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Soziale Medien ermoglichen es ihrem Publikum, Informationen zu liken, zu kommen-
tieren und zu teilen. Nutzerinnen und Nutzer werden so selbst zum Informations-Gate-
keeper, der Aufmerksamkeiten im Netzwerk anf bestimmte Themen und Ereignisse
lenkt. Solche , Audience Gatekeeping“-Vorginge wurden bisher in der Politik, kaum
aber in der Wirtschaft untersucht. Gelegenheit dazu bietet die Insolvenz des Lieferket-
tenfinanzierers Greensill Capital im Friibling 2021. Anders als es politische Untersu-
chungen nahelegen, fiihrte Audience Gatekeeping bei diesem Wirtschaftsereignis nicht
zu einer alternativen Themendarstellung, die von der journalistischen Berichterstattung
abwich, sondern stirkte die bestehende Informationshierarchie mit wenigen internatio-
nalen Leitmedien, die das Thema strukturierten. Gemeinsam mit den politischen Unter-
suchungen ist jedoch der Befund, dass Suchmaschinen und deren hierarchische Informa-
tionsauflistungen das Audience Gatekeeping beeinflussen und dass sich aus der Auf-
merksamkeitslenkung qua Verlinkung eine extreme Ungleichverteilung zugunsten einer
Handvoll Titel ergibt: Von insgesamt 943 verlinkten Medien erhielten drei Medientitel
ein Viertel aller Links, wibrend die Hilfte aller Quellen nur einmal verlinkt wurde.
Einer proportionalen Power-Law-Verteilung, wie sie in verschiedenen Studien zur Me-
dienanfmerksamkeit festgestellt wurde, folgt dieses Verteilmuster jedoch nur in abge-
schwdchter Form.
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Social media empower their audience to like, comment, and share information. In this way, users
become information gatekeepers who direct the attention of the network to certain topics and events.
These “aundience gatekeeping” processes have been studied quite extensively in the political realm,
but hardly any studies refer to the business world. The insolvency of the financial services company
Greensill Capital in spring 2021 provides an opportunity to apply this idea to the private sector.
Contrary to what political research suggests, andience gatekeeping did not lead to an alternative
presentation of issues but, rather, strengthened existing information hierarchies. Common to the
political studies, howewver, is the finding that the direction of users’ attention leads to the extremely
unequal distribution of just a handful of titles: Of a total of 943 linked media titles, one quarter of
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distribution pattern follows a proportional power-law distribution, as has been found in various
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1. Einleitung

Im Friihling 2021 gehorten die Schlagzeilen der Finanztitel dem ,, Aufstieg und Fall eines
Fintech-Stars“ (Blume, Kroner, Volkey 2021): Der australisch-britische Lieferkettenfi-
nanzier Greensill Capital und seine Tochtergesellschaften stellten Anfang Mirz Antrag
auf Insolvenz. Das Greensill-Geschiftsmodell bestand darin, gegen einen kleinen Nach-
lass Lieferantenrechnungen an Unternehmen rasch zu bezahlen. Um Liquiditit zu ge-
nerieren, wurden kurzfristige Forderungen in Wertpapiere verpackt und Anlegern zum
Kauf angeboten. Am 1. Mirz wurden Zeichnung und Riickgabe der Wertpapiere ge-
sperrt, die Greensill gemeinsam mit dem Schweizer Bankhaus Credit Suisse vertrieb. Am
3. Mirz schloss die deutsche Bafin wegen drohender Uberschuldung die in Bremen an-
sassige Tochtergesellschaft Greensill Bank, die als Refinanzierer der Greensill-Gruppe
sowie als Investor in Working Capital Solutions und Anbieter von Tages-, Festgeld- und
Terminanlagen arbeitete. Das Unternehmen beantragte am 8. Marz 2021 Insolvenz. Die
rasche, iberraschende und unvorhersehbare Ereignisfolge, der hohe finanzielle Schaden
und die Verstrickung prominenter Personen in die Insolvenz erzeugten ein anhaltendes
mediales Interesse an den Vorgingen. Bedeutungssteigernd wurde die Greensill-Insol-
venz als Sinnbild der ,,sich hiufenden... Unfille am Finanzmarkt“ (Ferber 2021: 19) und
als uniibersehbares Warnsignal fiir Systemrisiken (Wilson 2021) dargestellt, das sich ein-
reihte in eine Kette dhnlicher symptomatischer Vorfille wie Archegos oder Wirecard.

Die anhaltende Berichterstattung tiber die Implosion des Lieferkettenfinanzierers
lasst sich als Kommunikationsereignis verstehen. Diese ,ergeben sich, wenn Medien aus
aktuellem Anlass tber einen gewissen Zeitraum hinweg tber ein Thema berichten®
(Schneider, Eisenegger 2020: 101) und damit ein Schlaglicht auf ein iibergeordnetes (po-
litisches oder wirtschaftliches) Thema werfen (Birkland 1997). Ereignisse sind im Ge-
gensatz zu ihrem ubergeordneten Thema zeitlich und raumlich begrenzt (Kepplinger
2001, Soroka 2002), treten plotzlich auf (Martin 2001) und konnen, da sie ein zentrales
Problem verkorpern, wegen ihrer Unmittelbarkeit, ihrem Human-Interest-Gehalt, d. h.
der menschlichen ,story behind the story“ (Hughes 1980), und ihrer potenziellen Schad-
lichkeit nicht von der offentlichen Agenda ferngehalten werden (Bytzek 2008). Eine
weitere Ereignis-Eigenschaft ist die ,Nichtobtrusivitit“ (Zucker 1978), der Umstand,
dass es vom Publikum in der Regel nicht direkt, sondern nur tiber die Medien erfahren
werden kann (McCombs 2004).

Da Ereignisse Publikums-Aufmerksamkeit und -Wirkung fokussieren und maxi-
mieren (Reddy 1991), er6ffnet in diesem Insolvenz-Fall die Lenkung der Aufmerksam-
keit auf regulatorische Aspekte die Chance auf ein ,,Window of Reform“ (Bytzek 2008),
das allerdings nur so lange offenbleibt, als neue Nachrichten zum Fall prasentiert werden
konnen (ebd.). Da durch die Insolvenz auch beteiligte Banken zu Schaden kamen (Blume,
Kroner, Volkey 2021), scheint die Berichterstattung zumindest in der Schweiz und zu-
mindest beziiglich der Liquiditatsregeln fiir systemrelevante Banken ein ,,Window of
Reform® in Gang gebracht zu haben, wobei weniger eine Reform als vielmehr eine kon-
sequentere Durchsetzung bestehender Regeln zur Debatte stand (Schochli 2021).

Um das mediale Greensill-Ereignis genereller zu fassen: Was die Medien tiber der-
artige wirtschaftliche ,,Focusing Events“ (Birklund 1997) berichten, hat einen erhebli-
chen Einfluss auf Wissen, Erwartungen, Meinungen und Handlungen von Wirtschafts-
akteuren (Strycharz, Strauss, Trilling 2018; Tetlock 2014). ,, Wirksam“ werden allerdings
nur jene Informationen, die in der tiglichen Ereignisflut als berichtenswert eingestuft
werden und zu den Akteuren gelangen (Da, Engelberg, Gao 2011; Pollock, Rindova
2003; Tetlock 2007). Damit riickt auf der Seite des Informationsangebots der Prozess der
Informationsauswahl in den Fokus, der die Meinungsbildung tber Ursachen und Ver-
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antwortlichkeiten im Ereignisfall formt und wirtschaftliche und politische Konsequen-
zen anstoflt — oder diese verhindert.

Auf der Empfiingerseite ist es die individuelle Kanal- und Themenwahl, das Medi-
enrepertoire, welches dariiber bestimmt, ob ein Kommunikationsereignis wahrgenom-
men und als wichtig erachtet wird (Schneider, Eisenegger 2020). Das Interesse an Wirt-
schaftsereignissen konzentriert sich auf ein zahlenmifig stabiles Publikumssegment, das
sich aus Qualitdtsmedien informiert, bzw. ein wachsendes Segment mit einem digitalen
und internationalen Medienrepertoire (Schwaiger, Schneider, Vogler 2020). Als Quali-
titsmedien im Zusammenhang mit Wirtschaftsnachrichten gelten Zeitungen und Zeit-
schriften (Forster, Happ, Walstad 2019; Lindmayer, Dietz 2001; Riffe, Reader 2007).
Soziale Medien gewinnen als Nachrichtenkanile in der Wirtschaft an Popularitit (Ran-
jan, Sood 2019), die Nachrichtenlage wird im Regelfall jedoch von der Berichterstattung
der etablierten Wirtschaftsmedien und Wirtschaftsinformationsdienste gepragt (Strauss,
Vliegenthart, Verhoeven 2017). Auflergewohnliche Kommunikationsereignisse konnen
das Publikum jedoch dazu veranlassen, Informationen jenseits ihres Medienrepertoires
in neuen Kanilen von neuen Quellen zu suchen (Hoskins, O’Loughlin 2011).

2. Stand der Forschung

Im Zuge der Digitalisierung des Nachrichtenwesens sind Selektionsprozesse auf Seiten
des Informationsangebots eingehend untersucht worden. In der vordigitalen Zeit besa-
fen Druck- und elektronische Medien und ihre Medienhiuser ein Quasimonopol auf
das Durchschleusen von Informationen an das Publikum, was ihnen eine einmalige ge-
sellschaftliche Machtposition als ,,Informations-Gatekeeper” verlieh: Wer Nachrichten
verbreiten, seine Meinung duflern und seine Interessen signalisieren wollte, war auf An-
erkennung durch die medialen Schleusenwirter angewiesen (Jungherr, Schroeder 2021).
Dies galt in erster Linie fiir den Bereich der Politik, aber ebenso fir alle anderen Gesell-
schaftsbereiche, in denen Akteure offentliche Sichtbarkeit erlangen wollen.

Digitale Technologien ,,rekonfigurierten® (ebd.) diesen Gatekeeping-Prozess, indem
sie die Knappheit an Raum und Publikationskanilen sowie den unidirektionalen Infor-
mationsfluss authoben (Coddington, Holton 2014; Vos 2015). Neue Kanile und Medi-
enformen entzogen den ,,primaren“ Gatekeepern ihre Vormachtstellung und eroffneten,
zumindest theoretisch, jedem User gleiche Chancen auf Kommunikationsteilhabe (Erns-
te 2014). Praktisch schufen sie jedoch Platz fiir ,,sekundire” Gatekeeper, die ,allen helfen
wollen, die Welt zu verstehen, indem Menschen mit relevanten und autoritativen Nach-
richten von einer Auswahl vertrauenswiirdiger Partner” verbunden werden®, wie es bei
Google News heifit.! Diese Auswahl erfolgt entweder link-basiert entsprechend der
Verlinkungshaufigkeit auf digitale Beitrige, affinitits-basiert entsprechend dem Infor-
mationsverhalten im Netzwerk oder publikums-basiert als Konsequenz von Nutzerin-
teraktionen rund um Information (Nielsen 2014), wobei im link- und affinititsbasierten
Gatekeeping typischerweise algorithmische Selektionsmechanismen zum Einsatz kom-
men (z. B. durch PageRank, RankDex-, TrustRank- oder EdgeRank-Algorithmen).

Sekundire Gatekeeper umgehen in der Regel nicht die etablierten Gates, die von den
primiren Gatekeepern errichtet wurden, sondern selektieren die veroffentlichten Infor-
mationen nach eigenen (humanen oder algorithmischen) Relevanz- und Aktualititskri-
terien. Eine zentrale Rolle spielt der Hyperlink, der als digitaler Querverweis das Pu-
blikum per Mausklick zu externen Nachrichten bringt (Halavais 2008). Mit dem Hy-

1 https://support.google.com/news/publisher-center/thread/117443416/answers-to-some-com
mon-questions-about-appearing-in-google-news?hl=en, Ubersetzung SG [01.11.2021].
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perlink hat sich ein Selektionsverfahren etabliert, bei dem die kollektive Verlinkung auf
bestehende Informationen deren Zirkulation steigert (Goode 2009). Ein solches ,,Audi-
ence Gatekeeping®, das sich an bestehende Gates anschliefit, lisst sich passenderweise
mit Gatewatching umschreiben (Patka-Suchojad 2021; Welbers 2018). Seine Wirkung
besteht darin, dass das Publikum durch die Leseempfehlungen seiner Peers in der In-
formationswahl beeinflusst wird (Dimitrova, Connolly-Ahern, Williams, Kaid, Reid
2003).

Audience Gatekeeping bzw. Gatewatching erweitert das Gatekeeping-Konzept in
der Summe erstens durch eine neue Gattung von Gatekeepern, die sich aus dem Publikum
selbst rekrutieren, was zweitens die Trennung zwischen Informationslieferanten und
-empfingern verwassert. Drittens zielt Audience Gatekeeping weniger auf die redaktio-
nelle Aufbereitung und Platzierung von Inhalten, sondern auf deren Gewichtung durch
Klicks, Likes, Kommentierung und Verlinkung. Viertens wird die Aufmerksamkeit nicht
innerhalb eines Mediums, sondern auf beliebige Medien umgelenkt (Leavitt, Robinson
2017). Die sozialen Verlagerungen zwischen Sender und Empfinger fithren fiinftens zu
inhaltlichen Anpassungen, da die , Weiterleitungswahrscheinlichkeit“ durch das Publi-
kum zu einem dominanten Inhaltskriterium wird (Keyling 2017).

Uber die medialen und gesellschaftlichen Konsequenzen dieses Strukturwandels in
der Informationsselektion gehen die Meinungen auseinander. Auf der einen Seite wird
auf die Demokratisierung-, Dezentralisierungs-, Disintermediations- und Partizipati-
onsgewinne im Mediensystem verwiesen (Benkler 2006; Xu, Feng 2014). Verschiedene
Studien belegen eine Machtverschiebung von den etablierten Medien zu den ,,networked
publics“ (Meraz, Papacharissi 2016), die in der Darstellung politischer Ereignisse andere
Akzente setzen als die etablierten Medien (Demirhan 2014; Fletcher, Park 2017; Kwon,
Oh, Agrawal, Rao 2012; Meraz, Papacharissi 2013; Neuman, Guggenheim, Jang, Bae
2014; Strauss 2018).

Kritische Stimmen zur ,Rekonfiguration®, die seit den US-Prisidentenwahlen 2016
tiberhandgenommen haben (Freelon, Wells 2020), halten entgegen, dass digitale Medien
nur den Zugang zur offentlichen Arena erleichtern, nicht aber gesellschaftliche Aner-
kennung verlethen. Gehort werden auch weiterhin nur wenige (Neuman, Bimber, Hind-
man 2011), wie bislang braucht es die etablierten Medien (Karpf 2010) oder Online-Hubs
(Hindman 2008), um Themen und Anliegen aufzunehmen und in der Offentlichkeit
bekannt zu machen. Die Kontrolle der Informationsfliisse bleibt, in modifizierter Form,
in der Hand weniger Gatekeeper. Eine zweite Argumentationslinie bestreitet zwar nicht
den Strukturwandel im Gatekeeping, moniert aber, das neue Gatekeeper vor allem auf
den Plan getreten sind, um ungehindert Falschnachrichten und extreme Meinungen in
die Offentlichkeit einschleusen zu kénnen (Marantz 2019; Pomerantsev 2019; Singer,
Brooking 2018).

3. Forschungsliicke

In den erwihnten Studien wird Gatekeeping explizit oder implizit als politischer Prozess
mit dem Ziel der Informationskontrolle verstanden (Barzilai-Nahon 2008, 2009) und
ausschlieflich auf Ereignisse der politischen Kommunikation angewendet. Eine solche
Einschrinkung ist nicht zwingend: Chakraborty, Ghosh, Ganguly, Gummadi (2019)
zeigen anhand von Leseempfehlungen fiir Artikel der New York Times, dass Audience
Gatewatching auf Social-Media-Plattformen auch nichtpolitische Themenfelder betrifft:
Auf Twitter sind es Artikel aus den Sparten ,,Business“ und ,,World“, auf Facebook
dagegen ,,Opinions“ und ,,Local Stories“. Es ist deshalb naheliegend, Gates und Gate-
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keeper hinter samtlichen gesellschaftsrelevanten Informationsflissen zu vermuten, so
auch fiir die Wirtschaftskommunikation.

Ein Medium par excellence zum Studium von Audience-Gatekeeping-Prozessen ist
Twitter. Dieser Dienst ermdglicht das Verfassen und Verbreiten von Kurzbotschaften,
die mit einem Hyperlink als Verweis auf externe Informationen versehen werden kon-
nen. Knappe Form und externe Informationsverlinkung haben Twitter zu einem bevor-
zugten Instrument der Informationsbrokerage in Politik, Wirtschaft oder Sport gemacht
(Cha, Haddadi, Benevenuto, Gummadi 2010). Unter anderem weisen Studien eine Gran-
ger-Kausalitit zwischen der Stimmung auf Twitter und der Stimmung an den Aktien-
mirkten nach (Bharathi, Geetha 2017; Bharathi, Geetha, Sathiynarayanan 2017; Zhao,
He, Yuan, Huang 2016; Sun, Wang, Zhang, Cao, Liu, Wang 2017). Der Dienst ist ein
bevorzugtes Instrument des Informationsaustauschs zwischen Borsenhandlern (Califi-
g0, Sison, Tanguilig 2016) oder — wie die Twitter-Tatigkeit von Elon Musk exemplarisch
zeigt — der manipulativen Marktbeeinflussung (Case 1: 18-cv-01669-UNA 2018; Grant,
Eisenhofer 2019; Honegger 2021; Mulvaney, Baldo, Swerdlow, Cavaliere 2018).

Die vorliegende Studie schliefit eine Forschungsliicke, da erstmalig Audience Gate-
keeping-Vorgange rund um Wirtschaftsereignisse Gegenstand der Untersuchung sind.

4. Forschungsfragen und methodischer Steckbrief
4.1 Forschungsfragen und Hypothesen

In seiner Anlage folgt die vorliegende Untersuchung der Studie von Kwon, Oh, Agrawal,
Rao (2012), welche Audience Gatekeeping im Fall des Gaza-Konflikts 2009, einem po-
litischen Kommunikationsereignis also, untersuchte. Die Autoren kamen darin erstens
zum Schluss, dass die Informationsauswahl des Twitter-Publikums zwar ein breites
Spektrum an Onlinequellen umfasste, aber eine kleine Anzahl prominenter Websites
uberreprasentiert war, und zwar in einem proportionalen Power-Law-Verhaltnis. Zwei-
tens stellten sie fest, dass die Informationsauswahl nicht zufillig erfolgte, sondern von
der Anzahl der Backlinks und der Art der Informationskanile beeinflusst wurde. Drit-
tens konnten sie bestitigen, dass die etablierten Medien keine dominante Stellung als
Informationsquellen im Konflikt hatten, dass politische Informationselektion tatsich-
lich von Demokratisierungs- und Dezentralisierungstendenzen gezeichnet war.

Um in dhnlicher Weise die Breite der Informationsauswahl und die Aufmerksam-
keitsverteilung auf mediale Quellen im Fall eines Wirtschaftsereignisses zu priifen, lautet

Forschungsfrage 1: Werden fiir das Audience Gatekeeping bei Wirtschaftsereignissen
etablierte Wirtschaftsmedien bevorzugt?

Es ist anzunehmen, dass Berichte tiber wirtschaftliche Ereignisse die Domine der eta-
blierten Wirtschaftsmedien sind, schon aufgrund ihrer Vernetzungs- und Kompetenz-
vorteile bei der Recherche und Einordnung dieser Informationen, und dass sie die Vor-
teile dieser Informations-Asymmetrie zu ithren Gunsten nutzen (Stieglitz 2002). Un-
klarheiten iber Ursachen, Folgen und Verantwortlichkeiten machen die Greensill-In-
solvenz zu einem investigativen Thema, was die redaktionellen Kapazititen etablierter
Wirtschaftsmedien bevorteilen diirfte. Es erscheint daher wenig wahrscheinlich, dass
andere Medien und Akteure auflerhalb dieser Domine wesentliche Neuigkeiten zum
Fall beisteuern und die Informationshierarchie auf den Kopf stellen konnen.

Das Publikum diirfte deshalb bevorzugt Informationen aus der Domine der Wirt-
schaftsmedien beziehen, in Sinne von
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Hypothese 1.1: Der Medientyp beeinflusst die Zahl der Hyperlinks aunf ein Medium
(Domdnen-Effekt).

Kwon et al. (2012) argumentieren in ihrer Studie, dass Twitter-Accounts einen Reputa-
tionsgewinn erzielen kdnnen, wenn sie auf relevante, bisher unbekannte Informations-
quellen verlinken konnen. Die Suchkosten nach Informationen zu einem Ereignis wer-
den dann unter einer groflen Anzahl von Accounts amortisiert, indem sowohl leicht
auffindbare als auch obskure Informationsquellen verlinkt werden. Es ist anzunehmen,
dass bei einem Kommunikationsereignis dieses Ausmafles in alternativen Kanilen und
von alternativen Quellen nach Informationen zu Greensill gesucht wird (Hoskins,
O’Loughlin 2011). Dabei werden Verlinkungen auf Informationsquellen dominieren,
die das Publikum beti seiner eigenen Recherche an prominenter Stelle in Suchmachinen-
ergebnissen vorfindet (Israel, Samson 2018). Das Ranking der Informationen wird we-
sentlich mitbestimmt von den Backlinks, die eine Quelle von Dritten erhilt (Banerjee,
Choudhary 2017; zum Begriff und zur Messung siehe weiter unten). Akzeptiert man
Backlinking als Gradmesser fiir mediale Popularitit (ebd.) und hohes Ranking als Grad-
messer fiir (mediale) Relevanz (Poonkuzhali, Kishore Kumar, Sudhakar, Uma, Sarukesi
2012), lautet

Hypothese 1.2: Die Verlinkungs-Hiufigkeit eines Medinums bzw. Medieninhalts stebt in
Zusammenhang mit dessen (Suchmaschinen-)Relevanz (PageRank-Ef-
fekt).

Die Untersuchung von Kwon et al. (2012) legt nahe, dass die absolute Rangierung in den

Suchergebnissen (PageRank-Effekt) von der Relevanz der Inhalte und der Themen-

kompetenz der Informationsanbieter relativiert wird. Tiefer rangierte Suchtreffer the-

menkompetenter Medientypen (im Fall von Wirtschaftsereignissen beispielsweise von

Wirtschaftsmedien) wiirden gegentiber hoher rangierten Suchtreffern von weniger the-

menkompetent eingeschitzten Medientypen bevorzugt. Es resultiert deshalb eine In-

teraktion zwischen PageRank- und Dominen-Effekt, im Sinne von

Hypothese 1.3: Die Verlinkungshinfigkeit unterliegt der Wechselwirkung von Medien-
typ und Popularitit seiner Inhalte (Interaktions-Effekt).

Gemafd Strauss et al. (2017) haben sich die bekannten Wirtschaftsmedien erfolgreich im

digitalen Raum positioniert. Es ist deshalb anzunehmen, dass im wirtschaftlichen Er-

eignisfall wenige Akteure und Medien die Themenagenda bestimmen und die Aufmerk-

samkeit des Publikums fiir sich maximieren konnen. Dies gibt Anlass zur

Forschungsfrage 2: Fiihrt Audience Gatekeeping zu einer Inhaltskonzentration zuguns-

ten weniger, einflussreicher Schliisselmedien?
Teil der oben erwihnten erfolgreichen Positionierung sind Anpassungen, die etablierte
Medien an ihrer Informationsselektion und -prisentation vorgenommen haben, um in
digitalen Kanilen Aufmerksamkeit und Relevanz zu erzeugen (Mitchelstein, Boczkow-
ski 2009). In diesem Rahmen sind sie zu , Informationsintermediiren® ihrer selbst ge-
worden, die dem Publikum in Rubriken wie ,Meistgelesen oder ,Meistgeteilt” ein se-
kundires Gatewatching der eigenen Inhalte anbieten (Smyrnaios 2012). Es ist deshalb
naheliegend, dass Medien in den Sozialen Medien ihren erfolgreichen Content rezyklie-
ren, um ihre Informationsbeschaffungs- und Verteilungskosten zu senken und ihre
Sichtbarkeit und Bekanntheit als Informationsquellen in den Sozialen Netzwerken zu
erhéhen. Deshalb lautet

Hypothese 2.1: Medien nutzen Verlinkungen auf friibere Tweets zur Rezyklierung und
Beachtungssteigerung ihres eigenen Contents (Rezyklierungs-Effekt).
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Die Kumulation aller genannten Effekte — Domanen-, PageRank-, Interaktions- und
Rezyklierungs-Effekt — diirfte zu einer extremen Ungleichverteilung der Aufmerksam-
keitslenkung fithren, wobei wenig Aufmerksamkeit auf viele Titel und viel Aufmerk-
samkeit auf wenige Titel gelenkt wird. Da im digitalen Raum die verfugbare Aufmerk-
samkeit ein knappes Gut bleibt (Wiedel 2015), bedeutet jeder zusitzliche Link fiir einen
etablierten Titel, dass ein anderer Titel, der ebenfalls tiber das Ereignis berichtet, aus dem
Gesichtskreis des Publikums verschwindet und damit zur ,unsichtbaren® Information
wird. Deshalb lautet

Hypothese 2.2: Die Aufmerksamkeitsverteilung im wirtschaftlichen Ereignisfall folgt
dem Potenzgesetz, indem in proportionalem Verhiltnis sehr wenige Me-
dien sebr hiufig verlinkt werden und sebr viele Medien sebr selten.

4.2 Untersuchungssteckbrief

Als Untersuchungszeitraum wurde der 11.-19. Marz 2021 gewihlt, eine Woche nach der
Insolvenz, als eine breite Debatte zu Ursachen, Folgen und Verantwortlichkeiten ein-
gesetzt hatte.

Die Twitterdebatte wurde mit dem Python-Tweepy-Modul tiber die Search-API
(Query: ,greensill“) heruntergeladen. Tweets, die Verweise auf externe Medien enthiel-
ten (Variable ,entities{urls“) wurden extrahiert und die gekiirzten URLSs tiber eine re-
quests-Anfrage expandiert. Die Accounts wurden auf der Basis ihres Namens und threr
Selbstbeschreibung (Variable ,user{description®) in private und nicht-private Accounts
klassifiziert. Dazu wurden Accountnamen und -beschreibungen mit einem Sequence
Matching-Verfahren separiert.?

Die Zuweisung der Hyperlinks auf verschiedene Medienkanile (vgl. Tabelle 1) er-
folgte in Anlehnung an Kwon et al. (2012). Da ein wirtschaftsaffines Publikum sich breit
informiert, einerseits aus etablierten Qualititsmedien und andererseits aus digitalen In-
formationsangeboten (Schwaiger et al. 2020), ist ein umfangreiches Medienrepertoire zu
erwarten, das beim Gatewatching herangezogen wird. Um die fortschreitende ,Platt-
formisierung der Mediennutzung® (f6g 2019) zu berticksichtigen, also das Autkommen
von Medien mit algorithmischem Gatewatching aus verschiedenen Quellen, wurden
»gebtindelte” Informationsangebote etablierter Medien und ,entbiindelte®, plattformi-
sierte Informationsangebote von News-Aggregatoren und Sozialen Medien, kurz: nexer
Medien, unterschieden. Diese Zuteilung erfolgte mit einem String-Matching-Verfahren,
da die meisten Medien im Untersuchungsset in der Description auf ihre publizistischen

2 Verwendet wurde ein difflib SequenceMatcher, der Screen-Name und Description eines Ac-
counts miteinander verglich. Bei Inhaltstibereinstimmung von > 0.5 mindestens eines Wortes
wurde auf einen nicht-privaten, bei Verwendung von geldufigen minnlichen und weiblichen
Vornamen in der Variable ,,user{screen_name“ auf einen privaten Account geschlossen. Anker-
beispiel fiir einen institutionellen Account: ,user{screen_name*: ,finews_ch*; ,user{descrip-
tion“: ,finews.ch provides regular news coverage from the Swiss finance sector, as well as banking
news from Singapore and Hong Kong with https://t.co/DeOgcx9ACv.“ — Account-Name wird
in der Description wiederholt. Die so codierten Daten dienten als Training-Set fiir ein maschi-
nelles Text-Klassifizierungsverfahren, das die Descriptions der noch unklassifizierten Accounts
mit jenen der klassifizierten Accounts verglich (Datentransformation mit Count Vectorizing,
anschlieflende logistische Regression mit saga-Solver). Die Zuweisungsgenauigkeit (accuracy)
lag bei 94.09 Prozent.
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Aktivititen hinwiesen.> Nicht per Matching zuzuordnende Domains wurden manuell
nachcodiert. Bei den Sozialen Medien wurden nicht die Plattformen als Gatekeeper be-
handelt, sondern die einzelnen User (Jiirgens, Jungherr, Schoen 2011; Mehrotra 2017).

Dies ergibt die in Tabelle 1 dargestellte Medientypologie.

Tabelle 1: Medientypen

Nr. Medientyp Beschreibung Beispiel
1 Etablierte Nachrichtendienste, Druck-, elektronische Medien  ft.com
Wirtschaftsmedien ~ mit redaktionellen Beitrigen zum bloomberg.com
Themenschwerpunkt Wirtschaft.
2 Neue Internet-Angebote mit aggregierten Beitrigen zu inkl.com
Wirtschaftsmedien ~ Wirtschaftsthemen. thehustle.com
3 Etablierte Nachrichtendienste, Druck-, elektronische Medien  tagesanzeiger.ch
Publikumsmedien ~ mit redaktionellen Beitrigen zu allen tagesschau.de
Gesellschaftsthemen.
4 Neue Internet-Angebote mit aggregierten Beitrigen zu thetop10news.com
Publikumsmedien allen Gesellschaftsthemen. nuzzel.com
5  Etablierte und neue  Medien und News-Aggregatoren, mit Redaktion autocarnews.com
Fachmedien oder Aggregation zu Themenschwerpunkten actuarialnews.com
auflerhalb der Wirtschaft.
6 Personliche Personliche News-Kurationen mit eigener da-via.com
Reports (Sub-)Domain zu allen Themen (u. a. Wirtschaft).  wolfstreet.com
7 Institutionelle Informationen von Firmen, politischen Institutionen, credit-suisse.com
Webseiten Interessengruppen ohne Kerngeschaft in devdiscourse.com

Informationsvermittlung.

Die Popularitat der referenzierten Medientitel (nicht der einzelnen Inhalte) wurde mit-
tels Backlink-Tracking gemessen. Dieses ermittelt die Zahl der Seiten, die auf die refe-
renzierten Domains (und Subdomains) verweisen. Backlinks erzeugen Webtraffic und
erhohen die Sichtbarkeit in Suchresultaten, wobei die Zahl der Backlinks und die Qua-
litdt der bezugnehmenden Second-Level-Domains (idealerweise .org oder .gov) als Fak-
toren in das Pageranking einfliefen (Jain, Dave 2013; Ziakis, Vlachopoulou, Kyrkoudis,
Karagkiozidou 2019). Die Backlink-Statistik wurde mit dem kommerziellen Dienst von
www.ahrefs.com erstellt, da ein eigenes Link-Crawling (z. B. mit Python Scrapy) fur die
in dieser Studie erforderlichen 84 Milliarden Backlinks einen sehr hohen Zeit- und Re-
chenaufwand erfordert hitte. Ahrefs wurde in verschiedenen Untersuchungen zur Sicht-
barkeit, Relevanz und Popularitit von Webseiten genutzt (z. B. Patel, Trivedi, Bhatt,
Shanti 2021; Seiawan, Harahap, Syamsuar, Kunang 2020; Suksida, Santiworarak 2017;
Wahyuningrum, Pandiya 2017).

3 Ankerbeispiel: Webdomain = businesslive.co.za; user{description = ,, Business Day is South Af-
rica's best daily business newspaper, part of the BusinessLIVE network. We‘re also on Facebook
and LinkedIn.“
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5. Ergebnisse

5.1 Frequenzen

Im Untersuchungszeitraum wurden 11098 Tweets mit Stichwort ,,greensill“ erfasst, 5734
Tweets (51.7 %) beinhalteten 6466 Links auf externe Informationsquellen. 5 Links lieffen
sich nicht expandieren, 12 fithrten nicht zu Informationen zu Greensill Capital, so dass
6449 Links auf 943 verschiedene Second-Level-Domains bzw. Quellen zur weiteren
Analyse verblieben.

Von den 6449 Links verwiesen 64.5 Prozent auf etablierte Wirtschafts- und Publi-
kumsmedien (Medientypen 1 und 3, vgl. Tabelle 2). Neue Wirtschafts- und Publikums-
medien, d. h. News-Aggregatoren ohne redaktionelle Eigenleistung (Medientypen 2
und 4), erhielten 11.3 Prozent der Links. 16.6 Prozent der Beitrige verlinkten auf andere
Social-Media-Beitrage (Text-, Audio- und Videobeitrige auf Twitter selbst, Instagram,
Soundcloud, Youtube usw.). Zahlenmiflig von geringerer Bedeutung waren Verlinkun-
gen auf Fachmedien (2.4 %) und organisationale Webseiten von Firmen, Verbanden,
Parteien und Interessengruppen (5.2 %).

Die Verlinkungen stammten zu 68.5 Prozent (4420) von privaten und zu 31.5 Prozent
(2029) von institutionellen Accounts. Medienpriferenzen, d. h. Verlinkungsunterschie-
de, wurden mittels Chi-Quadrat-Kontingenzanalyse untersucht. Das Verfahren sucht
nach signifikanten Unterschieden zwischen Erwartungs- und Beobachtungshiufigkei-
ten und ermittelt daraus einen etwaigen Zusammenhang zwischen den untersuchten Va-
riablen sowie mit Phi oder Cramer’s V ein Maf} fiir die Effektstirke (Backhaus, Erichson,
Plinke, Weiber 2016). Zwischen Account-Typ und den Verlinkungen auf Medienkanile
besteht ein signifikanter Zusammenhang (y2 = 555.535, p < 0.001), jedoch mit (Bertick-
sichtigung der Fallzahlen; vgl. Nelson, Wooditch, Dario 2014) geringer bis mittlerer
Effektstirke (¢ =0.293, p < 0.001). Private Accounts liegen bei der Verlinkung auf Social-
Media-Beitrige anderer User {iber den Erwartungswerten, institutionelle Accounts bei
der Verlinkung auf News-Aggregatoren (neue Wirtschafts- und Publikumsangebote)
und organisationale Webseiten.

Tabelle 2: Hyperlinkverteilung auf Medien- und Accountkategorien; Medientypologie

gemidf$ Tabelle 1
Medientyp Institutionelle Private Hyperlinks
Hyperlinks Hyperlinks Total
Etablierte Wirtschaftsmedien 877 432% 2054  465% = 2931 45.5 %
Neue Wirtschaftsmedien 273 13.5 % 220 5.0 % 493 7.6 %
Etablierte Publikumsmedien 414 20.4 % 810 18.3 % 1224 19.0 %
Neue Publikumsmedien 132 6.5 % 104 2.4 % 236 3.7 %
Fachmedien 69 3.4% 89 2.0% 158 2.4 %
Social-Media-Beitrige 87 43 % 985 223% 1072 16.6 %
Organisations-Medien 177 8.7 % 158 3.6 % 335 5.2 %
Total 2029 100.0% 4420  100.0 % 6449 100.0 %
(31.5%) (68.5 %) (100.0 %)
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5.2 Modell-Test

Als ereignisbasiertes Zihlverfahren fir eine fixe Zeitperiode (Hyperlinks zu Greensill-
Berichten innerhalb einer Woche) kam eine negative Binomialregression ohne Offset-
Variable zum Einsatz (Python-Modul Statsmodels). Diese ist eine Verallgemeinerung
der Poisson-Regression ohne deren Aquidispersions-Annahme (Varianz entspricht Mit-
telwert; Coxe, West, Aiken 2009). Damit eignet sich die Binomialregression auch fiir
Verteilungen mit Uber- und Unterdispersionen, d. h. mit Varianz grofler bzw. kleiner
als Mittelwert (Hilbe 2014). Payne, Gebregziabher, Hardin, Ramakrishnan, Egede
(2017) schlagen als Schwellenwert fiir eine solche Uberdispersion eine Verhiltniszahl aus
der Abweichung zu ihren Freiheitsgraden und/oder des Pearson-Chi-Quadrats zu den
Freiheitsgraden von > 1.2 vor. Der Anpassungsgiite-Test weist bei der Abweichung ein
Wert/df-Verhiltnis von 1025.760 / 929 = 1.104 bzw. ein Pearson-Chi-Quadrat / df von
3884.883 / 992 = 4.182 aus. Es kann also eine Uberdispersion angenommen werden, und
die Anwendung einer negativen Binomialregression statt einer Poisson-Regression
scheint angezeigt.

Ein allgemeiner Omnibus-Tests mit einem Likelihood-Ratio y2 = 889.881, p < 0.001
zeigt, dass ein Modell mit den beiden Pradiktoren ,,Medientyp“ und ,Medienpopulari-
tit® fiir die nachfolgend durchgefithrte Uberpriifung des PageRank-Effekts signifikant
besser abschneidet als ein Modell ohne Pridiktoren (Osborne 2017). Mit anderen Wor-
ten: Medientypologie und Medienpopularitit sind geeignete Variablen, um Audience
Gatekeeping-Prozesse zu erkliren.

5.3 Domdnen-Effekt: Einfluss von Medientyp auf Verlinkungen

Forschungsfrage 1 interessiert sich fir die Muster der Medienauswahl beim Audience
Gatekeeping, Hypothese 1.1 postuliert in diesem Zusammenhang, dass die Nutzerbe-
teiligung am Gatekeeping-Prozess nicht zu einer breiteren Aufmerksamke1tsvertellung
fihrt, sondern im Gegenteil die etablierten Medientypen bevorzugt —im wirtschaftlichen
Ereignisfall Berichte aus der Domine der Wirtschaftsmedien.

Die Ergebnisse bestitigten den Medientyp (Wald y2 = 60.508, p < 0.001) und die
Backlinks (Wald y2=4.455, p = 0.035) als signifikante Faktoren im Audience Gatekeeping
(vgl. Tabelle 3). Da es sich beim Medientyp um ein kategoriales Merkmal handelt, war
fiir die Ermittlung der Unterschiede zwischen den Medientypen ein Referenzniveau er-
forderlich. Als solches wurden die etablierten Wirtschaftsmedien gesetzt, basierend auf
den anzunehmenden Berichterstattungsvorteilen im wirtschaftlichen Ereignisfall. Die
Verlinkung tendierte zu Berichten der etablierten Wirtschaftsmedien, fiir die mehr Auf-
merksamkeit geschaffen wurde als fiir die anderen Medientypen.

Aus Tabelle 3 geht hervor, dass — anders als in den bisherigen politischen Studien —
die etablierten Wirtschaftsmedien der wichtigste Kanal waren, auf welchen die Auf-
merksamkeit anderer User gelenkt werden sollte. Unter Zuhilfenahme dieses Referenz-
niveaus lasst sich aus den Parameterschitzungen in Tabelle 3 das Ausmafl des ,, Auf-
merksamkeitsnachteils“ ermitteln, den die anderen Medientypen bei der Ereignisdar-
stellung gegeniiber den Wirtschaftsmedien zu gewirtigen hatten. Verglichen mit den
etablierten Wirtschaftsmedien (Inzidenzrate Exp(B) = I), sank unter gleichen Bedin-
gungen die Verlinkungswahrscheinlichkeit bei allen anderen Medientypen. Informatio-
nen von organisationalen Akteuren weisen beispielsweise eine Inzidenzrate (d. h. Ver-
linkungswahrscheinlichkeit) von 0.283 (verglichen mit 1.000 bei den etablierten Wirt-
schaftsmedien) aus. Anders ausgedriickt sank ihre Hyperlinking-Wahrscheinlichkeit um
72 Prozent (Exp(B) 0.283 — Exp(B) Referenzwert 1.000 = -0.717).
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Tabelle 3: Parameterschiitzung mit Bezugsebene etablierte Wirtschaftsmedien

95 % Wald- | Hypothesentest 95 % Wald-
Konf.intervall * KI fiir Exp(B)
Parameter B S.E. |Unterer] Oberer | Wald x2| Sig. | Exp(B)| Unterer| Oberer
Organisations-Medien -1.263] 0.1785| -1.613 | -0.913 50.091 | 0.000| 0.283 | 0.199 | 0.401
Social-Media-Beitrige -0.889] 0.1589| -1.200| -0.577 | 31.296 | 0.000| 0.411 | 0.301 | 0.561
Fachmedien -0.954| 0.2722| -1.488 | -0.420 12.281 | 0.000| 0.385 [ 0.226 | 0.657
Neue Publikumsmedien -0.902| 0.2097| -1.313 | -0.491 18.499 | 0.000| 0.406 | 0.269 | 0.612

Etablierte Publikumsmedien| -1.098| 0.1942| -1.479 | -0.718 | 31.992 | 0.000| 0.333 | 0.228 | 0.488
Neue Wirtschaftsmedien -0.566| 0.1860| -0.931| -0.202 9.266 | 0.002| 0.568 | 0.394 | 0.817

Etablierte 0% 1

Wirtschaftsmedien

Backlinks (10000) ,001 | ,0001 ,001 ,001 85.161 | 0.000| 1,001 1,001 | 1,001
Organisations-Medien -,001 | ,0002 | -,002 -,001 27.703 | 0.000( ,999 ,998 ,999
*Backlinks

Social-Media-Beitrige 001 | ,0004 | -002 | -001 | 13.110 | 0.000] ,999 | ,998 | ,999
*Backlinks

Fachmedien 002 | 0022 | -002 | 006 | 0819 | 0366| 1,002 | ,998 | 1,006
*Backlinks

Neue Publikumsmedien 001 | ,0002 | -002 | -001 | 29.490 | 0.000] ,999 | ,998 | ,999
*Backlinks

Etablierte Publikumsmedien| ,000 | ,0002 [ -,001 | 2,417E-5| 3.258 | 0.071| 1,000 ,999 1,000
*Backlinks

Neue Wirtschaftsmedien -,001 | ,0002 | -,001 -,001 37.565 | 0.000| ,999 999 .999
*Backlinks

Etablierte Q3 1
Wirtschaftsmedien

*Backlinks

* df = 1; ** Etablierte Wirtschaftsmedien als Bezugsebene; *** Etablierte Wirtschaftsmedien x

Backlinks als Bezugsebene

Die Hypothese 1.1 kann somit bestatigt werden.

5.4 PageRank- und Interaktions-Effekt: Einfluss von Medienpopularitit auf
Verlinkungen

Hypothese 1.2 postuliert, dass beim Audience Gatekeeping tendenziell auf populire,
sprich: leicht auffindbare, in Suchmaschinen hoch rangierte Quellen und Informationen
verlinkt wird. Als stellvertretender Indikator fiir ,,Popularitit“ dient in dieser Untersu-
chung die Zahl der Backlinks, die ein Inhalt von anderen Inhalten erhilt und der maf3-
geblich zu seinem Ranking in Suchmaschinen beitragt.

Ein Popularitits- oder eben PageRank-Effekt konnte im Greensill-Fall ebenfalls
festgestellt werden (Wald y2 = 85.161, p < 0.001). Aus Tabelle 3 wird ersichtlich, dass
10000 zusatzliche Backlinks einen geringfiigigen Einfluss auf die Verlinkungswahr-
scheinlichkeit einer Website mit Greensill-Inhalt haben (Exp(B) = 1.001) — der Effekt
wird erst bei grofleren Mengen externer Verlinkungen spurbar. Mit anderen Worten:
Neben den medienspezifischen Variablen des Hyperlinks und des Kanaltyps beeinflus-
sen auch Backlinks (allerdings nur in groferer Anzahl) und mit ithnen Suchmaschinen
uber ihre Inhaltsauflistungen (Israel, Salomon 2018) das Audience Gatekeeping im Er-
eignisfall ,,Greensill“.
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Hypothese 1.3 geht von einer Wechselwirkung bzw. einem Interaktionseffekt (Kwon
etal. 2012) zwischen Verlinkungshaufigkeit, Medientyp und Medienpopularitit aus (vgl.
Tabelle 3, Medium*Backlinks). Allerdings wirkt dieser PageRank-Effekt nicht generell:
bei Fachmedien (Wald y2 = 0.819, p = 0.366) und etablierten Publikumsmedien
(Wald y2 = 3.258, p = 0.071) ist der Interaktionseffekt nicht signifikant (vgl. Tabelle 3).
Bei beiden Medientypen diirften also tiefer rangierte Suchergebnisse kompetenter In-
formationsanbieter gegentiber hoherrangigen Suchergebnissen bevorzugt worden sein.

Anhand von Abbildung 2 lisst sich feststellen, dass PageRank-Effekte exponentiell
wirken und dass die verschiedenen Medientypen unterschiedlich von ithnen profitieren,
sich Dominen- und PageRank-Effekte also gegenseitig beeinflussen. Die steilsten Kur-
vengradienten weisen etablierte Wirtschaftstitel auf, bei ihnen erhoht Popularitit die
Verlinkungswahrscheinlichkeit von allen Medientypen am ausgeprégtesten (vgl. Abbil-
dung 2).

Hypothese 1.2 und Hypothese 1.3 konnen ebenfalls bestitigt werden, letztere mit der
Einschrinkung, dass sich die Interaktionseffekte auf spezifische Medientypen beschrin-
ken und kompetente Publikums- und Fachmedien gegeniiber hoher rangierten Infor-
mationsquellen als Verlinkungen bevorzugt wurden.

In Beantwortung der Forschungsfrage 1 kann somit konstatiert werden, dass Audi-
ence Gatekeeping eine Aufmerksamkeitssteuerung zugunsten von Inhalten etablierter
Medien, vor allem aus der Wirtschaftsdomine fordert, indem die Selektivitit der Links
auch die Selektivitit der Nutzung weiterer Quellen beeinflussen diirfte. Mit anderen
Worten: Etablierte Medienstrukturen nehmen Einfluss auf die Informationsauswahl
auch in den Sozialen Medien, zumindest im Ereignisfall Greensill. Nicht etablierte Me-
dien, aber auch organisationale Stimmen (Parteien, Kommunen, Unternehmen) werden
im vorliegenden Audience-Gatekeeping-Prozess wenig bertcksichtigt.

5.5 Rezyklierungs-Effekt: Zweirverwertung von Medieninhalten als dominantes
Muster

Forschungsfrage 2 fragt, ob Dominen- und Popularititseffekte und ihre Interaktion auf
selbstproduzierte Inhalte zuriickgehen. Gerade Medien als aktive Akteure in Audience-
Gatekeeping-Prozessen verfugen iiber einen grofien Vorrat an Informationen, aus denen
sie sich bedienen konnen.

Hypothese 2.1 postuliert einen solchen Rezyklierungs- oder Eigenverlinkungs-Ef-
fekt, der sich durch Abgleich von Screen-Name und Hyperlink feststellen lisst.* Von
den 6449 untersuchten Tweets fiihren 1316 Verlinkungen (20.4 %) auf eigenen Content.
Es fallt auf, dass es zwischen Eigenverlinkung und Account-Typ (privat versus institu-
tionell) signifikante Zusammenhinge (32 = 971.671, p <0.001) mit nicht-trivialer Effekt-
stirke (¢ =0.387, p < 0.001) bestehen, wobei bei der Bewertung der Effektstirke wiede-
rum die hohe Fallzahl zu berticksichtigen ist.

4 Mittels String-Matching wurde festgestellt, ob der Hyperlink Personen- oder Firmennamen
enthilt, die entweder im user.screen_name oder in der user.description enthalten sind, oder vice
versa. Personen- (PER) und Firmennamen (ORG) wurden mittels Spacy-Named Entity Recog-
nition aus der Description extrahiert. Das Verfahren funktioniert zuverlissig, wenn auf eigene
Personen- oder Firmenwebseiten oder auf den eigenen Twitter-Account verlinkt wird, da letz-
terer als Element den screen_name enthilt. Bei Eigen-Verlinkungen auf andere Social-Media-
Kanile (z. B. Youtube) ist eine linkbasierte Zuordnung jedoch nicht moglich, da der Identifika-
tionsteil aus einem Token besteht. Eine Zufallsstichprobe von 2 Prozent der Fille ergab eine
Zuweisungsgenauigkeit (accuracy) von 91.5 Prozent.
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Abbildung 2: Kombinierte Darstellung der PageRank- und Interaktions-Effekte
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33.0 Prozent der Eigenverlinkungen stammen von privaten Accounts, 67.0 Prozent
von institutionellen Accounts, die im Namen einer Organisation betrieben werden, wo-
bei daran zu erinnern ist, dass private Accounts doppelt so viele Tweets abgesetzt haben
wie institutionelle Accounts. Eigenverlinkung ist also eine Sache organisations-getrie-
bener Kommunikation. Dies erscheint plausibel, da zwar theoretisch alle User die glei-
chen Chancen auf Eigenverlinkung haben (Ernste 2014), institutionelle Accounts auf-
grund hoherer Newsproduktion aber mehr Moglichkeiten. Besonders ausgeprigt ist die
Eigenverlinkung bei den Medien: Von ihnen stammen nicht nur 73.0 Prozent aller in-
stitutionellen Tweets, sondern auch 85.9 Prozent aller institutionellen Eigenverlinkun-
gen. Nicht mitgezihlt bei diesem medialen Rezyklierungs-Effekt sind privat twitternde
Medienschaffende, die auf das Medium ihres Arbeitgebers verweisen — sie sind bei den
privaten Accounts erfasst. Die iibrigen institutionellen Accounts, d. h. Firmen, Verbin-
de, Kommunen und Parteien, steuern die verbleibenden 27.0 Prozent institutioneller
Eigenverlinkungen bei, die allerdings nur zu 14.1 Prozent auf eigene, bereits veroffent-
lichte Inhalte fiihren.

Hypothese 2.1 kann somit bestitigt werden.
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5.6 Potenz-Effekt: Extremverteilung der Aufmerksamkeit durch Audience Gatekeeping

Hypothese 2.2 postuliert, dass Verlinkungen die zuginglichen Informationskanile in
einem Mafle ungleich beriicksichtigen, dass eine Extremverteilung resultiert, die an ihren
Rindern — dhnlich einer extremen Pareto-Verteilung — sehr wenigen Medien sehr viel
und in proportionalem Verhaltnis sehr vielen Medien sehr wenig Aufmerksamkeit zu-
fithrt (Easley, Kleinberg 2010). Bei dieser als Power-Law oder Potenzgesetz bekannten
Verteilung fithrt die Verinderung einer Grofie zu einer proportionalen relativen Ande-
rung einer anderen Grofle — dhnlich der Flichenverinderung in einem Vieleck bei der
Verinderung der Seitenverhiltnisse.

Eine extreme Ungleichverteilung der Links wird bereits in der Frequenzanalyse
sichtbar. 515 Quellen werden nur einmal verlinkt (54.6 % der Quellen mit zusammen
8.0 % der Verweise) und 159 Quellen nur zweimal (16.9 % mit 4.9 % Verweisen). Ins-
gesamt erhalten 863 Quellen (91.6 %) weniger als 10 Verlinkungen. Am anderen Ver-
teilungsrand erhalten die drei meistverlinkten Quellen — Financial Times, Bloomberg
und Reuters — zusammen 1660 Verweise (0.3 % der Quellen mit 25.7 % Verweisen), und
die 10 am haufigsten verlinkten Quellen (1.1 %) zusammen 2689 Links (41.7 %).

Eine Endlastigkeits-Verteilung ist dann proportional (Milojevic 2010), wenn die
Wahrscheinlichkeit, dass eine Webseite k-Links erhilt, einem Potenzgesetz mit Expo-
nent r folgt (Barabdsi, Albert 1999). Statistisch lasst sich dies untersuchen, indem die
Verteilstruktur auf eine negative lineare Beziechung zwischen den log-transformierten
Werten von Verlinkungshaufigkeit und Anzahl Medien mit jeweils gleicher Verlin-
kungshiufigkeit getestet wird (Moody, White 2003, vgl. Abbildung 3).

Die Analyse der Verteilstruktur mittels Python-Modul powerlaw (Alstofft, Bullmo-
re, Plenz 2014) zeigt eine signifikante Beziehung zwischen der Hiufigkeit der Verlinkung
(k) und der Zahl der Medien mit der gleichen Verlinkungshaufigkeit (Medienfrequenz
M(k)) mit R2 = 0.607, F(1,41) = 63.407, p < 0.001, vgl. Abbildung 3). Das kollektive
Ergebnis der Aufmerksamkeitslenkung durch Audience Gatekeeping weist auf eine Ex-
tremverteilung mit wenigen dominanten Quellen hin. Allerdings ist diese Ungleichver-
teilung weniger ausgepragt als bei der Untersuchung von Kwon et al. (2012) und folgt
nur moderat einer eindeutigen Power-Law-Verteilung (vgl. Abbildung 4, Empirische
Daten). Ein Anpassungsgitetest (Alstofft et al. 2014) zeigt zudem, dass Power-Law die
Verteilung der Verlinkungen zwar besser als eine Exponentialverteilung (Loglikelihood-
Ratio R = 22.1362, p = 0.0102), aber geringfiigig schlechter als eine trunkierte Power-
Law-Verteilung (R = -0.4430, p = 0.3466) oder eine Lognormalverteilung (R = -0.2485,
p = 0.5878) beschreiben kann, allerdings ohne dass letztere sich als signifikant besseren
Fit anbietet (p > 0.0500, vgl. Abbildung 4).

Es kann also eine Extremverteilung angenommen werden, diese weist aber nicht alle
erforderlichen Eigenschaften einer Power-Law-Verteilung auf, sondern entspricht ten-
denziell eher einer Lognormal-Verteilung mit rechtsschiefer Ausrichtung, deren Muster
sich aus einer multiplikativen Uberlagerung vieler kleiner Einfliisse (,multiplikatives
Rauschen®) ergibt.

Hypothese 2.2 muss deshalb zuriickgewiesen werden.

In Beantwortung von Forschungsfrage 2, die sich fiir den Grad der Aufmerksam-
keitskonzentration auf wenige Titel interessiert, kann konstatiert werden, dass Audience
Gatekeeping tatsichlich zu einer Extremverteilung von Aufmerksamkeit zugunsten we-
niger Titel fithrt. Welchen Anteil der Dominen-, PageRank-, Interaktions- und Rezy-
klierungs-Effekt im Einzelnen zu diesem Verteilmuster beigetragen haben, wire in wei-
teren Untersuchungen zu kliren.
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Abbildung 3: Negativer loglinearer Zusammenhang zwischen Verlinkungshéiufigkeit
und Medienfrequenz
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6. Diskussion

Wie verschiedene Autoren in theoretischen und praktischen Arbeiten zeigen konnten,
erzeugen digitale Medienumgebungen einen Strukturwandel im Informationsauswahl-
und Agenda-Setting-Prozess. Ein Teil des Publikums iibernimmt einen aktiven Part in
der Aufmerksamkeitslenkung auf bestimmte Medieninhalte, und seine Selektionskrite-
rien konnen erheblich von jenen professioneller Medienschaffender abweichen
(Shoemaker, Johnson, Seon, Wang 2011). Audience Gatekeeping kann so eine alternative
Themendarstellung etablieren, diese durchsetzen oder ein Thema tiberhaupt auf die
Agenda bringen (Demirhan 2014; Meraz, Papacharissi 2013). Dies diirfte vor allem dann
der Fall sein, wenn das besagte Thema von Beteiligten (mit-)inszeniert und berichtet und
so unter dem Stichwort ,,Protest als Ereignis® (Ertl 2015) subsumiert werden kann. Bei
Ereignissen, die sich durch Nichtobtrusivitit (Zucker 1978) auszeichnen, will heiffen: zu
dem sich Dritte nicht ohne Weiteres Informationen aus erster Hand beschaffen kénnen,
diirfte die Informationsabhingigkeit von medialer Recherche grofier sein und die The-
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Abbildung 4: Anpassungsgiitevergleich von Verteilfunktionen der Medienfrequenz
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men(re)konstruktion weit weniger Varianz aufweisen. Untersucht wurden bisher aus-
schlieflich politische Kommunikationsereignisse. Die Berichterstattung zu einem viel-
beachteten Wirtschaftsereignis, der Insolvenz des Lieferkettenfinanzierers Greensill,
liefert Hinweise darauf, dass ahnliche Prozesse auch in anderen Gesellschaftsbereichen
wirksam sind.

Die Ergebnisse der Vergleichsstudie von Kwon et al. (2012) konnten weitgehend
bestitigt werden: Das Gatekeeping des Twitter-Publikums wird durch Hyperlinkstruk-
turen und Medientypen (oder Dominen) beeinflusst. Allerdings waren die prominen-
testen Kanile nicht Accounts aus den Sozialen Medien, sondern die etablierten Wirt-
schaftstitel, die bei der Darstellung und Interpretation der zum aktuellen Zeitpunkt un-
durchsichtigen Vorginge offensichtlich ihre Professionalitit in der Nachrichtenbeschaf-
fung und ihre investigativen Vorteile ausspielen konnten. Ebenfalls zu relativieren ist der
Befund der erstgenannten Studie, dass Soziale Medien im Ereignisfall Raume schaffen,
in denen sich journalistisch aufbereitete Informationen etablierter Nachrichtenkanile
und nutzergenerierte Inhalte mischen — zumindest was Verlinkungen betrifft, werden
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hauptsachlich journalistische Informationen geteilt, auf nutzergenerierten Content wird
weiter weniger hiufig verlinkt. Das Fazit von Kwon et al. (2012), dass der Gatekeeping-
Prozess auf Twitter die Autoritit etablierter Medien als primére Informationslieferanten
schmalern konnte, trifft zumindest auf diesen Ereignisfall nicht zu: Gemessen an den
Verlinkungen haben etablierte Nachrichtenkanile ihren Rang als vorherrschende Agen-
da-Setter behauptet. Soziale Berichterstattung durch neue Plattformen fithrt demnach
weder zwangsliufig zu einer Fragmentierung der Medien noch zu einem Umsturz in der
Gatekeeping-Hierarchie. Sie kann auch Medienkonzentration und bestehende Gate-
keeping-Muster verstirken.

Hingegen kommt die vorliegende Untersuchung unisono mit Kwon et al. zum
Schluss, dass Suchmaschinen einen nicht unerheblichen Einfluss auf die Informations-
auswahl haben, da Backlinks als weitere Variable das Audience Gatekeeping beeinflus-
sen. Die beschriebenen Konzentrationseffekte, ausgelost durch Priferenzen fir be-
stimmte (wirtschaftsorientierte) Medientypen, durch Suchmaschinenergebnisse und die
Interaktion zwischen diesen Effekten, erzeugt auf kollektiver Ebene Selektionsmuster
mit einem hohen Ungleichgewicht: Audience Gatekeeping schafft Aufmerksamkeits-
strukturen mit sehr wenigen sehr hochsichtbaren und sehr vielen sehr wenig sichtbaren
Informationslieferanten. Damit widerspiegelt sich in beiden Untersuchungen das Long-
Tail-Paradox des Internets, das ein zugleich stark konzentriertes und ebenso stark di-
versifiziertes Informationsangebot erzeugt. Dass dieses Paradox die mathematische
Form einer Power-Law-Verteilung der digitalen Information annimmt, konnte mit der
vorliegenden Untersuchung jedoch nicht bestitigt werden.

Eine Untersuchung besonders eines nicht generalisierbaren Einzelfalls erzeugt ge-
wohnlich mehr Fragen, als sie Antworten liefern kann. Immerhin ergeben sich daraus
Anstofle fur weitere Forschungsvorhaben, und es seien im Folgenden vier mogliche
Schwerpunkte weiterer Audience-Gatekeeping-Forschung genannt, speziell nattrlich
im Bereich von Wirtschaftskommunikation:

6.1 Ereignistypologie als Ansatz fiir eine dynamische Gatekeeping-Theorie

Mit der Untersuchung eines einzelnen Wirtschaftsereignisses lassen sich weder die These
einer alternativen Ereignisdarstellung durch Audience Gatekeeping noch die These einer
bloflen Resonanzverstirkung etablierter Informationsstrukturen durch Publikumsakti-
vitaten verallgemeinern. Auch eine These, dass Ereignisse Aufmerksamkeit biindeln und
deshalb als Plattformen zur Bekanntheitssteigerung genutzt werden, sollte anhand un-
terschiedlicher Ereignisse verifiziert werden. Dazu braucht es eine Typologie von Er-
eignissen, anhand derer Muster und Effekte des Audience Gatekeeping in verschiedenen
Gesellschaftsbereichen — Politik, Wirtschaft, Sport, Gesundheitswesen — erhoben wer-
den kénnen.

Gut moglich, dass alternative Themen(durch)setzungen bei ,obtrusiven” Wirt-
schaftsereignissen, wie Arbeitsstreiks, Produktboykotten oder Standortschliefungen
mit Angestellten- und Kundenbeteiligung, eher anzutreffen sind. Ebenso moglich, dass
bei nicht-obtrusiven Ereignissen der Kabinettspolitik das Audience Gatekeeping mit der
Berichterstattung der etablierten Medien (oder der politischen Public-Relations-Abtei-
lungen) vorlieb nehmen muss und deren Themenstrukturierung tibernimmt. Eine Ty-
pologie konnte in diesem Zusammenhang festhalten, ob im Ereignisfall Audience Gate-
keeping zu alternativen Thematisierungen und in der Folge zu einem breiter geficherten
Agenda Setting fiihrt.
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6.2 Differenzierte Untersuchungen zur Erklirung der Ereigniswabrnehmung

Wie auch in anderen Untersuchungen, so fillt in den Greensill-Daten die Diskrepanz
auf zwischen der hohen Zahl der Medien, auf die verlinkt wird (Long Tail) und der
geringen Zahl von Medien, die den Grofiteil der Links auf sich ziehen. Ein hypothetisch
breites Informationsangebot fordert faktisch kaum Informationsalternativen, es sind
wenige Schlisselmedien, die eine spezifische Ereigniswahrnehmung erzeugen, was nicht
ohne Riickkoppelungseffekte auf die Ereignislage bleiben diirfte.

Allerdings zeigen die erhobenen Dominen- und PageRank-Effekte sowie der Inter-
aktions-Effekt als Verbindung zwischen diesen beiden Effekten, dass diese Diskrepanz
durch Routinen und Priferenzen des Publikums mitverursacht wird. Kiinftige Unter-
suchungen konnten sich noch stirker mit der Vielzahl jener als ,multiplikatives Rau-
schen“ bezeichneten kleinen Effekte befassen, die als Zusammenspiel bestimmter In-
formationsstrukturen und -routinen bei Urhebern, Berichterstattern und Empfingern
zu extremen Konzentrationsprozessen in der Informationsverarbeitung fithren. Solche
Untersuchungen miissten inhaltlich und in der Untersuchung von Netzwerkstrukturen
und -prozessen erheblich weitergehen als die vorliegende, die sich damit begniigt hat,
eine singulire Informationseinheit, den Hyperlink, auf Verteilmuster hin zu unter-
suchen. Verlinkungen sind allerdings nur in etwa der Hilfte der zirkulierten Posts zu
Greensill enthalten und machen auch dort nur einen Bruchteil des Informationsaus-
tauschs aus. Weitere Studien miissten deshalb auch die eigentlichen Inhalte der Ereig-
niskommunikation erfassen.

6.3 Beriicksichtigung von Plattformisierungs-Effekten

Beachtung verdient auch das Phanomen der indirekten Verlinkung, d. h. die Verlinkung
auf Informationen auf den Account einer —in den Worten des fog (2019): ungebiindelten
— Social-Media-Plattform, die ihrerseits per Link an eine Information eines gebiindel-
ten Informationsanbieters weiterleitet. Es stellt sich nicht nur die Frage des Markenef-
fekts, sondern auch der Qualititswahrnehmung und Glaubwiirdigkeit solcher indirek-
ten Audience Gatekeepings: Bereits direktes Audience Gatekeeping hat den Effekt, dass
»die Nutzer und Nutzerinnen [...] sich bestenfalls [erinnern], dass sie einen bestimmten
Beitrag z. B. auf einer bestimmten Plattform (z. B. Facebook) gesehen haben, nicht aber,
dass er z. B. von tagesanzeiger.ch oder Blick.ch stammt“ (fog 2019: 17). Wenn bereits
solche Vorginge die Bindung an die etablierten Medienmarken (Kalogeropoulos, New-
man 2017), das Qualititsbewusstsein und die Bereitschaft schwichen, fiir qualitativ
hochwertige Informationen Zeit und Geld zu investieren (Reuters Institute 2019), dann
dirften diese Effekte beim indirekten Gatekeeping, das in dieser Untersuchung ein
Sechstel des Verlinkungsvolumens umfasste, noch starker ausfallen.

Aus forschungsokonomischen und methodischen Griinden konnte dieser besonde-
ren Form des Audience Gatekeeping kein Platz eingerdumt werden. Um die Selektions-
wirkungen des Audience Gatekeeping genau zu erfassen, ist es jedoch unerlasslich, die
Intentionen des Audience Gatekeepers zu kennen — beispielsweise seine Trade-off-
Uberlegungen zwischen Verbreitungseffizienz und Inhaltswirkung (lohnt sich der Auf-
wand, direkt zum intendierten Originalbeitrag zu verlinken? Oder, auch moéglich: spielt
dieser iberhaupt eine Rolle?). Eine solche Untersuchung konnte zweifellos zur erwahn-
ten differenzierten Erklarung der Ereigniswahrnehmung beitragen.
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6.4 Erbebung von Rekonfigurations-Effekten

Eine punktuelle Untersuchung wie die vorliegende kann wenig dazu beitragen, die Ef-
fekte der Selektions-,Rekonfiguration® im Mediensystem zu bewerten. Der Ereignisfall
stiitzt eher die Position von Neuman, Bimber, Hindman (2011), Karpf (2010) und Hind-
man (2008), dass sich alte Informationshierarchien in digitalen (Wirtschafts-)Medien im
neuen Gewand zeigen. Hier wire eine Kontrastierung mit Gegenbeispielen interessant,
in denen ,,networked publics (Meraz, Papacharissi 2013) die Spielregeln des Informa-
tionsmarktes verandern konnten. Die Fille von Gamestop und AMC deuten an, dass
vernetzte Publika in Form von Reddit-Raiders erheblichen Einfluss auf das Borsenge-
schehen nehmen konnen.

Auch mangelt es in der Wirtschaft noch an Studien zum Ausmaf} an Falschinforma-
tionen, die von vernetzten Publika oder Einzelakteuren eingeschleust werden (Marantz,
2019; Pomerantsev, 2019; Singer, Brooking, 2018) — nicht nur Politik und Gesundheits-
wesen sind von diesem Phinomen betroffen. Studien zu Aktienmarkt-Manipulationen
(z. B. Siering, Muntermann, Gréar 2021) konnen den Weg zu Einblicken in Strukturen
und Prozesse manipulativer Arten von wirtschaftlichem Gatekeeping ebnen.
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