AUFGABEN ZUM GEOMAX 31
DEMOKRATIE UND SOCIAL MEDIA

AUFGABENSAMMLUNG

Aufgabe 1: Begriffsklarungen
Erstellen Sie mithilfe des Geomax-Heftes Ausgabe 31 (> QR) eine (digitale) MindMap, in der Sie folgende
Begriffe definieren.

* One-to-many vs. Many-to-many
* Aufmerksamkeitsokonomie

* Echokammer

« Affektive Polarisierung

« Boosting und Nudging

Aufgabe 2: Offentliche Kommunikation im Wandel
2.1 Beschreiben Sie mithilfe des Textes im Geomax 31 und unter Zuhilfenahme der Grafik die Veranderun-
gen der offentlichen Kommunikation. Verwenden und erklaren Sie dabei die Begriffe ,One-to-many” und
,Many-to-many".

ONE-TO-MANY MANY-TO-MANY
2.2 Arbeiten Sie aus dem Text Vor- und Nachteile
dieser Veranderungen heraus.

2.3 Beurteilen Sie die Veranderungen in der
offentlichen Kommunikation. Ziehen Sie nach
Maoglichkeit eigene Erfahrungen hinzu.

© Grafik: Geomax 31, S. 4; MPG; Grafik: HNBM //
CC BY-NC-SA 4.0

Aufgabe 3: Nutzung von Social Media
3.1 Analysieren Sie die Abb. A im Geomax 31 im Hinblick auf das Social Media-Nutzungsverhalten der
Menschen in Deutschland.

3.2 Begriinden Sie (ebenfalls mithilfe von Abb. A), weshalb insbesondere Jugendliche sich kritisch mit der
Funktionsweise und Wirkung von sozialen Netzwerken auseinandersetzen sollten.

3.3 Diskutieren und formulieren Sie in Kleingruppen mogliche Social Media-Nutzungshinweise flr Ihre Mit-
schiler*innen und erstellen Sie ein 60-Seklindiges Video dazu.

3.4 Erklaren Sie, welches Ziel die Européaische Union mit dem ,Digital Services Act” verfolgt.
Arbeiten Sie Vorziige und Kritikpunkte am ,Digital Service Act” heraus und nehmen Sie selbst Stellung
dazu.

Zuséatzliches Material: https.//www.deutschlandfunk.de/viel-kritik-und-skandalisierung-zwei-jahre-digitale-
dienste-gesetz-dIf-62905993-100.html
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Aufgabe 4: Politische Parteien und Soziale Netzwerke
4.1 Analysieren Sie das TikTok- oder Instagram-Profil von SPD und AfD im Hinblick auf Inhalte und
Darstellungsformate.

4.2 Analysieren Sie die Statistik und ziehen Sie ggf. die Instagram- bzw. TikTok-Profile der Parteien hinzu,
um die Zahl der Views und Follower zu vergleichen, die beide Parteien bzw. ihre Beitrage haben.

Grafik: © Statista, CC BY; https://

de.statista.com/infografik/7616/ AfD auf Social Media am
fans-der-parteien-in-den-sozialen-netzwerken/ breitesten aufgestellt

. . . Anzahl der Folgenden/Fans der im Bundestag vertretenen
4.3 Begrinden Sie mit dem Geomax 31, weshalb nega-| R parteien in Sozgia|en Netzwerken (in Mio.)" .

tive Meldungen und Populismus online so viel Auf-

merksamkeit generieren und erlautern Sie, welche 300 66 : 0 =006
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4.4 Diskutieren Sie vor dem Hintergrund des Social L0

Media-Nutzungsverhaltens der verschiedenen Alters- 1,00

gruppen in Deutschland mogliche Konsequenzen die- | os0
ser unterschiedlichen Internetprasenz.

AB- ps] SPD w «CDU CSU*¢ m’e

* Auftritte der Bundesparteien/Parteivorstande und der Bundestagsfraktionen;
Folgende des gemeinsamen Unions-Fraktions-Accounts von CDU/CSU wurden
beiden Parteien zugerechnet; Stand: Februar 2024

Quelle: Statista-Recherche

statista%a

Aufgabe 5: Positive und negative Zusammenhdnge zwischen sozialen Medien und Politik
5.1 Erkléaren Sie unter Zuhilfenahme von Geomax 31 und einer ggf. weitergehenden Internetrecherche den
Begriff ,Metastudie”.

5.2 Analysieren Sie die Grafik in Abb. B des Geomax 31 und erldutern Sie die Uberschrift ,ambivalente Wir-
kung von Social Media"“.

5.3 Arbeiten Sie dartber hinaus positive und negative Zusammenhange zwischen sozialen Medien und
Demokratie aus dem Text heraus.

Aufgabe 6: ,Twitter”/ ,X" in einer demokratischen Gesellschaft

Das soziale Netzwerk ,Twitter” (inzwischen ,X") galt lange Zeit als das Leitmedium, auf dem politische
Auseinandersetzung stattgefunden hat. Seit jedoch Elon Musk vor einigen Jahren die Plattform Gbernom-
men hat und Meinungsaulerungen kaum noch regulieren lasst, kehren immer mehr Politiker*innen, Jour-
nalist*innen und andere Personen aus dem offentlichen Leben der Plattform den Ricken. Als Grund geben
sie u.a. Desinformation und eine verdanderte Debattenkultur an.

Diskutieren Sie, inwiefern AuRerungen in sozialen Netzwerken vom Grundrecht auf Meinungsfreiheit
gedeckt sein oder reguliert werden sollten.
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Aufgabe 7: Prasenz und Reichweite politischer Parteien und Themen auf TikTok
7.1 1m Zeitraum November 2024-Februar 2025 erzielte die FDP knapp zwischen 60 und 70 Millionen Auf-
rufe auf dem sozialen Netzwerk TikTok. Dies ist insbesondere einem Video von Ex-Parteichef Christian
Lindner zu verdanken, das ihn zeigt, wie er auf einer Wahlkampfveranstaltung mit einer Schaumtorte
beworfen wird, diese aus dem Gesicht wischt und anschlielfend probiert. Das Video und Duplikate davon
gingen auch international viral und erreichten Gber 30 Millionen Aufrufe, was etwa die Hélfte der gesamten
Reichweite der FDP auf TikTok ausmacht.

Diskutieren Sie, inwiefern ein solches Video positive oder negative Effekte fir den Parteiwahlkampf hat.

Zusétzliches Material fur Aufgabe 7.1: IW-Kurzbericht Nr. 18 (TikTok im Bundestagswahlkampf), 21.2.25;
PDF-Datei, S. 2
https://www.iwkoeln.de/studien/hendrik-boehmer-jan-felix-engler-zwischen-selbstdarstellung-und-politi-
scher-botschaft.html

7.2 Das Thema ,Klima und Umwelt” schaffte es bei keiner Partei unter die zehn Themenbereiche mit den
hochsten Aufrufzahlen. Nennen Sie mogliche Griinde daflr und beurteilen Sie den Stellenwert dieses
Zukunftsthemas — auch auf Social Media. Verwenden Sie dabei auch die Abb. A im Geomax 31.
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One-to-many: ein Sender vermittelt Informationen an viele Empfanger*innen, z.B. Journalist*in in Zeitung
oder TV-Sender an die Leser*innen bzw. Zuschauer*innen (Geomax 31, S. 1)

Many-to-many: zahlreiche Sendende vermitteln Informationen an zahlreiche Empfangergruppen, Bsp.
Social Media

Aufmerksamkeitsokonomie: ein Unternehmen verdient Geld damit, dass Nutzer*innen einer Plattform der
Werbung des Unternehmens (maoglichst viel) Aufmerksamkeit schenken (Geomax 31, S. 2)

Echokammer: Unterscheidung zwischen ,sozialer Echokammer®, d.h. dass sich Menschen online gerne
mit Gleichgesinnten umgeben (nachgewiesen) und der Variante, bei der man ,online nur noch Dinge kon-
sumiert, die der eigenen Meinung entsprechen und diese verstarken" (bislang nicht nachgewiesen) (Geo-
max 31, S. 2)

Affektive Polarisierung: Personen zeigen generelle Antipathie gegenliber ganzen Gruppen, z.B. politisch
Andersdenkenden, unabhéngig davon, zu welchem inhaltlichen Thema sich die Gruppe dullert (Geomax
31,S.3)

Boosting: Personen sollen in ihrer eigenen Verantwortung und Kompetenz gestérkt werden (Geomax 37,
S. 4)

Nudging: Menschen werden in ihrem Verhalten beeinflusst, ohne dass dabei etwas verboten wird, es han-
delt sich um eher kleine Veréanderungen in der Gestaltung der Umwelt (Geomax 31, S. 4)

Friiher: One-to-many-Kommunikation, d.h. ein Sender vermittelt Informationen an viele Empfanger*in-
nen, z.B. Journalist*in in Zeitung oder TV-Sender an die Leser*innen bzw. Zuschauer*innen (Geomax 31,
S. 1); die Information ist recherchiert, vorstrukturiert und mehrfach auf ihre Richtigkeit Gberprift a wenige
Falschmeldungen, gemeinsame Informationsbasis fir Gesellschaft als Grundlage fiir Meinungsbildung
und Diskussion

Heute: Erganzung durch Many-to-many-Kommunikation, d.h. zahlreiche Sendende vermitteln Informatio-
nen an zahlreiche Empfangergruppen, Beispiel Social Media

Vorteile: auf diese Weise konnen bisher unbeteiligte/ ungehorte Menschen eine Stimme im offentlichen
Diskurs bekommen = Meinungsvielfalt

zudem: erleichterte politische Partizipation durch digitale Mitspracheinstrumente, z.B. Umfragen, Petitio-
nen oder auch durch die Verbreitungsmaoglichkeiten von Informationen zu Versammlungen/ Demonstra-
tionen Uber die Plattformen

Nachteile: Inhalte in sozialen Medien werden z.T. nicht gepriift, keine Unterscheidung zwischen Fakt und
Meinung maoglich

Individuelle Antwort

Etwa 60% der Menschen in Deutschland nutzen Social Media, 41% der Deutschen nutzen es taglich, 18%
immerhin wochentlich. Am meisten genutzt werden Social Media-Plattformen von den 14- bis 29-jahri-
gen (nahezu von allen, ndmlich von 92%), aber auch bei den 50- bis 69-jahrigen nutzt jede*r zweite Soziale
Medien, hier ist die Tendenz steigend.

Vor allem Jugendliche haben in der ARD/ZDF-Medienstudie angegeben, taglich soziale Medien zu nutzen
(74%), Jugendliche sind gleichzeitig haufig noch leichter zu beeinflussen als Erwachsene bzw. lassen sich
von interessant aufgemachten Beitragen leiten, ohne die dahinter liegenden Interessen und Mechanismen
zu hinterfragen.
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Individuelle Antwort

Regelwerk der EU, das einen rechtlichen Rahmen fir die Betreiber von Social Media-Plattformen bietet;
Ziel: Schutz der Grundrechte der Internet-Nutzenden, leichtere Entfernung illegaler Inhalte (z.B. Hassre-
den, gefélschte Produkte)

Kritik: Staatliche Zensur auf Plattformen, Verbot von Meinungsauflierung

Vorziige: Grundlage fir Erarbeitung von Leitlinien anlasslich von Wahlen in EU-Landern zum Schutz des
Wahlkampfes/ der Wahlen vor Manipulation durch Falschinformationen tber Deep Fakes und anderwei-
tige Einflussnahme, Verfolgung von Straftaten im Internet leichter moglich, Grundlage zur Regulierung von
Plattformen

dazu individuelle Stellungnahme

am Beispiel Instagram (Stand 30.04.2025)

SPD: Bilder, Videoclips mit verschiedenen Minister*innen bzw. wichtigen ParteigroRen, Inhalte zuletzt im
Zuge der Koalitionsverhandlungen: 500 Mrd. Sondervermaogen, Mietpreisbremse und bezahlbarer Wohn-
raum, Reform des Steuersystems, Wirtschaftswachstum — mehr Text, wenige Slogans

AfD: Posts mit Bildern zu Themen Migration: z.B. Abschiebung von Syrern, Birgergeld als ,Sozialstaats-

magnet”; ,Nur die AfD kann die Wirtschaft noch retten!”, ,Heimat und Identitat gibt's nur bei uns!*, Ausbil-
dungsoffensive — nur Slogans

Die AfD hat insgesamt die meisten Follower. Abgesehen von X dominiert sie auf allen sozialen Netzwer-
ken. Am meisten Follower/ Fans hat die AfD dabei auf Facebook, YouTube und TikTok. Die tUbrigen Par-
teien sind v.a. auf X stark vertreten, auf TikTok und YouTube nahezu gar nicht.

am Beispiel Instagram (Stand 30.04.2025)

SPD: 152.000 Follower, 2871 Beitrage, in der Regel mehrere Hundert Likes, selten tber tausend

AfD: 317.000 Follower, 2296 Beitrage, in der Regel mehrere Tausend Likes

Damit Menschen maoglichst viel Zeit auf einer Plattform verbringen und dabei wenig Reibungspunkte
erfahren, werden bevorzugt Inhalte ausgespielt, die Aufmerksamkeit erregen, z.B. besonders emotionale,
aufregende oder negativ konnotierte Themen, die in kurzen, moglichst auffalligen oder eingangigen For-
maten prasentiert werden (Geomax 31, S. 2) = hohe Reichweite und wiederum groRere Aufmerksamkeit
Konzept der ,Aufmerksamkeitsokonomie®, Ziel der Plattformen: moglichst hoher Gewinn aus hohen Wer-
beeinnahmen; Reichweite schlagt Information

Die AfD kann mit ihren reillerischen Postings weit mehr User*innen erreichen als die tbrigen (im Bundes-
tag vertretenen) Parteien mit ihren Beitrdgen. Damit hat sie online eine weit grolRere Reichweite als CDU/
CSU, SPD, die Linke oder die Griinen. Mehr Menschen tendieren also womaoglich dazu, ihren Aussagen
Glauben zu schenken und diese als zutreffend bzw. authentisch zu sehen. Besonders brisant ist dies, da
vor allem Jugendliche TikTok nutzen und auch &ltere Personen, die nicht mit Social Media aufgewachsen
sind, in sozialen Netzwerken unterwegs sind. Beide Gruppen sind womaoglich nicht so gelibt darin, Bei-
trage auf Social Media kritisch zu betrachten.
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Losung 5: Positive und negative Zusammenhange zwischen sozialen Medien und Politik

L6ésung 5.1

Metastudie: Studie, in der die Ergebnisse anderer (in diesem Fall 500) wissenschaftlicher Studien/ Verof-
fentlichungen ausgewertet werden

L6ésung 5.2

Die Grafik zeigt Zusammenhange zwischen Social Media und Demokratie. Basis sind zahlreiche Studien.
In den Bereichen Polarisierung, Populismus und Vertrauen konnte ein negativer Zusammenhang festge-
stellt werden, d.h. Soziale Medien tragen zur Polarisierung bei, starken den Populismus und schwachen
das Vertrauen in die Demokratie und ihre Institutionen. In den Bereichen Partizipation und Wissen kon-
nen positive Zusammenhéange nachgewiesen werden, d.h. Soziale Medien tragen zu mehr Wissen bei und
erhohen die Moglichkeiten politischer Partizipation.

Losung 5.3

Positiv: mehr politische Beteiligung durch geringere Hirden fur die Partizipation, neue Formen von Akti-
vismus moglich (z.B. ,Hashtag-Activism", #metoo-Bewegung), Férderung politischen Wissens, vielfaltige-
res Nachrichtenangebot

Negativ: zurlickgehende aktive Informationssuche der Nutzenden, da sie glauben, dass Informationen sie
automatisch erreichen, zunehmender Zulauf fir populistische Meinungen (s.o0.) = sinkendes Vertrauen in
demokratische Institutionen und Prozesse

Losung 6: ,Twitter”/ ,X" in einer demokratischen Gesellschaft
Meinungsfreiheit hat ihre Grenzen da, wo getéatigte AuBerungen andere beleidigen/ verletzen; ein gewisses
Mal an Regulierung und ggf. Strafverfolgung ist daher notwendig.

Losung 7: Prasenz und Reichweite politischer Parteien und Themen auf TikTok

Losung 7.1

Maogliche positive Effekte:

+ Massive Reichweite, besonders bei jungen Zielgruppen, niedrigschwelliger Erstkontakt mit Parteiinhal-
ten wird ermaoglicht

+ Sympathiegewinn durch Humor & Schlagfertigkeit, da Lindners Reaktion gelassen und souveran wirkt
- Positive Imagepflege, unabhéangig vom politischen Inhalt

* Internationale Aufmerksamkeit erhoht die Bekanntheit der Partei und kann ihr einen modernen,
medienkompetenten Anstrich verleihen.

Maogliche negative Effekte:

* Inhaltliche Entleerung, Aufmerksamkeit gilt nicht dem politischen Programm, sondern einem spektaku-
laren Vorfall = Politische Inhalte rlicken in den Hintergrund, Politik wird zur Show, nicht zur Debatte

+ Banalisierung & Meme-Kultur: Clip wird vor allem als Meme oder Unterhaltung konsumiert, die FDP
konnte auf TikTok zwar als prasent, aber nicht als politisch relevant wahrgenommen werden. Erzeu-
gung von Popularitat ohne echte politische Bindung.

* Unklare Botschaft: Moglicherweise Provokation oder Ablehnung gegentiber der FDP. Reichweite bedeu-
tet nicht unbedingt Zustimmung.

Fazit:

Das virale Torten-Video zeigt die Ambivalenz politischer Kommunikation auf TikTok: enorme Aufmerksam-
keit und Emotionen als wichtige Wahrungen in sozialen Netzwerken versus Unklarheit, ob diese Sichtbar-
keit auch in politische Zustimmung oder Wahlverhalten umschlagt.
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L6ésung 7.2
Maogliche Griinde fiir das geringe Interesse an Klima- und Umweltthemen auf Social Media:

Zielgruppenorientierter Content / Parteien setzen auf Reichweite und nicht auf Relevanz

« Parteien gestalten Social-Media-Inhalte oft so, dass sie moglichst viele Klicks/Aufmerksamkeit erzeu-
gen. Migration, soziale Gerechtigkeit oder politische Skandale fihren haufiger zu emotionalen Reaktio-
nen und Diskussionen, damit also auch zu mehr Engagement. Klima- und Umweltpolitik ist oft kom-
plex, langfristig und weniger emotionalisiert; und damit weniger ,social-media-tauglich”.

Klimawandel ist auf Social Media schwierig aufzubereiten da sehr komplex
* Kurze Reels und Shorts werden der Komplexitat des Themas nicht gerecht, lokale, nationale und glo-
bale Zusammenhéange konnen nicht auf Kurzvideoformate ,reduziert” werden.

Altersstruktur der Nutzer*innen:

+ Haufigste Nutzung von Social Media laut Abbildung in Altersgruppe 14-29 Jahre (92 % nutzen es min-
destens wochentlich).

+ Diese Gruppe zeigt grundsétzlich ein hohes Interesse an Klima- und Umweltthemen (z. B. Fridays for
Future), aber vielleicht stehen andere Lebensrealitdten (z. B. Job, Wohnen, (Aus)Bildung, Identitatsfin-
dung, Freizeit) derzeit im Vordergrund.

Uberdruss, Ubersittigung oder Ohnmachtsgefiihle:

* In einer Generation, in der die Klimakrise allgegenwartig ist, erleben manche Nutzer*innen moglicher-
weise ein Gefiihl der Uberforderung oder Ohnmacht = Vermeidung des Themas, durch die haufige
Beschaftigung mit dem Thema im Schulkontext (Lehrplane zu Umweltbildung) kénnte auch eine Uber-
sattigung entstehen.

Beurteilung Stellenwert:

+ Klimawandel als zentrales Zukunftsthema / betrifft alle Lebensbereiche: Energie, Verkehr, Erndhrung,
Gesundheit, Wirtschaft und soziale Gerechtigkeit / mangelnde Préasenz auf Social Media zeigt bedenk-
lichen Widerspruch zwischen Relevanz und offentlicher Wahrnehmung

« FAZIT: Geringe Sichtbarkeit ist kein Zeichen fir mangelnde Relevanz, sondern ein Spiegel aktueller
Kommunikationslogiken. Parteien und Medien mussten das Thema stéarker ins digitale Bewusstsein
riicken, um gerade das Potential der Generation 14-29 Jahre zu nutzen.

Internetlinks abgerufen im Mai 2025
Der Text wird unter CC BY-NC-SA 4.0 veroffentlicht.
Stand 05/2025; Aufgaben: A-M. Wild, B. Weidner; Layout und Redaktion: max-wissen-Team
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