nutzer aus-
tauschen und sich an einem ausgewdahlten Tag auf den StraRen treffen um gegen et-
was aufmerksam zu machen oder sich gegen etwas zu wehren. Auch die Polizei und
die Politik nutzen die Mdglichkeit, Informationen schnell an die Birger zu tbermitteln.
So kann die Polizei Fahndungsbilder oder Auskinfte zu Unféllen Uber die Sozialen
Netze verdffentlichen und erreichen somit vielmehr Nutzer die die Beitrage teilen und
kommentieren.

Parteien wie die Piraten machen sich auch die Internetenzyklopadie zu nutzen und
suchen dort nach dem gesammelten Wissen und versuchen auf diesem Weg L6sun-
gen fur politische Problemstellungen zu finden. So kdnnen die Rezipienten in der Ge-
genwart selbst auf Wissen und Bildung zurtickgreifen, anders wie in Zeiten von Max
Webers deutscher Soziologe und Nationalékonom.?®

25 Vgl. Linkfang.de, 2016

26 Vgl. Mack, 2009: S. 42-51
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Da der Bundestag immer gréf3er und auch junger wird, wird auch das Internet wichtiger
fur die Politik. Der Digitalisierungsfortschritt ist nun auch in der Politik angekommen
und beeinflusst die Wahlkampfe. Fir einige Politiker ist das Internet ein Ort an dem
elektronische Post gelesen und Pressemitteilungen veroffentlich werden, die jingeren
Abgeordneten haben aber das Potenzial der Online-Welt erkannt und nutzen dies be-
reits. Unionsabgeordneten Peter Tauber sorgt mit Hilfe des Nachwuchses davor, dass
allen Politikern das Thema digitale Welt bekannt ist. Die jungere Generation des Bun-
destags nutzt Facebook, Twitter und Youtube im Alltag, so fallt es ihnen leichter diese
Social-Media-Kandale auch wahrend des Wahlkampfs einsetzten. Bekannte Politiker im
Internet wie Lars Klingbeil von der SPD und Volker Becker von den Griinen nutzen die
Social-Media-Kanéle intensiv auch fur politische Diskussionen in denen auch politische
Gegner angegriffen werden. Parteien und ihre Abgeordneten werden von den Birgern
als menschlicher gesehen, indem die Politiker auf Augenhéhe mit ihnen kommunizie-
ren. Ein eindeutiger Vorteil ist, dass Themen nicht mehr durch Journalisten gefiltert
werden und somit besteht die Moglichkeit, dass Themen die zuvor weniger Interesse
weckten nun intensiver in den sozialen Netzwerken diskutiert werden von Wahlern und
Politikern. 27

In den Vereinigten Statten Amerikas wurde im November 2016 Donald Trump zum 45.
Prasidenten gewahlt. Von diesem Zeitpunkt an haben sich die Berichtserstattungen
erheblich verandert. Trump umgeht Gesprache und unangenehme Fragestellungen mit
Journalisten. Er verdffentlich seine Stellungsnahmen in dem Sozialen Netzwerk Twitter
selbst. Ein Mitarbeiter des WeiRen Haus stellt diese Art der Kommunikation mit den
Menschen als erfrischenden Wandel dar. Kritikern jedoch sehen es als Angriff auf die
Transparenz, da Trump seine Entscheidungen und Meldungen oftmals nicht begriin-
det. Als Beispiel hierzu hat der Prasident auf Twitter veroffentlich, er habe Hintergrund-
informationen zu einem Hacker-Angriff in Moskau. Hier kénnen die Journalisten nicht
nachfragen Uber welche Informationen er verfligt. Neben Twitter nutzt der Prasident
auch die klassischen Medien wie das Fernsehen und den Printbereich. Trump nutzt
diese ausschlie3lich um Nachrichten zu verbreiten und nicht um Interwies zu fihren.
Der amerikanische Autor Greg Sargent beschrieb in einem Beitrag fur die Zeitung
Washington Post, wie Trump die Medien als seine Instrumente nutzt. Sargent schrieb
Uiber die Aussage des Prasidenten, er wirde die Arbeitspléatze der im Ausland arbeite-
tenden US-Burger wieder ins Inland verlegen. Die Medien im Land haben diese Aus-
sage des Prasidenten an erster Stelle der Medienagenda gesetzt. Doch wurde in den
Artikeln nach intensiver Beschéaftigung klar, dass diese Entscheidung schon weit vor

2 Vgl. Wallrabenstein, 2013
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Trumps Stellungnahme bekannt war. Trump beklagt sich jedoch des Ofteren dariiber,
dass die nicht etablierten Medien Uber ihn sogenannte Fake News, also Falschmel-
dungen verbreiten wirden. Ein Grund mehr fir das Staatsoberhaupt seine Meldungen
selbst in den Sozialen Medien zu verdffentlichen wo es schwer fir die Reporter ist
Nachfragen zu stellen. Doch der aktuelle Prasident ist nicht der erste Politiker in der
USA, welcher die Medien zu seinen Gunsten nutzt. Franklin D. Roosevelt bat in den
1930er Jahren die Journalisten darum ihn nicht auf Bildern mit seinem Rollstuhl abzu-
bilden, da er an Kinderlahmung litt. Die Journalisten gingen diesem Wunsch nach. So
ist es Politikern moglich anhand der Medien ihr Erscheinungsbild zu falschen und auch
zu perfektionieren.?®

28 Vgl. Der Tagesspiegel, 2017
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Die Autorin mochte mit der folgenden Abbildung darstellen, welche Beliebtheit deut-
sche Parteien geniel3en:

Beliebteste politische Parteien in sozialen Netzwerken in Deutschland
im Juli 2017

Altemative flr Deutschland 328.910

Die PARTEI
DIE LINKE 199.013
csu 175.479

Nationalde mokratische Partei

Deutschlands 169.640

SPD 144,729
Biindnis 90/Die Griinen 144.301
cbu 136.335

FDP

Piratenpartei Deutschland 79.379

0 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000 300.000 350.000

Indexwert*

Quelle Weitere Informationen:
Pluragraph Deutschland; Stand: 14.07.20 17
© Statista 2017

Abbildung 4: Beliebtheit der Parteien in den sozialen Netzwerken 2017

(Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/172474/umfrage/politische-parteien-nach-anzahl-der-
fans-bei-facebook/ , Aufruf: 15.11.2017)

Kurz vor den Bundestagswahlen im September 2017 hat Statista aufgezeigt wie viele
Gefallt-Mir-Angaben die einzelnen Parteien auf Facebook haben. Die Alternative fir
Deutschland liegt auf dem ersten Platz mit Uber 300.000 Fans. Die klassischen Partei-
en wie CDU und SPD haben es nur in die untere Halfte geschafft. Die Politiker als Per-
sonen zeigen dagegen mehr Fans auf als ihre politische Organisation. Doch in Bezug
auf den Wahlkampf sind die deutschen Abgeordneten noch nicht auf dem neusten
Stand. So werden auf Facebook dem Marktplatz des Internets die gleichen Meldungen
und Wahlkampfstrategien dargestellt wie auf der 6ffentlichen Straf3e. Die etwas kleine-
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ren Parteien wie die FDP sind den Christlichen Demokraten und den Sozialdemokraten
einen Schritt voraus und kommunizieren mit ihren potenziellen Wahlern in den sozialen
Netzwerken, wahrend die CDU mehr auf personlichen Kontakt Wert legt. So war der
Wahlkampf fur die Bundestagswahl 2017 kein Wahlkampf im der Online Welt, sondern
ein altbekannter mit vielen Wahlplakaten auf den StraBen.?® Das die Netzgemeinde
auch Einfluss auf die Politik und die Entscheidungen der Politiker nehmen kdnnen,
mdchte die Verfasserin in einem Beispiel verdeutlichen. Es handelt sich um das Zu-
gangserschwerungsgesetz. Bei diesem Gesetzt handelt es sich um die Erschwerung
fir den Zugang zu kinderpornographischen Inhalten. Die erste Bekanntgabe wurde
bereits 2008 von der damaligen Familienministerin Ursula von der Leyen gemacht.
2009 kam es zu der Ausarbeitung dieses Gesetztes. Das Ziel ist es Internetseiten mit
kinderpornographischen Inhalten sofort zu sperren und nicht wie zuvor die Seite ledig-
lich zu l6schen. Dieser Schritt wurde mit der Begriindung gegangen, dass es eine er-
hebliche Schwierigkeit darstellt, diese Inhalte von ausléndischen Servern zu léschen,
da die Lander meist eine andere Gesetzesgrundlage haben. Um das Sperren der Sei-
ten zu verwirklichen, sollten Vertrdge zwischen Regierung und Internetprovidern ge-
schrieben werden. Die Regierung wirde ihnen eine geheime Liste mit den zu
sperrenden Seiten aushandigen. Das Interesse der Medien zu diesem Gesetzentwurf
hielt sich zunachst in Grenzen. Doch im Internet stie’ dies eine grofRe Diskussion an.
Einer der Kritikpunkte war die intransparente Sperrinfrastruktur. Die Nutzer sprachen
von einer Moglichkeit auch andere Inhalte im Internet zu sperren und so kam es dazu ,
dass es nur als Vorwand fiir die staatliche Zensur der Online-Welt gesehen wurde. Die
Nutzer nannten von der Leyen Zensursula. Nach dieser Reaktion der Netzgemeinde
nahmen die klassischen Medien das Thema auf ihre Medienagenda. Die Kritiken nah-
men immer weiter zu. Es bildeten sich Online-Gruppen um gegen dieses Gesetz zu
protestieren, eine Aktivistin reichte eine Online-Petition ein, welches die Politiker dazu
zwang, sich mit den Nachteilen dieses Gesetzentwurfes auseinander zu setzten. All
dies wurde in den klassischen Medien wiedergegeben. Die Parteien wurden aufgefor-
dert im Bundestag lber das Zugangserschwerungsgesetz abzustimmen. Es wurde fir
das Gesetz gestimmt. Und somit wurde das Gesetzt unterschrieben Doch kurz bevor
das Gesetz in Kraft treten sollte, wurde vom Bundeskriminalamt erlassen, es nicht an-
zuwenden und keine Sperrlisten zu erstellen. Nach heftiger Kritik &nderte die SPD ihre
Meinung uns setzte sich nun fur die Loschung solcher Inhalte ein. Daraufhin wurde das
Zugangserschwerungsgesetz wieder aufgehoben.®® Nun mochte die Autorin tiefer in
den Ablauf dieses Vorgehens eingehen. In der Politikagenda wurde durch die Bundes-

29 Vgl. Neuhann, 2017

30 Vgl. Kopetzky, 2015: S.110-113
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tagswahl und dem damit folgenden Regierungswechsel eine Dynamik deutlich. So
wurde der Gesetzentwurf zur Kontrolle kinderpornographischer Inhalte im Internet von
der grof3en Koalition entworfen und nach den Wahlen regierten die Union und die FDP.
Um deutlich zu machen wie sich das Thema in den Agenden entwickelt hat folgen
Thematisierungskurven:

— — — = Bewilkerungsagenda — - — - Medienagenda oo Politikagenda
_ - AN
— f:u' ‘I,:r
’ \..\ -
’ e N = -
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Jan Feb Marz Aprl Mai  Jumi Juli  Aug Sept Okt Nov Dez

Januar: 13.01.2009 Treffen mit Providern unter Ausschluss der Offentlichkeit

April: 1704 2009 Unterzeichnung Provider-Vertrage, 22 04 2009 Einreichung der On-
line-Petition

Juni: 18.06.2009 Verabschiedung Gesetz

September: 27.09.2009 Bundestagswahl

Oktober: 26.10.2009 Regierungswechsel

# ah\- o .-+--,,___..‘..wr!ﬂu;:.:ﬁ:ll;:.h:-ﬂ_:u:l-....._.___ .
Jan Feb Marz Apnl Mai Juni Juli Aug Sep Okt MNov Dez

Februar: 17.02.2010 Unterzeichnung Kohler, 22.02.2010 Petitionsausschuss,
23.02.2010 Inkraftireten des Gesetzes
Mai: 20.05.2010 Beratung der Antrage der Opposition

Abbildung 5: Verteilung der Beitrage zum Thema Zugangserschwerungsgesetz 1
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Jan Feb Marz Aprl Mai  Juni Juli  Aug Sept Okt MNov Dez

Januar: 20.01.2011 Beratung im Bundestag

April: 05.04.2011 Einigung auf Aufhebung

September: 21.09.2011 Beratung im Bundestag

Dezember: 01.12.2011 Verabschiedung Aufthebungsgesetz, 29.12.2011 Abschaffung
des Zugangserschwerungsgesetzes

Abbildung 6: Verteilung der Beitrdge zum Thema Zugangserschwerungsgesetz 2

(Quelle: vgl. Kopetzky 2015: 186)

Im Januar 2009 beschéftigte sich aul3er der Bundesregierung nur der Blog Lumma mit
den Planen zur Sperrung von Webseiten mit kinderpornographischen Inhalten. Ab
Marz siegt daraufhin das Interesse der Bevolkerungsagenda stark an, doch das Inte-
resse der Medienagenda wurde nicht geweckt. Die Politikagenda stieg erst am 22. Ap-
ril mit einer Fragerunde Uber das Gesetz. Als das Gesetz letztendlich verabschiedet
wurde spiegelte sich dies in allen drei Agenden wieder. Nach dieser Entscheidung
wurde das Thema allerdings wieder von der Medien- und Politikagenda genommen.
Doch auf der Publikumsagenda blieb es prasent. Der etwas erhdhte Ausschlag im Au-
gust wird durch ein Interview der damaligen Familienministerien begrindet. In Sprache
mit dem Hamburger Abendblatt macht sie sich nochmals fir das Zugangserschwe-
rungsgesetz stark. Im Oktober ist ein weiterer Ausschlag sichtbar dieser beruht auf den
Koalitionsverhandlungen nach den Wahlen und somit auch der neuen Haltung zur In-
ternetsperrung.®! Im Januar 2010 wurde auf keiner Agenda Interesse gezeigt. Im Fol-
gemonat hingegen gingen alle in die Hohe, welches mit der Unterzeichnung des
Gesetzes durch den damaligen Bundesprasidenten Kéhler und dem damit folgenden
Inkrafttreten des Zugangserschwerungsgesetzes und der Anhdrung Franziska Heines,
die die Online-petition gestartet hatte, zusammenhangt. Die Publikumsagenda zeigte

31 Vgl. Kopetzky, 2015: S. 185
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ein deutlich hoheres Interesse als die Medienagenda auf. Der Ausschlag am 20. Mai
der Politikagenda ist zu begriinden mit der Betragung der Opposition. Diese Beratung
beinhaltete die ein Aufhebungsgesetzt fir das Sperrgesetz. In den darauffolgenden
Monaten des Jahres 2010 gab es keine weiteren Ausschldge und das Thema ver-
schwand fast vollkommen von der Bevdlkerung-, Medien- und Politikagenda. Die klei-
neren Ausschlage haben mit der Forderung der Sperrung aller kinderpornographischen
Inhalte in der ganzen EU zu tun. Auch Demonstrationen zum Datenschutz erbrachten
einen kleinen Ausschlag. Zu Jahresbeginn 2011 stieg die Politikagenda mit erhéhten
Beitragen zum Zugangserschwerungsgesetz ein. Dies hatte den Grund, dass der Bun-
destag Uber ein Aufhebungsgesetz diskutierte, welches von der SPD beantragt wurde.
Die Medien- und Bevolkerungsagenda zeigten ihr Interesse an einer Aktivistengruppe,
die eine Verfassungsbeschwerde zum Thema Zensur eingereicht hatte. Am 5. April
kam es zur einer Einigung, das Aufhebungsgesetz soll verabschiedet werden. Dies
nahmen das Publikum und die Medien auch in ihre Agenden auf. Im September kam
es zu einer Beratung im Bundestag um das Zugangserschwerungsgesetz aufzuheben
und sich fortlaufend um die Ldsung dieser kinderpornographischen Inhalte zu kim-
mern. Im Dezember wurde das Aufhebungsgesetz verabschiedet.®?

In Bezug auf die Themensetzung ist von einem Einfluss der Publikumsagenda auszu-
gehen. Auch wenn das Zugangserschwerungsgesetz seinen Ursprung im Familienmi-
nisterium fand, wird deutlich, dass sich die Bevdlkerung vor der Medien- und
Politikagenda mit dem Thema auseinandergesetzt haben. Sie beschaftigten sich auch
intensiver und ereignisunabhéngiger mit der Themensetzung. Die Verlaufe der beiden
anderen Agenden waren sich hingegen sehr dhnlich. Die Bewertungskriterien der Be-
volkerungsagenda spiegelten sich in der Politikagenda wieder. Auch einige Politiker
verwiesen auf den Einfluss der Blrger. So sagte SPD Parteimitglied Lars Klingbeil,
dass die Debatte durch die Online-Petition angefacht wurde und letztlich auch das Par-
lament am Ende Uberzeugt haben. Jimmy Schulz von der FDP sagte, dass das Aufhe-
bungsgesetzt ein Gewinn der Netzgemeinde sei und dass die Zensur dank ihnen ein
Ende hat. Die Linken Politikerin Halina Wawzyniak sprach von einem Erfolg der Birger
die durch die Petition und 6ffentlichen Aktionen Druck auf die Regierung ausgeutbt hat-
ten. Sie macht damit deutlich, dass die Bevidlkerung durch Argumente einen Einfluss
auf die Themenauswertung ausgeutbt hatten und durch die Ausfiihrung von 6ffentlichen
Demonstrationen eine Thematisierung herbeigerufen hatten. Diese Demos fanden je-
doch in den Medien keinen Platz in den Berichterstattungen. Die Petition war hingegen
auf der Bevolkerungs- und Medienagenda wiederzufinden. Durch die Vorladung beim
Petitionsausschuss fand sie auch einen Platz in der Politikagenda. Es gab nicht nur
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Lob von Seiten der Politiker. Karl-Theodor zu Guttenberg, damals Bundesminister fr
Wirtschaft und Technologie sprach von einem Unverstandnis gegeniber denen die
sich gegen eine Sperrung von Internetseiten mit kinderpornographischen Inhalten und
dass dies ein sehr wichtiges Vorhaben sei um dies zu stoppen. Auch Michaela Noll von
der CDU zeigte kein Verstandnis fur die Abschaffung des Zugangserschwerungsgeset-
zes, sie sagte, dass viele andere Lander wie Schweden oder Norwegen ein solches
Gesetz schon langere Zeit haben und dass in diesen Landern nicht so eine Diskussion
darlber gefuhrt wurde. Zudem fragte sie sich, wieso so viele Blrger gegen den Schutz
von Kindern im Internet sind. Im Gegensatz zu den Medien und der politischen Opposi-
tion augmentierten die User weiter gegen das Sperrgesetz.*

4.4 Agenda Setting in der Zeit des Web 2.0

Tim O’Reilly Grinder einer Softwarefirma nahm den Begriff Web 2.0 als Fachausdruck
in der Softwareentwicklung als Erweiterung des Web 1.0. Diese festgelegte Bezeich-
nung soll auf ausschlaggebende Veranderungen und Fortschritte im Internet hinwei-
sen. Das Web 1.0 und die Kklassischen Medien sind daflir ausgelegt eine
Kommunikation nur in eine Richtung zufiihren, den Rezipienten etwas mittzuteilen. Das
neue Internet hat einen anderen Kommunikationsweg eingeschlagen. So ist es den
Nutzern moglich auf Informationen zu reagieren und interagieren. Den Usern ist es
auch mdglich selbst Inhalte zu veréffentlichen, dies nennt man auch User Generated
Content. Aus den damals nur Lesern kdnnen nun Autoren werden und aus Autoren
werden auch Leser. Im Web 1.0 gab es bereits Mdglichkeiten zu interagieren, so ist es
schwer eine Grenze zwischen der ersten Version und der zweiten zu ziehen. Das Web
2.0 ist eine verbesserte Variante des Vorgangers. Der Begriff Social Media wird als
Synonym fur das Web 2.0 genutzt, beide beinhalten die Moglichkeit selbststandig Bei-
trage in der digitalen Welt zu verbreiten und eine visuelle Kommunikationsplattform zu
ermdglichen. Diese Weiterentwicklung des klassischen Internets wird in folgende For-
mate aufgeteilt:

Kollektivformate: Dieses Format bietet Nutzern die Gelegenheit, auf Internetseiten
wie Wikipedia nicht nur als Leser zu fungieren, sondern an Ort und Stelle Eintrdge zu
erstellen. Das Wort Wiki bedeutet auf Hawaiianisch schnell. Dies ist nicht zu verglei-
chen mit Blogbeitragen da hier nur von den Herausgebern selbst bearbeitet werden
kénnen.
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Blogs und Mikroblogs: Hier wird durch die Kommentarfunktion auf die Vielfalt des
Web 2.0 zurtickgegriffen. Die Online-Tagebicher kénnen von einem oder mehreren
Autoren betrieben werden. In den USA haben Blogs einen wichtigen Stellenwert in der
Medien-Welt, da hiertiber ein grof3er Kreis von Nutzern angesprochen werden kann.
Blogs decken mehrere Bereiche ab, so gibt es Expertenblogs, Watschblogs, Warblogs,
Reiseblogs, Lifestylblogs usw. Als Mikroblog werden Dienste wie Twitter bezeichnet.
Das Mini-Blog bietet den Nutzern die Gelegenheit kurz Meldungen zu teilen die auf ein
paar hundert Buchstaben beschrénkt sind.

Soziale Netzwerke: Facebook und MySpace werden als diese bezeichnet. Die Platt-
formen sind dazu ausgelegt mit einem eigenen Profil Beitrage zu erstellen und zu tei-
len. Die Kommunikation mit anderen Nutzern ist auch ein wichtiges Merkmal. User
kénnen anderen Nutzern folgen und mit ihnen in Kontakt treten, sei es in 6ffentlichen
Gruppen oder privat von Person zu Person. Offentliche Beitrage sind fiir alle Mitglieder
der Sozialen Netzwerken sichtbar. Soziale Bindungen werden auf den Plattformen ge-
pflegt und hergestellt.

Content Communities: Sind Communities in denen Bilder, Audiodateien oder Videos
geteilt werden kdnnen. Hierzu zahlen YouTube, Soundcloud oder Flickr. Diese Platt-
formen dienen hauptsachlich der Unterhaltung.

Eine klare Abgrenzung zwischen den Formaten ist jedoch nicht moglich, da auf Face-
book auch Videos geteilt werden und auf YouTube auch Wissenswertes wie Tutorials
oder Erklarvideos.®* Mit dem Begriff Web 2.0 kamen auch weitere neue Begriffe zum
Vorschein. E-Demokratie oder auch Demokratie 2.0. Diese Ausdriicke beziehen sich
auf die neue Vielfaltigkeit der Politiker und der Birger im Web 2.0. Den Parteien und
deren Oberhauten ist es mdglich eine eigene Agenda aufzubauen. Sie entscheiden
ohne Presseeinfluss welche Themen angesprochen werden, welche Vorkommnisse
Wichtigkeit haben und was die Biirger interessieren konnte.*

Anfanglich war davon auszugehen, dass Agenda-Setting im Internet nicht das Monopol
der Massenmedien Uberwinden kann, d.h. die Themen der klassischen Medien werden
im Internet Ubernommen und das Web ist nur eine andere Art der Informationsbeschaf-
fung. Kritiker waren der Meinung, dass erst durch die Massenmedien die Aufmerksam-
keit der Rezipienten aufkommt. So nutzen die Birger nur die Nachrichtenseiten im
Internet, die Sender die sie aus dem Fernsehen oder der Zeitung die sie kennen. So

34 Vgl. Kopetzky, 2015: S.22-29
35 Vgl. Kopetzky, 2015: S.10-ff.



Agenda Setting im Wahlkampf 36

bleibt das volle Potenzial der Informationsbeschaffung im Internet ungenutzt. Eine Un-
tersuchung zeigte auf, dass sich das Agenda-Setting einer New Yorker Zeitung in ei-
nem o6ffentlichen Chatroom wiederspiegelte. Doch die zahlreichen Informationsseiten
sprechen gegen eine Ubertragung des Agenda-Setting-Effekts von den Massenmedien
in die Online Welt. Eine Studie konnte vorlegen, dass die Rezipienten die Moéglichkeit
haben durch Thematisierungen und eigenen Journalismus zu einer Vielzahl von The-
men und Meinungen beitragen. Nachgewiesenermalfien zeigen die Internetseiten in der
virtuellen Welt der Massenmedien eine gleiche Agenda auf wie in der realen Welt. So
wird deutlich, dass eigenstandige Online-Dienste wie Blogs eine groRere Masse an
Meldungen und andere Ansichtsweisen aufzeigen. Die Webseiten der Fernsehsender
und Zeitungen weisen eine grol3ere Reichweite auf als die eigensténdigen Internetsei-
ten. So nutzen die Burger nicht die volle Bandbreite der Online-Welt. So bleibt die Re-
cherche trotz kostenloser Moglichkeiten anstrengend und zeitaufwendig. Blogs bieten
die unbearbeiteten Inhalte an, doch diese erreichen die nicht die gleiche Reichweite
wie die groRen Online-News-Dienste. Allerdings gibt es durchaus Belege dafir, dass
die Massenmedien den Einfluss auf das Agenda-Setting im Web 2.0 verlieren. Die
Nutzer haben die Gelegenheit die Agenda selbst zu bestimmen und die klassischen
Themenfindungswege zu beeinflussen.3®

Hierzu mochte die Autorin ein Fallbeispiel darlegen. Es handelt sich um den Rucktritt
des ehemaligen Bundesprasidenten Horst Kéhler. Ausschlaggebend fir Kéhlers Riick-
tritt war ein Interview im Jahr 2010, welches im Radio live Ubertragen wurde. Darin
aulerte er sich kritisch zur wirtschaftlichen Ausrichtung von Militareinsatzen. Zunéchst
blieb dieses Interview unkommentiert und die Medien reagierten nicht auf die Aussage
des damaligen Bundesprasidenten, da sie noch mit dem Rucktritt Roland Kochs be-
schaftigt waren. Doch im Internet wurde heftig Uber die Aussage Koéhlers und das
Schweigen der Medien dazu diskutiert. Ein Blogger fragte bei den Redaktionen be-
kannter Medien an, wieso die Berichterstattung fehle. Zudem wurde die Passage in
dem Kohler sich kritisch duf3ert aus dem Interview auf den Internetseiten der Radios
entfernt. Folglich schirte diese Entscheidung die Gemiuter noch weiter an und es war
davon auszugehen das Kohler Zensur betreibe. Durch die vielen Anfragen der Horer
wurde das Interview wieder online gestellt. Kurz darauf ergriff der Sender die Chance
auf das Gesprach mit Kohler einzugehen und so gelang es bei allen klassischen Medi-
en auf der Medienagenda. Immer mehr Politiker &uRerten sich zu dem Thema. Als das
Magazin der Spiegel einen Artikel dartiber veroffentlichte kam es zum H6hepunkt der
medialen Berichterstattung. Kohler hatte die Moglichkeit den Artikel vorher zu lesen
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und legte kurz darauf sein Amt als Bundesprasidenten ab. Dies geschah acht Tage
nach dem Interview. Nun mochte die Autorin tiefer auf den Ablauf eingehen.

Jahr 2010, Monat Mai — Radio Interview 27.05.2010

————— Bevdlkerungsagenda — - — - —Medienagenda -+~ Politikagenda

2205 2305 2405 2505 26.05 27.05 28.05 29.05 30.05 31.05

Abbildung 7: Verteilung der Beitrdge zum Thema Rucktritt Kohler

(Quelle: Kopetzky, 2015: S. 126)

Deutlich zu sehen ist, dass die Bevélkerung ein weitaus groRReres Interesse an dem
Thema Kohler zeigen als die beiden anderen Agenden. So wurde in Blogs dartber
diskutiert. Die Medien- und Politikagenda nahm das Thema erst intensiv am
27.05.2010 auf, an diesen Tag fuhrte der ehemalige Bundesprasident ein Radio Inter-
view. Da zu Kohlers Rucktritt allgemein nicht viele Daten erhoben wurden, bewegt sich
die Datenspanne auf sehr niedrigen Niveau. Zu Beginn beschlaft sich die Medienagen-
da sehr wenig mit dem Thema. Am 23.05 wird in der Siiddeutschen Zeitung ein Artikel
Uber den Besuch des Bundespréasidenten in Afghanistan verotffentlich, auch die kriti-
sche Passage ist darin zu lesen, dies bleibt jedoch ohne Kommentar. Dies ist eventuell
auf die fehlende Brisanz auf das Thema der Redaktion zu verschulden. Die Bevolke-
rungsagenda hat zu dieser Zeit bereits in einem Blog hitzig tber die kritische Passage
diskutiert. Auch auf einer Internetseite einer SPD-Gruppierung war das Thema présent.
Am 27.05 dem Tag des Radiointerviews schrieben elf Blogs und die Internetseiten von
den Grinen Linken und die Internetseite eines Politikers der Griinen Maik Baden-
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hauserheide Uber das Gesprach. An den zwei folgenden Tagen zeigte einschlie3lich
die Bevolkerungsagenda Interesse an dem Thema. Die Zeitung Freitag verdffentlichte
am 26.05 auf ihrer Internetseite einen Artikel in dem Kdhlers Passage kommentiert
wurde. Am nachsten Tag nahm sich die Medien- und Politikagenda ebenfalls dem
Thema an. Ein Moglicher Grund hierfur konnte ein Radiointerview mit dem Vorsitzen-
den des Auswartigen Ausschusses des Deutschen Bundestag Ruprecht Polenz von
der CDU sein. Dies fluhrte zu Berichtserstattungen in den klassischen Medien und zu
parteitibergreifenden Diskussionen. Auch wenn die Zeitung der Freitag sich als erstes
Medium dem Thema annahm, geschah dies relativ spat da in der Community der Zei-
tung schon mehrere Leserartikel tber dieses kritische Radiointerview veroffentlicht
wurden. Das gleiche passierte bei der Zeitung Zeit. Die Beitrdge die in den Communi-
ties geschrieben werden, werden vor der Veroffentlichung von der Redaktion der jewei-
ligen Zeitungen gepruft. Aus diesem Grund ist das verspatete Thematisieren des
Interviews bedeutend. Ob dies daran liegt, dass die Leserbeitrage nicht ordentlich ge-
pruft werden oder innerhalb der Redaktion die Kommunikation wegfiel oder sogar ob
es bewusst nicht auf die Agenda gesetzt wurde bleibt unklar. Ein weiteres Motiv flr das
spate Interesse der Medien, ist der Rucktritt des hessischen Ministerprasidenten Ro-
land Koch der drei Tage vor Kohlers kritischen Séatzen dies verkiindete. Da dies sehr
tberraschend kam blieb der Ricktritt Ianger auf der Medienagenda und Uberténte Koh-
ler.3” In diesem Beispiel nahmen die Blogs eine Erstthematisierung, eine eigene Inter-
pretation und eine kritische Bewertung vor. Die Bevolkerungsagenda arbeitete mit
einem Vorsprung bei der Themensetzung. Die Politikagenda zeigte zwar auch zu Be-
ginn des Themas Interesse daran, doch das Interesse verschwand auch schnell wie-
der. Es wurde nicht von der gesamten Politik diskutiert, sondern letztendlich nur auf
einigen Internetseiten und vereinzelten Politikern. Als das Thema auf die Medienagen-
da gelang wurde sich grofR3flachig in der Politik damit auseinandergesetzt. Interessant
zu beobachten waren auch die unterschiedlichen Interpretationen zur Themensetzung.
Die Frankfurter Allgemeine Zeitung schrieb, dass sich niemand fur das Interview inte-
ressierte bis eine Zeitung auf ihrer Internetseite sich damit auseinandersetzte. Dieser
Aussage nach war der Spiegel-Online Ausldser die Aufnahme des Themas in die Me-
dienagenda. Die anderen Medien sprachen zwar darlber, dass das Interview vier Tage
unkommentiert blieb, aber sagten nicht zu den Griinden oder aus welchem Grund es
letztendlich doch kommentiert wurde. Der Spiegel sagte aus, dass die Redaktion dank
Leserbriefen auf den Fauxpas Kohlers aufmerksam wurden. Die Medien sahen den
Grund der Thematisierung nicht bei den Blogs. Als Kdhler dann zuriicktrat anderte sich
ihre Ansicht. Die Medien schoben die Schuld den Bloggern zu, welche damit den Rick-

87 Vgl. Kopetzky, 2015: S. 128



Agenda Setting im Wahlkampf 39

tritt des Bundesprasidenten ausgeldst haben sollten. Sie selbst gingen von einem Ein-
fluss auf die Thematisierung aus aber jedoch nicht als Hauptschuldiger. Die klassi-
schen Medien bedienten sich an den Informationen der Blogger und verwiesen ihre
Leser teilweise auf Blogs. So wurde das Web 2.0 voll ausgeschopft. Es wurden die
eigenen Wahrnehmungen und Deutungen der Vorkommnisse in der realen Welt wie-
dergegeben und bewertet. Eine Mobilisierung, also Demonstrationen und &hnliches
gab es in diesem Beispiel nicht. Wichtiger war das Informieren der klassischen Medien.
Interessant ist auch, dass die Bevolkerung nicht versucht hat mit Briefen die Politiker
zum Kommentieren zu bringen, sondern diese Briefe landeten bei den Medien um die-
se auf die fehlende Berichtserstattung aufmerksam zu machen. Die Web 2.0-Formate
Facebook oder Twitter wurden hier nicht benutzt. AbschlieRend ist zu sagen, dass die
Blogs einen grof3en Einfluss hatten aber nicht fir den letztendlichen Rucktritt verant-
wortlich gemacht werden konnen, da dies eher etwas mit den Angriffen auf die Opposi-
tion und einem medialen Shitstorm zu tun hat. Koéhler selbst sagte die kritischen
Stimmen der politischen Elite haben seinen Rucktritt verantwortet. Er selbst habe das
Amt als Bundesprasidenten nur aus reinen Pflichtgeflihl angetreten, dies ist ebenfalls
nicht auReracht zu lassen. %
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5 Die Kritik an Agenda Setting

Einige Punkte in dieser Bachelorarbeit haben aufgezeigt, dass es einige theoretische
und methodische Ungenauigkeiten im Agenda-Setting gibt. Fir die zugrundeliegenden
Begrifflichkeiten liegen keine genauen Definitionen vor. Themenbegriffe werden von
Forschung zu Forschung neu oder erst gar nicht festgelegt. Bei den zentralen Begriffen
wie Agenda-Setting, Policy-Agenda-Setting, Media-Agenda-Setting usw. gehen die
Auffassungen meist weit auseinander. Dies hat haufig den Grund, dass die Systeme
Politik, Medien und Offentlichkeit nicht ordnungsgeman getrennt werden. Das liegt da-
ran, dass Politiker auch Personen der Offentlichkeit sind und Strukturen die in den Me-
dien vorkommen konnen nicht von den politischen Systemen getrennt werden. Eine
beschrankte Generalisierbarkeit der Ergebnisse werden vom methodischen Konzept
des Agenda-Setting-Ansatzes ausgelost. Einige Kritiker erkennen den Begriff Agenda-
Setting-Theorie nicht mehr an, betiteln dies als ein Modell. Doch gerade wegen der
Vielfalt an Interpretationen und Forschungsmdglichkeiten besteht die Gelegenheit die
Agenda-Setting-Forschung auf die eigenen Bediirfnisse auszulegen.®®

Auch wenn die Agenda-Setting-Forschung zur Erfassung von Daten einer der besten
Medienwirkungs-Hypothesen ist, ist die umstritten. Ab 1980 wurden einige Kritikpunkte
aufgewiesen die sich bis heute weiterentwickelt haben. Die Autorin mochte drei we-
sentliche Punkt aufgreifen.

1. Individuelle Agenda-Setting-Effekte: Eine Aggregatdatenanalyse wird in den
meisten Agenda-Setting-Studien verwendet. Diese Analysen beziehen sich
nicht auf einzelne Merkmale, sondern auf Kollektive. Eine Publikumsagenda
setzt jedoch aus individuellen Themenagenden zusammen. Da zugehéren ein-
zelne Rezipienten die verschiedenen Medien unterschiedlich haufig benutzen.
Die Agenda-Setting-Forschung besagt, dass jeder Nutzer die Agenden der von
ihm verwendeten Medien widerspiegelt. Durch die individuellen Einflisse setzt
sich die gesellschaftliche Wirkung zusammen. Diese Einfliisse sind bei jedem
Nutzer unterschiedlich. Somit ergibt sich das Agenda-Setting-Effekte auch Ba-
sis von individuellen Daten erforscht werden muissen. Die steigende Bedeutung
der Online-Medien in Bezug auf die politische Kommunikation fiihrt dazu, dass
die einzigartigen Effekte an Wichtigkeit zunehmen. Die Bandbreite von Online-
Informationsquellen und die benutzerdefinierte Nutzung der Medien fuhren zu
immer mehr individuellen Medienagenden und somit auch zu einzigartigen Pub-
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likumsagenden. Obwohl diese Art der Studie schon vor mehr als 30 Jahren be-
schrieben wurde, wurde sie erst 15 Jahre spater durchgefiihrt. Diese Forschun-
gen bestédtigen zwar den Agenda-Setting-Effekt, weisen aber wenig Einflisse
der individuellen Publikumsagenda auf die Medienagenda auf. Die Birger die
Themen Uber die Massenmedien aufgenommen hatten, haben diese nicht mehr
als wichtig angesehen, als die Burger die nur wenige Informationen dazu erhal-
ten haben. Wurden die selben Daten jedoch mit der Aggregatanalyse erhobe-
nen, wurden gréRere Agenda-Setting-Effekte deutlich. Effekte die folglich im
Aggregat auftreten, kdnnen nicht mit Individualanalysen gleichgesetzt werden.
Dafir gibt es drei Grinde. Die Ergebnisse der Aggregatdatenbasis konnen als
Okologischen Fehlschuss gesehen werden. Demnach entstehen Scheinzu-
sammenhéange, die durch dritte Faktoren verursacht werden. Es wére davon
auszugehen, dass die Effekte in einem Aggregat viel geringer sind als sie er-
scheinen. Ein weiterer Grund ist, dass sich auf der individuellen Ebene ver-
schiedenen Kenntnisse und Voreinstellungen auf die Wirkungsweise und
Wahrnehmungen auf mediale Beitrdge auswirken. D.h., dass jeder Rezipient
dieselbe Berichtserstattung unterschiedlich aufnimmt und interpretiert. Dies
fuhrt zu einem kleineren Agenda-Setting-Effekt. Es ist sehr unwahrscheinlich
dieselbe Reaktion auf eine Berichtserstattung von unterschiedlichen Birgern zu
erlangen. In Aggregaten wird eine starke Agenda-Setting-Wirkung aufgezeigt,
weil die einzelnen Zuschauer Uber eine unterschiedliche Voreinstellung verfu-
gen. Diese Uberschneiden sich jedoch mit den Voreinstellungen der anderen
Zuschauer so sehr, dass es zu einer Agenda-Setting-Funktion fiihrt. Die nachs-
te Begriindung beginnt erst nach dem Rezeptionsprozess ein. Gesellschaftliche
Agenda-Setting-Effekte entstehen durch die Kommunikation zwischen den Re-
zipienten in der sie die medialen Informationen weitergeben, an die die nicht so
haufig diese Informationen nutzen. Der Zusammenfluss der Mediennutzung und
der Themenagenda |6st sich nach dem Prozess auf.*°

Die Rolle der interpersonalen Kommunikation: Medieninformationen gelan-
gen zunachst an Medienflhrer. Diese Fuhrer sind interessierte und kommunika-
tionsbereite Rezipienten bei denen andere des Ofteren nach Rat fragen. Als
nachstes geben die Medienfuhrer diese Informationen an die Bevélkerung wei-
ter. Diese Schlussfolgerung galt friiher als geringe Medienwirkung. Seit dieser
Annahme haben sich die Informationsquellen strak weiterentwickelt. So infor-
mieren sich die Birger in den Massenmedien und ein Medienfuhrer wird nicht
mehr bendtigt. Dennoch ist die interpersonale Kommunikation fir den Agenda-
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Setting-Prozess wichtig. Dies kann auf zwei Varianten interpretiert werden. Zum
einen wird die interpersonale Kommunikation als ein Faktor gesehen der die
Agenda-Setting-Wirkung begrenzt. Darunter wird verstanden, dass Rezipienten
die sich regelmafig mit anderen unterhalten nicht allein von den medialen Be-
richterstattungen abhangig sind, wenn sie dabei sind sich Vorstellungen zu der
Wichtigkeit von Nachrichten zu machen. Die Medienagenda steht quasi in Kon-
kurrenz mit den Agenden der personlichen Gespréache. So wird deutlich, dass
Agenda-Setting-Effekte meistens bei den Rezipienten zu sehen sind die sich
nicht haufig oder gar nicht mit anderen tUber Themen unterhalten. Studien zei-
gen auch, dass die Publikumsagenda stéarker von der interpersonalen Kommu-
nikation beeinflusst wird als von der Medienagenda. In einer sehr intensiven
Studie wurden die personlichen Themenagenden der Befragten, mit den Agen-
den der Medien die sie genutzt haben und mit den Agenden von drei Personen
mit denen die Befragten haufig sprechen verglichen. Das Ergebnis der Studie
war, dass die Befragten mehr von den Themenagenden ihrer Bekannten beein-
flusst wurden als von den Informationen aus den Medien. Menschen verfiigen
haufig Uber eine ahnliche Themenagenda wie ihre Freunde und Bekannten. So
ist es fur die Medien schwer diese Agenden zu veréndern. Der Medienfuhrer ist
hier ein Kommunikator der den Einfluss auf die mediale Berichterstattung nimmt
und diese begrenzt. In neueren Agenda-Setting-Studien wird interpersonale
Kommunikation als ein Beitrag zur VergréRerung der Agenda-Setting-Wirkung
in Massenmedien gesehen. Der Grund hierfir liegt in dem Gedanken, dass die
Berichterstattungen der Medien erst die Kommunikation ausldsen. So kommen
Rezipienten die die Medien weniger nutzen, durch Kontakt mit anderen, mit der
Medienagenda zusammen. Durch eine Zeitreihenanalyse wird deutlich, dass
Medienfuhrer die Nachrichten vor der Bevolkerung aufnehmen. Bevor die Fih-
rer die Publikumsagenden beeinflussen, pragen sie die Medienagenda. In einer
weiteren Studie wurden Zeitreihendaten taglich erhoben, um den Einfluss der
Medienagenden von mehreren Fernsehsendern auf Zuschauer, die regelmafiig
einschalten und denen die selten einschalten, zu messen. Die Menschen die
immer wieder die Berichterstattungen verfolgten haben die Agenda des Sen-
ders sofort wiedergespiegelt. Nutzer die nur selten die Berichte verfolgt haben,
haben mehrere Tage benétigt um die Agenda auszunehmen. Dies ist laut der
Studie ein Effekt interpersonaler Kommunikation. Menschen die regelmafig zu-
schauen geben die Informationen an die Nicht-Nutzer weiter. In diesem Fall
wird von indirekter Medienwirkung gesprochen. Die Medienfiihrer agieren nicht
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mehr eigenstandig, sie geben hingegen die Informationen unverandert an wei-
tere Nutzer weiter. So wird die Medienwirkung nicht eingeschrankt, sondern er-
weitert.4!

Nonlineare Wirkungsannahmen: Medienwirkungen werden hauptsachlich als
lineare Effekte angesehen. Werden Medienbeitrage mit fast gleichen Inhalten
von Rezipienten aufgenommen, wird eine Wirkung vermutet. Das Publikum
nimmt laut den meisten Agenda-Setting-Studien Themen besser auf, wenn die-
se haufiger in den Medien auftauchen oder mit anderen Menschen dartber ge-
sprochen wird. Gegen Ende des 20. Jahrhunderts wurde diese Annahme von
zwei Forschergruppen gelichzeitig infrage gestellt. Sie stimmten ein, dass die
Wirkung gesteigert wird desto intensiver eine Berichterstattung ist, jedoch zwei-
felten sie an, dass dies linear geschieht. Dem linearen Modell wurden zwei non-
lineare Modelle gegentbergestellt. Das Beschleunigung- und Tragheitsmodell.
Bedie Modelle wurden in Kapitel 2 von der Autorin erlautert. Da diese Modelle
sehr allgemein gehalten sind wurden sie durch das Schwellen- und Echomodell
spezifiziert. Diese Modelle sind ebenfalls in Kapitel 2 wiederzufinden. In der
Folgenden Abbildung werden das lineare Modell mit zwei nonlineare verglichen.

Medien Publikum

Lineares Modell Schwellenmodell

50

A . /\
I\ A
T~ 7°\
/ 10 /

Abbildung 8: Lineare und nonlineare Agenda-Setting-Modelle im Vergleich 1

a1

Vgl. Maurer, 2017: S. 64-66
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Abbildung 9: Lineare und nonlineare Agenda-Setting-Modelle im Vergleich 2

(Quelle: Maurer, 2017: S. 67)

Die drei Modelle zeigen den idealen Verlauf der Menge der medialen Berichter-
stattung, welche als helle Line aufgezeigt wird und des Teils des Publikums, die
ein Thema als wichtig ansehen, welches als dunkle Linie verdeutlich wurde. Es
wurde an finf Messzeitpunkten untersucht. Um herauszufinden, ob nonlineare
Modelle den Agenda-Setting-Effekt besser wiedergeben, wird eine Inhaltsana-
lyse der Berichterstattungen von vier Fernsehsendern aus Deutschland die
Nachrichten ausstrahlen durchgefiihrt. Zudem wird eine wdchentliche Trendbe-
fragung vorgenommen. Dies ergeben 53 Messzeitpunkte. Es wurden mehr als
16 abstrakte Themen einberechnet. Das Ergebnis der Inhaltsanalyse war das
alle nonlineare Modelle bis auf das Tragheitsmodell einen Agenda-Setting-
Effekt eindeutiger wiederspiegeln, als das lineare Modell. Jedes nonlineare Mo-
dell eignet sich je nach erforschenden Thema am besten. Wenn das Publikum
direkt von einem Thema betroffen wird und dieses neu ist, ist das Beschleuni-
gungsmodell die beste Variante. Ist etwas Spektakuldres vorgefallen und die
Medien haben bereits dariiber berichtet, ist das Echo-Modell die beste Variante.
Die zweite Forschergruppe fihrte eine Langzeitanalyse durch. Sie bezog sich
auf die Zeitspanne zwischen 1945 und 1980. Es wurden die Einflisse der The-
matisierung von 10 Themen und Vorkommnissen in der amerikanischen Zei-
tung New York Times ausgewahlt. Es wurde untersucht, ob diese Themen
Einflisse auf die Einschatzungen der Wichtigkeit der ausgewahlten Themen auf
die amerikanischen Birger haben. Die Ergebnisse in einigen Themen glichen
denen der ersten Forschergruppe. z. B. das Thema Vietnamkrieg. Es wurde nur
gering Uber dieses Thema berichtet, daher wurde vorerst kein Agenda-Setting-
Effekt deutlich. Als die Wahrnehmungsschwelle der Berichtserstattungen Uber-
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schritten wurde stieg auch die Problemwahrnehmung im Publikum an. Der Zu-
sammenhang zwischen der Publikum- und Medienagenda war nicht linear,
sondern logistisch. Eine mediale Berichterstattung die Uber der Wahrneh-
mungsschwelle und unter der Sattigungsschwelle ist, vergroRert die Problem-
wahrnehmung des Publikums immens. Durch die beiden Studien wurden
kurzzeitig noch mehr Forschungen begonnen, die die lineare Agenda-Setting-
Forschung in Frage stellen, doch heute wird wieder zum Grof3teil von linearen
Effekten ausgegangen. Dies liegt zum einen daran das fur die Erhebung Daten
bendtigt werden, die der Forschung nur auf3erst selten zur Verfigung stehen. In
Zukunft sollten mehr die Randbewegungen der nonlineare Agenda-Setting-
Effekte untersucht werden. 42

42 Vgl. Maurer, 2017: S. 66-68
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6 Reslimee

Politiker und Parteien haben die Mdglichkeit, anhand der Beeinflussung der Medien,
die Aufmerksamkeit der Bevolkerung auf ein Thema zu lenken, von dem diese profitie-
ren oder auch von einem Thema abzulenken was ihnen schaden konnte. Fur die politi-
sche Gesellschaft ist es nicht einfach das Volk personlich zu erreichen, so nutzen sie
Pressemitteilungen, erfundene Ereignisse oder Interviews mit einem befreundeten
Journalisten, dafiir ihr Image aufrecht zu erhalten und keine Wahler und den Wahl-
kampf zu verlieren. In einigen Studien zum Thema Agenda-Setting ist deutlich zu se-
hen, dass das Publikum sich von Themen, die am intensivsten in den Massenmedien
gezeigt werden, am haufigsten beeinflussen lasst. Die Person die demnach die Medi-
enagenda leitet, entscheidet daruber was die Bevolkerung denkt und was fur eine Mei-
nung sie hat. Die Medien haben die Aufgabe, das Publikum auf wichtige Themen und
Probleme aufmerksam zu machen. Diese Aufgabe ist dann erflllt, wenn Uber relevante
Themen berichtet wird. Ist dies nicht der Fall, verlieren die Blrger die wirklichen Prob-
leme aus dem Auge und leben in einer fiktiven Welt. Wenn die Kriminalitat von jugend-
lichen steigt, steigt auch die Relevanz des Themas. Doch oft geben die Medien
Nachrichten nicht mit der realen Wichtigkeit wieder. Ein Grund hierfir ist der Journa-
lismus selbst. Die Nachrichtenfaktoren der Journalisten bringen sie dazu neuste The-
men mit hoherer Relevanz zu behandeln als schon langer dagewesene bei denen
jedoch noch keine Problemlésung gefunden wurde. So kam es im Jahr 2001 dazu,
dass die Rinderkrankheit aus den Nachrichten aussortiert wurde ohne bekannte L6-
sung. Die Nachrichtenfaktoren fihren auch dazu, dass eher tber nicht alltagliche Vor-
kommnisse berichtet wird, als Uber Vorkommnisse im Alltag. 2007 wurde ein Rentner
in einer Minchner U-Bahn brutal zusammengeschlagen und die Medien berichtete
daraufhin intensiv tGber Jungendkriminalitat, wobei diese zu dem Zeitpunkt etwas ab-
genommen hatte. Ein weiterer Nachteil der Nachrichtenfaktoren ist sind Prominente
Personen von Themen wie Krankheit betroffen, findet dies auch eine hohere Relevanz
als Erkrankungen unter der normalen Bevolkerung. Ein Beispiel hierfur sind die Be-
richterstattungen 1980 Uber die Erkrankung mehrerer Prominenten an AIDS. Davor
waren auch Birger daran erkrankt, doch dies hat es nicht auf die Medien Agenda ge-
schafft da hier das Interesse zu gering war. Ein weiterer Punkt der Nachrichtenfaktoren
ist, dass uber schlimme Vorkommnisse mehr berichtet wird als tiber gute. Ein Beispiel
ist die Arbeitslosigkeit. Es werden oOfter Anmerkungen dariibergemacht, wenn diese
steigt als wenn sie sinkt. Ein weiterer Punkt ist das Uber Themen zu denen Bilder oder
auch Videos vorliegen lieber gesprochen wird. Schlagzeilen die nicht visuell dargestellt
werden koénnen werden demnach nicht angesprochen. Doch nicht nur die Journalisten
tragen die Schuld an der nicht vorhandenen Relevanz von Themen. Politische und
gesellschaftliche Beteiligte versuchen die Themen, die ihrer Ansicht nach wichtig sind
und somit zu ihrem Vorteil sind, in die Medien zubringen und damit das Publikum zu
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erreichen. Dennoch bleibt es den Journalisten Uberlassen, ob sie Uiber dieses Thema
letztendlich auch berichten. Haufig verfliigen die Politiker oder Geschaftsmanner Uber
gute Kontakte zu der Medienwelt und so gelangen die politischen Meldungen in die
Nachrichten. Folglich stimmen einige Punkte dafur das Agenda-Setting nicht nur positi-
ven Einfluss auf die Gesellschaft hat. Dies liegt zum einen daran, dass das Publikum
falsche Vorstellungen von Themen bekommen. Dies wird h&ufig als positiver Aspekt
dargestellt, da sich die Bevélkerung nicht mit zu vielen Problemen auseinandersetzen
muss. Hier wird jedoch vergessen, dass wenn Uber Klimawandel berichtet wird, nicht
mehr Uber andere wichtige Probleme wie Hungersnot oder Armut berichtet wird. Deut-
lich wird welchen Einfluss die Medien auf die Probleme der Welt haben.*

Den Journalisten kann aber nicht die Schuld zugewiesen werden, da ihnen die Folgen
des Agenda-Settings nicht bewusst sind. Sie machen lediglich ihren Job, indem sie die
Aufgabe haben zu entscheiden welche Themen wichtig sind und welche wiederum
nicht. Eine wichtige Frage in Hinsicht auf die Zukunft ist, ob die Massenmedien diese
Macht weiterhin behalten werden. Heutzutage spielen die Sozialen Netzwerke noch
keine bedeutende Rolle in der Kommunikation zwischen den Rezipienten und der Poli-
tik. Doch dies kann sich in der Zukunft andern. Dies liegt an den Digital-Natives, also
den jungen Leuten die mit dem Internet aufgewachsen sind und dies noch werden. Fur
sie stellt das Internet schon heute eine wichtige Informationsquelle dar. Wenn die Poli-
tiker die Chancen nutzen und die Burger direkt Uber das Web 2.0 erreichen, werden
die Massenmedien die Informationsbeschaffung im Agenda-Setting-Prozess deutlich
an Kraft verlieren. So wird entscheidend sein, welche Agenda sich als glaubwiirdigste
durchsetzen kann. Ob die Massenmedien also vor dem Web 2.0 bleibt ist davon ab-
hangig, ob sie ihre Glaubwirdigkeit behalten konnen. Die Zukunft der Medien liegt
folglich in den Handen der Bevolkerung.*

43 Vgl. Maurer, 2017: S. 90-93
44 Vgl. Maurer, 2017: S. 93
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Agenda Setting

Die Thematisierungsfunktion der Massenmedien

Die Massenmedien haben in modernen Gesellschaften einen bedeutenden Einfluss auf die
offentliche Meinung. Sie prasentieren nur einen Ausschnitt der objektiven Realitat und
beeinflussen die Offentlichkeit bereits durch die gesetzten Themenschwerpunkte — ein
Aspekt, den der viel beachtete Agenda-Setting-Ansatz (auch ,Thematisierungsansatz*
genannt) hervorhebt. Grundgedanke des Konzepts ist, dass die Massenmedien zwar keinen
groRen Einfluss auf das haben, was die Menschen denken, sehr wohl aber auf das, wortiber
sie sich Gedanken machen (vgl. Cohen 1963). Indem die Medien einzelne Themen auf ihre
Tagesordnung setzen (Media Agenda) und diese durch Publikationshaufigkeit, Aufmachung
und Platzierung unterschiedlich gewichten, geben sie nicht nur die Themen vor, mit denen
sich die Menschen auseinandersetzen (Public Agenda), sie beeinflussen auch nachhaltig die
gesellschaftliche Relevanz von Themen.

Innerhalb der Agenda-Setting-Forschung existieren unterschiedliche Modelle, mit denen der
Einfluss der Massenmedien auf die offentliche Meinung auf zwei grundsatzlichen Ebenen
verortet wird:

1. Thematisierung durch die Medien: Das Publikum wird auf die Themen aufmerksam, die in
den Medien (besonders) behandelt werden. In der Perspektive des Agenda-Setting-Ansatzes
wird zum Beispiel davon ausgegangen, dass ein MindestmaR an Berichterstattung
notwendig ist, damit ein Thema uberhaupt auf der Publikumsagenda landet, und sich mit
einer Intensivierung der Berichterstattung der Stellenwert des Themas auf der
Publikumsagenda erhoht, allerdings nur bis zu einem gewissen Grad, ab dem weitere
Steigerungen durch intensivere Berichterstattungen kaum mehr zu erreichen sind.

2. Themenstrukturierung durch die Medien: Mit seinem durch Definition, Selektion und
Gewichtung konstruierten Themenuniversum bestimmt die Medienagenda die
Prioritatensetzung und Themenstrukturierung der Publikumsagenda (vgl. Bonfadelli 2004). In
verschiedenen Modellen des Agenda-Setting-Ansatzes wird davon ausgegangen, dass die
unterschiedliche Betonung bestimmter Themen durch die Medien auch eine unterschiedliche
Beachtung der Themen durch das Publikum zur Folge hat oder sich die Themenrangfolge
der Medienagenda sogar spiegelbildlich in der Publikumsagenda niederschlagt, also
eins-zu-eins vom Rezipienten (Zuschauer, Leser, User etc.) Gbernommen wird.

Wie stark und nachhaltig die Einflisse auf die 6ffentliche Meinung sind, hangt von
verschiedenen Bedingungsfaktoren ab. Dazu zahlen die direkte Erfahrbarkeit des
Thematisierten (lokales Wetter vs. Kriege auf der Welt), die Art der Berichterstattung
(Fernsehen, Tageszeitung etc.), die Medienumgangsweisen der Menschen (Bindung an ein
oder mehrere Medien), ihre personliche Betroffenheit bzw. Sensibilisierung far bestimmte
Themen und die komplexen Thematisierungsprozesse in sozialen Gruppen und Netzwerken.
Zentrale Schlusselfragen, wie die nach den Quellen der Themenstrukturierungsprozesse und
den gesellschaftlichen Konsequenzen von Agenda-Setting-Prozessen, blieben bislang
unbeantwortet (vgl. Eichhorn 1996). Unklar ist zudem, inwieweit die Medien ,nur” das
gesellschaftliche Meinungs- und Themenbild widerspiegeln, die Medienagenda also auch
von der Publikumsagenda beeinflusst ist.
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gesellschaftliche N‘ieinungs— und Themenbild widerspi‘egelni die Medienagerrda also auch
von der Publikumsagenda beeinflusst ist.

Trotz der offenen Fragen gehdrt der Agenda-Setting-Ansatz zu den wichtigsten
theoretischen Perspektiven der Medienwirkungsforschung (vgl. Bonfadelli 2004) und hat in
den letzten Jahrzehnten zu einer regen Forschungstatigkeit gefiihrt. Einen besonderen
Stellenwert hat der Ansatz bei der Erforschung politischer Meinungsbildungsprozesse. Zum
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Teil wurden die Vorstellungen zum Einfluss der Medien auf die 6ffentliche Meinung von
politischen Gruppen aufgegriffen und haben hier zu einem gesteigerten Interesse an
bestimmten Themenschwerpunkten gefihrt. Dahinter steht zum Beispiel die Annahme, dass
diejenige Partel an Zuspruch gewinnt, die das wichtigste Themenfeld der o6ffentlichen
Diskussion dominiert (vgl. Selb 2003).
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