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Vorwort

Die KEK hat die starke Ausweitung der Online-Aktivitaten der deutschen
Medienkonzerne in den letzten Jahren zum Anlass genommen, die Digital-
strategien der Medienunternehmen sowie die Entstehung und Verteilung
von Meinungsmacht im Internet ,neu vermessen® zu lassen. Hinsichtlich
beider Kernauftrage stellt das nachfolgend veroffentlichte Gutachten dabei
eine grundlegende Aktualisierung des Vorganger-Gutachtens von 2010 zur

,Bedeutung des Internets im Rahmen der Vielfaltssicherung” dar. Die grund-

legenden Fragestellungen sind die gleichen. Die Gutachter sind dieselben.

Allein das Internet hatte acht Jahre Zeit, die Rahmenbedingungen in Hochst-

geschwindigkeit zu verandern. Acht Jahre, die in der Zeitrechnung fur den

Internetkosmos Weltalter bedeuten. Es war zu erwarten, dass sich auch die

Gutachten-Ergebnisse andern werden, und so ist es auch gekommen.

Wie das Gutachten von 2010, so ist auch das vorliegende Gutachten in
zwei Teile gegliedert:

« Christoph Neuberger untersucht in Teil | in einer kommunikationswissen-
schaftlichen Studie das Entstehen und die Verteilung von Meinungsmacht
im Internet auf Basis des aktuellen Forschungsstands. Nach einer Kldrung
der Begriffe ,Macht” und ,Meinungsmacht“ werden Kriterien zur Messung
von Meinungsmacht definiert und den besonderen Bedingungen des In-
ternets angepasst. Sodann werden ausgewahlte Angebotstypen im Hinblick
auf ihre Meinungsmacht diskutiert.

* Frank Lobigs untersucht in Teil Il in einer mediendkonomischen Studie die
in den letzten Jahren stark ausgeweiteten Onlineaktivitaten und die
Digitalstrategien traditioneller Medienunternehmen auf dem deutschen
Online-Markt, um anschlieBend unter Bezugnahme auf die Resultate der
kommunikationswissenschaftlichen Studie die Auswirkungen dieser Aktiv-
itaten und Strategien auf den Meinungsbildungseinfluss der klassischen
deutschen Medienunternehmen abzuschatzen.

12



Wie die neuen Gutachten-Ergebnisse zeigen, waren die ,Neuvermessungen®
sinnvoll, denn die Kernaussagen des Gutachtens von 2010 sind heute zu
revidieren bzw. mindestens stark zu relativieren.

So hatte das Gutachten von 2010 den klassischen Medienkonzernen noch
eine Uberragende und weitgehend exklusive Meinungsbildungsrelevanz im
Internet attestiert sowie die These aufgestellt, dass die Medienunternehmen
ihr Meinungsbeeinflussungspotenzial durch die ,Verlangerung® ihrer Inhalte
ins Internet deutlich verstarken kénnten.

Heute erkennt die kommunikationswissenschaftliche Analyse der Entste-
hung und Verteilung von Meinungsmacht im Internet hingegen eine wesent-
liche, wenn auch bislang nicht prazise quantifizierbare Verschiebung von
Meinungsmacht von den traditionellen Medienunternehmen hin zu den grofSen
Intermedidren und zu nichtpublizistischen Akteuren mit politischer Relevanz.

Die medienckonomische Analyse der Digitalstrategien der Medienunter-
nehmen kommt zu dem Ergebnis, dass die Ausweitung der Online-Aktivitditen
der Medienkonzerne in den letzten Jahren in Anpassung an die Plattform-Re-
volution des Internets vor allem in Digitalgeschdfte ging, die den Meinungs-
einfluss der Konzerne kaum (und wenn eher negativ) tangieren, wéhrend ihre
Meinungsmacht, die nach wie vor aus ihren klassischen publizistischen Medien-
angeboten resultiert, sogar mehr oder minder schnell erodiert.

Diese beiden Kernaussagen geben indes nur einen Teilaspekt der vielfal-
tigen neuen Einsichten wieder, die in den beiden Teilen des Gutachtens
gewonnen werden. Zusammenfassungen dieser neuen Erkenntnisse finden
sich jeweils hinter den ausfuhrlichen Analysen. Die Ergebnisse sind geeignet,
den Reformprozess hin zu einem konvergenten Medienkonzentrationsrecht
in vielerlei Hinsicht zu unterstiitzen.

Berlin, im Marz 2018

Prof. Dr.Georgios Gounalakis ~ Prof.Dr.Frank Lobigs  Prof.Dr.Christoph Neuberger
Vorsitzender der KEK TU Dortmund LMU Miinchen
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Teil |

Kommunikationswissenschaftliche Analyse der
Meinungsbildung, Meinungsmacht und Vielfalt im Internet

Prof. Dr. Christoph Neuberger
Institut fur Kommunikationswissenschaft und
Medienforschung der Ludwig-Maximilians-Universitat Munchen






Einleitung

Der erste Teil des vorliegenden Gutachtens ist eine Analyse des Entstehens
und der Verteilung von Meinungsmacht im Internet. Der Theorierahmen des
ersten Gutachtens der gleichen Autoren' wird hier aufgegriffen und weiter-
entwickelt. Es ist vorauszuschicken, dass es die Dynamik und Heterogenitat
des Internets (vgl. Kap. .2.1) nach wie vor ausschlieBen, auf Basis kommuni-
kationswissenschaftlicher Forschungsergebnisse eine abschlieRende Kriterien-
liste und ein einfach handhabbares Berechnungsverfahren zur Messung von
Meinungsmacht zu erstellen? Im Folgenden werden Erwdgungsgesichts-
punkte vorgestellt, die im Einzelfall herangezogen werden konnen, um be-
griindete Vermutungen Uber Meinungsmacht anstellen zu konnen.

Auch wenn die Argumentation im Vergleich zu Neuberger/Lobigs (2010)
prinzipiell gleichbleibt, fallt das Ergebnis anders aus: Gegeniiber den tradi-
tionellen Massenmedien wird Meinungsmacht im Internet im Bereich der
politischen Offentlichkeit aus heutiger Sicht wesentlich umverteilt. Durch
den Verlust ihres Monopols als Gatekeeper und die Verlagerung ihrer Aktivi-
taten in nicht-publizistische und politisch irrelevante Bereiche verlieren die
traditionellen Medienanbieter relativ an Meinungsmacht. Die technisch er-
weiterten Partizipationschancen fiir alle Akteure fuihren allerdings nur be-
grenzt zu einer Nivellierung und breiteren Verteilung von Meinungsmacht.
Neu in Betracht zu ziehen ist besonders, dass auch Intermediare® und einzelne
nicht-publizistische Akteure mit politischer Relevanz liber erhebliche Mei-
nungsmacht verfiigen konnen. Diese Entwicklung macht es erforderlich, nicht
— wie im Medienrecht bisher lblich — lediglich Medienunternehmen oder
gar nur den Rundfunk zu untersuchen. Vielmehr ist es notwendig geworden,

1 Vgl. Neuberger/Lobigs (2010: 15—49).
2 Vgl. Hasebrink (2003); Just (2009: 113); Miller-Terpitz (2012: 11).
3 Vgl. KEK (2017: 11, 151-153).
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im Prinzip samtliche Kommunikatoren und Anbieter in der 6ffentlichen Kom-
munikation in den Blick zu nehmen, soweit sie publizistisch und/oder politisch
relevant sind.

Um das Phanomen der Meinungsmacht in seinen neuartigen Erscheinungs-
formen im Internet erkennen und erfassen zu konnen, wird hier zunachst
grundsatzlich die Frage aufgeworfen, was unter Macht zu verstehen ist,
welche Formen dabei zu unterscheiden sind und welchen Bezug sie zu
Kommunikation haben (vgl. Kap. 1.1.1). Erst dadurch gewinnt die Analyse die
notwendige Flexibilitat, um der Heterogenitat offentlicher Kommunikation
im Internet gerecht zu werden. Im Anschluss ist flir den besonderen Kontext
der politischen Offentlichkeit zu klaren, wie Meinungsmacht zu definieren
ist und wie sie im Verlauf individueller und 6ffentlicher Meinungsbildung
wirksam wird (vgl. Kap. 1.1.2). Meinungsmacht und publizistische Vielfalt
werden medienrechtlich in einen engen Zusammenhang gestellt; dieses
Verhaltnis wird naher bestimmt (vgl. Kap. 1.1.3). Sodann werden Kriterien zur
Messung von Meinungsmacht hergeleitet (vgl. Kap. I.1.4).

Im Mittelpunkt steht die Frage, wie Meinungsmacht im Kontext des Inter-
nets entsteht und verteilt ist. Zunachst miissen dafiir die Besonderheiten
des Internets (vgl. Kap. I.21) und speziell der politischen Offentlichkeit im
Internet herausgearbeitet werden (vgl. Kap. 1.2.2). Nach dieser Vorarbeit
werden die Meinungsbildungsrelevanz des Internets insgesamt (vgl. Kap. 1.2.3),
die Neuverteilung der Meinungsmacht im Internet (vgl. Kap. 1.2.4) und die
Vielfalt im Internet eingeschatzt (vgl. Kap. I.2.5). Um die Meinungsmacht von
Anbietern im Internet beurteilen zu kénnen, werden sodann die Kriterien fiir
die Messung von Meinungsmacht im Internet gescharft (vgl. Kap. 1.3.1), bevor
sie auf Angebotstypen angewandt werden (vgl. Kap. 1.3.2).

18



1 Meinungsbildung, Meinungsmacht und
Vielfalt

1.1 Machtbegriff und Formen der Macht

Macht wird hier allgemein definiert als Fahigkeit, Handlungsalternativen fur
andere Akteure in einer Situation einzuschranken und ihre Handlungswahl
so zu beeinflussen, dass die verfligbaren Alternativen objektiv beschrankt
werden oder ihre subjektive Wahrnehmung beeinflusst wird (d.h. die Be-
wertung® und Erwartbarkeit der einzelnen Alternativen).® Dies geschieht in
der Absicht, eigene Ziele auch gegen Widerstand durchzusetzen® In der Li-
teratur wird haufig die kommunikative Seite von Macht betont,” wahrend
die Anwendung von Gewalt lediglich als Grenzfall oder gar als Hinweis fur
einen Machtverlust aufgefasst wird.?

4 Dies geschieht durch das ,Schonreden oder Schlechtreden der Entscheidungsalter-
nativen“ (Schénbach 2016: 20).

5 Hier wird das Modell der soziologischen Erklarung nach Esser (1996: 245-250) zugrunde
gelegt, in dem fir Entscheidungssituationen zwischen einer Logik der Situation,
Selektion und Aggregation unterschieden wird.

6 Im Anschluss an Weber (1980[1922]: 28); Luhmann (2003: 8—9, 11—13, 2012: 53); Han
(2005: 15-16, 32-35); Nye (2011: 30). Vgl. als Uberblick Uber Machttheorien: Anter
(2012). Nach Esser (2000: 407) beruht Macht auf der ,Kontrolle von Ressourcen, die
filir andere Akteure von Interesse sind“. Luhmann (2012: 13—39) kritisiert die klassische
Machttheorie, die von Macht als Besitz, von fixer Kausalitat, Kalkulierbarkeit, Mess-
barkeit und Ubertragbarkeit ausgeht. Statt von einer ,sichergestellten Wirksamkeit”
betont Luhmann (2012: 50) angesichts der sozialen Komplexitat die ,Selektivitat”
und den Einfluss auf den Entscheidungsspielraum, der Uber einzelne Situationen
hinaus generalisiert und erwartbar ist (vgl. Luhmann 2012: 53). Vgl. auch den ,Konkret-
heitsfehlschluss“ der Machttheorie, durch den ,soft power” als Machtform ausge-
blendet wird: Nye (2011: 134).

7  Vgl. Luhmann (2003: 13); Han (2005: 34); Reichertz (2009: 195-236); Nye (2011: 168—171);
Anter (2012: 101). Auch Forst (2015: 60) fragt nach der Macht von Rechtfertigungen,
die Griinde fiir die Wahl unter Handlungsoptionen liefern. Vgl. zu Formen der ,Wort-
macht“: Garton Ash (2016: 42—46).

8  Vgl. Han (2005: 18, 35); Anter (2012: 96—98, 124—127); Arendt (2015: 36, 55, 57).
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Popitz (1992: 11—181) unterscheidet vier anthropologische Grundformen von
Macht, die hier aufgegriffen und weiterentwickelt werden: Neben (1) der
Aktionsmacht (Gewalt) kennt er (2) die instrumentelle Macht (die Drohung
mit negativen und das Versprechen positiver Sanktionen aller Art),? (3) die
autoritative Macht (als Fligsamkeit durch freiwillige Anerkennung)™ sowie
(4) die datensetzende Macht (durch technisches Handeln). Bei den drei zuletzt
genannten Formen der Macht ist der Zusammenhang mit (medial vermittel-
ter, 6ffentlicher) Kommunikation offensichtlich. Aber auch die erste Form
kennt rein kommunikative Auspragungen als unmittelbar negative Wirkungen
(z.B. den offentlichen Pranger, das Cybermobbing, den Reputationsverlust
durch Skandalisierung oder den Gewaltaufruf). Bei der zweiten Form werden
diffuse, ungewisse Drohungen und Versprechen praferiert, denn anders als
die konkrete, bedingt angekiindigte Sanktion legen sie den Machthaber nicht
fest und bringen ihn nicht unter Zugzwang. Alleine das Wissen um die
Maoglichkeit einer Sanktion, d.h. deren ,Antizipation” (Han 2005: 34) reicht
oftmals aus, um konformes Handeln zu erreichen. Effektiver und dauerhaft
wirksamer als der Einsatz von Zwangsmitteln oder das Ankuindigen von
Sanktionen ist das freiwillige Anerkennen als dritte Machtform: Sie ist das
Ergebnis persuasiver (Medien-)Wirkung, das durch rationale Argumentation,
aber auch durch andere Uberzeugungsmittel erzielt werden kann (vgl.
Kap. 1.3.)? und dazu fiihrt, dass nicht nur das Verhalten, sondern auch die
Einstellung angepasst wird; in diesem Fall eriibrigt sich die dauerhafte Uber-
wachung, ob Handeln konform ist.®

9  Vgl. auch Luhmann (2003: 21—24); Han (2005: 20); Kabalak/Priddat (2007).

10 Vgl. auch Han (2005: 18); Reichertz (2009: 211-216); Arendt (2015: 46).

11 Vgl. Popitz (1992: 83-85); Luhmann (2003: 26). Fiir Luhmann (2003: 9; H.i.0.) ist
L,Unsicherheit Uber das Verhalten des Machthabers eine ,fundamentale Voraus-
setzung aller Macht®. Zwischen freiwilliger Anerkennung und verdeckter Fligsamkeit
gibt es einen flieRenden Ubergang (vgl. Popitz 1992: 90).

12 Vgl. Reichertz (2009: 202—210); Wirth/Kiihne (2013); Schénbach (2016).

13 Vgl. Popitz (1992: 108—109). Vgl. zur Macht der Rhetorik bzw. Persuasion: Reichertz
(2009: 204-210). Nye (2011: 4950, 146—159) zahlt zu den Formen ,weicher” Macht
(soft power), die kommunikativ vermittelt ist, die Themensetzung (agenda-setting),
wodurch beeinflusst wird, worliber diskutiert wird, sowie die Verdnderung der Pra-
ferenzen durch Anziehungskraft (Charisma, Schénheit, Kompetenz, Glaubwiirdigkeit
usw.) sowie die rationale oder emotionale Uberzeugungskraft. Formen ,harter” Macht
sind hingegen Gewalt(-androhung) und Zahlung(-sversprechen). Diese Machtmittel
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Gegeniiber Popitz (1992) wird hier eine weitere Form der Macht erganzt:
Macht ergibt sich nicht nur aus der subjektiven Bewertung von Handlungs-
alternativen und der Wahrscheinlichkeit ihres Erfolgs (z.B. im Hinblick auf
negative und positive Sanktionen), sondern schon daraus, wie die Bedingun-
gen und Moglichkeiten der Situation und die vorliegenden Handlungsalter-
nativen subjektiv wahrgenommen werden,'* d.h. im vorliegenden Fall: aus
der Vielfalt und Objektivitat des verfiigharen Wissens, das sich aus der Se-
lektion der Akteure ergibt, die solches Wissen bereitstellen.’® Neben persua-
siven sind daher auch kognitive Medienwirkungen relevant. Durch die Ver-
mittlung (vielfaltiger und objektiver bzw. einseitiger und falscher)
Informationen konnen Wirklichkeitsbilder gepragt werden.

Bei Technik als ,objektvermittelte[r] Macht“ (Popitz 1992: 31) ist im vor-
liegenden Zusammenhang an die Verfugbarkeit technischer Medien und ihre
institutionelle Verwendung zu denken, welche die Moglichkeiten der unver-
mittelten Kommunikation erweitern. Dabei besitzt jedes Einzelmedium ein
spezifisches Wirkungspotenzial. Technik liegt quer zu den vier hier unter-
schiedenen Formen der Macht (Gewalt, Drohen und Versprechen, Uberzeugen,
Selektion von Wissen), weil sie diese Formen jeweils verstarken kann: Durch
den jeweiligen Code, d.h. die ,Architektur des betreffenden Raums” (Lessig
2001: 48) wird der Handlungskorridor fiir das Publikum objektiv bestimmt,
ohne dass eine Einengung subjektiv wahrgenommen werden muss. Dies gilt
etwa fur algorithmisch erzeugte Wahrnehmungsbeschrankungen (filter
bubble). Technik steigert auch die anderen Machtformen, wenn sie die Effi-
zienz von Gewaltmitteln erhéht, Drohungen durch permanente Uberwachung
wirksamer macht oder die Uberzeugungskraft steigert (wie es z.B. dem
Fernsehen im Hinblick auf seine ,Suggestivkraft” unterstellt wird).'®

kénnen sich direkt auf die Elite richten, oder sie kénnen — besonders im Fall ,weicher”
Macht — indirekt liber Stimmungen und die 6ffentliche Meinung wirken.

14 Vgl. Esser (1996: 246—247).

15 Dabei geht es im Journalismus um Faktenwissen (iber Ereignisse und um Kausal-
wissen, um Ursachen und Folgen solcher Ereignisse zu erkldren und um sie zu pro-
gnostizieren (vgl. Neuberger 2017a: 417-420). Die soziale Konstruktion der Wirklichkeit
durch Massenmedien wird u.a. in der Nachrichtenwerttheorie (journalistische Krite-
rien der Nachrichtenauswahl und -prasentation) sowie mit dem agenda-setting
(Wichtigkeit von Themen), framing (Rahmung von Themen) und priming (Aktivierung
von Vorstellungen und Einstellungen) untersucht (vgl. Schenk 2007: 305-333, 433—525).

16  Vgl. Popitz (1992: 178—180); Arendt (2015: 7).
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Die digitale Technik hat einen Medien- und Gesellschaftswandel angesto-
Ren, durch den sich die Machtformen weiterentwickelt haben. Die Macht ist
nicht mehr zentral bei wenigen publizistischen Anbietern als Gatekeepern
zu verorten, die den Zugang zur massenmedial hergestellten Offentlichkeit
kontrollieren. Stattdessen ist von komplexeren Netzwerkstrukturen in der
offentlichen Kommunikation auszugehen. Castells (2009: 42—50) hat dafir
eine andere Systematik der Machtformen in der Netzwerkgesellschaft vor-
geschlagen. Er unterscheidet (1) die Macht des Einschlusses und des Aus-
schlusses (networking power), die der traditionellen Gatekeeper-Macht ent-
spricht, (2) die Macht, Standards und damit die Regeln fir die Teilnehmer zu
setzen (network power), (3) die relationale Macht in einem Netzwerk, ande-
ren Akteuren den eigenen Willen aufzuzwingen (networked power), sowie
(4) die Macht, tberhaupt erst Netzwerke zu programmieren und zwischen
ihnen Kontakte herzustellen (network-making power).”” Bei der zweiten bis
vierten Machtform ist besonders an Intermedidre zu denken (vgl. Kap. 1.3.2.2).

AbschlieBend bleibt zum Machtbegriff und seiner Anwendung im Bereich
medial vermittelter, 6ffentlicher Kommunikation festzuhalten:

« Macht als Fdihigkeit zu intendierter Wirkung: Macht setzt notwendig voraus,
dass Kommunikatoren beabsichtigte Wirkungen mit relativ hoher Wahr-
scheinlichkeit erzielen konnen.® Es lassen sich vier Grundformen der Macht
unterscheiden: Gewalt, Drohen und Versprechen, rationales und irratio-
nales Uberzeugen, das zu freiwilliger Anpassung fiihrt, sowie die Selektion
von Informationen, durch die Wirklichkeitsbilder gepragt werden. Die
Verbindung dieser Machtformen mit Medienwirkungen sollte weiter aus-
gelotet werden:" Mikro- und Makrowirkungen, kurz- und langfristige

17 Nahon (20m) unterscheidet drei Machtformen in Netzwerken: den Einfluss auf Ent-
scheidungen, auf die Agenda sowie auf Praferenzen und Aufmerksamkeit. Vgl. zu
Machtformen im Internet auch: Lessig (2001); Beer (2009); Milberry/Anderson (2009).
Vgl. zum Unterschied zwischen Massenmedien und Netzwerken aus Sicht der public
diplomacy: Nye (2011: 168-170).

18 Vgl. Schulz (2009: 109).

19  Vgl. Hasebrink/Schulz/Held (2009: 5—10); Neuberger/Lobigs (2010: 20); Hasebrink et
al. (2013: 46—48); Faas/Krewel (2017). Vgl. als Uberblick tber die Ansatze der Medien-
wirkungsforschung: Schenk (2007); Schweiger/Fahr (2013), darin besonders Schweiger
(2013); Wiinsch et al. (2014). Dariiber hinaus miissten Techniken der strategischen
Kommunikation (aus Forschungsfeldern wie Argumentation, Rhetorik, Propaganda,
Werbung und Public Relations) diesen Machtformen zugeordnet werden; und es

22



Wirkungen, Wirkungen erster und zweiter Ordnung®® sowie Wirkungen
auf Wissen, Emotionen, Einstellungen und Handeln kénnen dafir relevant
sein.

- Zuschreibung von Macht: Akteure kdnnen lber die einzelne Handlung
hinaus ein kontinuierliches, strukturell abgesichertes Machtpotenzial be-
sitzen.2' Meinungsmacht kann nicht nur Kommunikatoren zugeschrieben
werden, sondern auch Anbietern, die entweder selbst in ihrem Angebot
kommunizieren oder externen Kommunikatoren die Chance verschaffen,
mit Hilfe ihres Machtpotenzials Macht zu gewinnen, indem sie ihnen die
Reichweite und persuasiven Moglichkeiten ihres publizistischen Mediums
zur Verfligung stellen. Auch Intermedidre stellen solche Potenziale fir
Kommunikatoren und Anbieter (Profileigner) bereit. Zwischen Kommuni-
katoren, Anbietern und Intermedidren ergibt sich daraus ein Verhaltnis
geteilter Verantwortung und Meinungsmacht (vgl. Kap. 1.4).

« Macht im Kontext medial vermittelter, 6ffentlicher Kommunikation: Der
vorliegende Kontext weist einige Besonderheiten auf: Im Fall der Massen-
medien vervielfacht sich durch Offentlichkeit und die weite Verbreitung
die Macht, verglichen mit Individual- und Gruppenkommunikation. Fir die
Zuschreibung von Macht ist es zudem relevant, wie Beobachter die Wir-
kung der Medien auf Dritte (Publikum, politische Akteure) einschétzen, da

musste geklart werden, wie bestimmte Wirkungen — mit einer mehr oder weniger
hohen Wahrscheinlichkeit — intendiert erzielt werden kénnen.

20 Mit Letzteren sind Medialisierungseffekte gemeint, ndmlich die Orientierung von
Akteuren an der Medienlogik, um dariiber Aufmerksamkeit und Akzeptanz im Pub-
likum zu gewinnen (vgl. zur Medialisierung der Politik: Fawzi 2014a: 26—47, 2014b:
439—443). Medialisierung ist nicht mit einem Machtgewinn der Medien gleichzu-
setzen, da Akteure gerade durch ihre Anpassung an die Medienlogik an Einfluss
gewinnen koénnen (vgl. Fawzi 2014b: 458).

21 Dies ist der Fall, wenn Akteure tiber Zwangsmittel oder Autoritat verfiigen (basierend
z.B. auf Kompetenz oder Charisma) oder wenn sie eine Rolle im Rahmen institutio-
neller Herrschaft einnehmen (vgl. Reichertz 2009: 211—216). Zeitlich stabilisiert wird
Macht nach Popitz (1992: 183—260) durch Institutionalisierung (Entpersonalisierung,
Formalisierung, Integrierung, Legitimierung) bzw. nach Reichertz (2009: 216—236)
durch Disziplinierung. Als strukturelle Macht wird sie unsichtbar, weil sie in das
GewohnheitsméRige und Selbstverstandliche eingeht (vgl. Han 2005: 28, 55-56;
Luhmann 2012: 55-75). Zur ,Haltbarkeit* (Schulz/Dreyer/Hagemeier 2011: 27) von
Meinungsmacht tragt auch das Vertrauen bei, das Anbietern entgegengebracht wird.
Im Internet kann Meinungsmacht auch nur kurzzeitig durch einen Mobilisierungs-
effekt erreicht werden (vgl. Kap. 1.3.1).
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solche Wirkungsannahmen als Images selbst indirekt wirksam werden.
Wer als machtvoll gilt, hat damit bereits Macht gewonnen.??

« Technik als Machtverstdrker: Die genannten Machtformen kénnen jeweils
technisch verstarkt werden. Durch die digitale Medientechnik wird 6ffent-
liche Kommunikation nicht mehr von wenigen Massenmedien zentral
bestimmt, sondern wandelt sich zu einem komplexeren Netzwerk (vgl.
Kap. I.2). Dadurch dndern sich Konstellation und Machtrelationen zwischen
den beteiligten Akteuren, wobei Intermedidre solche Netzwerke bereit-
stellen und kontrollieren.

1.2 Meinungsbildung und Meinungsmacht
in der politischen Offentlichkeit

Auch wenn Macht ein allgegenwartiges gesellschaftliches Phanomen ist, 23
beschrankt sich das Medienrecht auf die politische Offentlichkeit als Ort der
Meinungsbildung, das im Schnittfeld zwischen Politik und Medien liegt.**
Die politische Offentlichkeit ist ein intermediares System, das in Demokratien
zwischen Politikern und Birgern vermittelt, und zwar in beide Richtungen:
von den Biirgern zu den Politikern (Interessenvermittiung) und von den
Politikern zu den Birgern (Entscheidungsvermittlung). Dabei lassen sich
Strukturen, Prozesse und Akteure unterscheiden.?> Der Rundfunk soll in

22 Solche Wirkungsvermutungen (third-person effect) beeinflussen das Handeln von
Politikern, Journalisten und Biirgern (vgl. Rssler 2009; Schulz 2009: 111—-112; Dohle/
Vowe 2010; Rossler/Hautzer 2013).

23 Dies konzediert auch Luhmann (2003: 90—97), obwohl er den Code ,Macht“ fir das
politische System reserviert. Vgl. zur Kritik der Beschrankung von Meinungsmacht
auf die politische Offentlichkeit: Neuberger (2016: 17). Zwar hat in einer Demokratie
die Frage Vorrang, wie politische Meinungsbildungsprozesse funktionieren, gleichwohl
stellt sich diese Frage auch fiir andere Teilsystemoffentlichkeiten, z.B. die Wirtschafts-
und Kunstoffentlichkeit. Auch hier kdnnen Medien groBe Meinungsmacht besitzen:
Der Wirtschaftsjournalismus kann das Marktgeschehen transparent machen oder
ver