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DER JAGER IN DEN

SOZIALEN NETZWERKEN

Die Verfligbarkeit neuer Technologien hat unsere
Kommunikation revolutioniert — dies betrifft auch die Jagd.

ie Verfiigbarkeit neuer Tech-
D nologien hat unsere Kommu-

nikation revolutioniert. Heute
nutzen 3,2 Milliarden Menschen ein
Smartphone. Die Online-Welt absor-
biert einen gigantischen Teil unserer
Geistesanwesenheit und die Interakti-
on via Social Media ist zur neuen Norm
der Kommunikation geworden. Vier
von fiinf Menschen in Deutschland, die
das Internet nutzen, sind inzwischen
auch in den sozialen Netzwerken ak-
tiv und dies hat auch Einfluss auf die
Jagerschaft: noch nie war die Jagd ge-
sellschaftlich so transparent wie heute™.
Social Media verlangt von uns Jagern
daher eine kritische Beleuchtung des
Status quo.

Weltweit nutzen unter 35-Jdhrige
die sozialen Medien viel intensiver
als iiber 35-Jdhrige?. Dadurch entsteht
eine altersbedingte, digitale Kluft im
Netz, ein sogenannter Digital Age Gap.
Im Kontext mit der Jagerschaft kommt
diese Kluft besonders deutlich zum
Ausdruck. Grund dafiir ist deren Uber-
alterung — 60% der Jagerinnen und Ja-
ger in Deutschland sind 55 Jahre und
alters. Lediglich 15% sind 1980 und

14-19 Jahre

spdter geboren und gehéren damit zu
den Digital Natives, den digitalen Ein-
geborenen (58.279 Personen; basierend
auf der Anzahl der Jagdscheininhaber
in Deutschland im Jagdjahr 2018/19:
388.529 Personen). Sie sind mit den
neuen Medien aufgewachsen und ver-
fiigen iiber eine Art digitale Intuition
im Umgang mit ihnen. Die grofle Mehr-
heit der deutschen Jagerschaft, namlich
85%, gehort zu den Digital Immigrants,
den digitalen Einwanderern (330.250
Personen) . Sie sind analog gepragt, vor
1980 geboren und miissen den Umgang
mit den sozialen Medien erst mithsam
erlernen. In der Konsequenz bedeutet
das, dass eine relativ kleine Gruppe von
Jagerinnen und Jigern mit einer hohen
Social-Media-Nutzungsfrequenz eine
grofie Verantwortung tragt im Hinblick
auf die Darstellung der Jagd in den so-
zialen Netzwerken.

WE USED TO JUST TALK,
NOW WE TALK PHOTOS

In den sozialen Netzwerken spielen
Bilder die zentrale Rolle. Visuelle Inhal-
te haben eine wesentliche Funktion bei
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der Ubermittlung und Erklirung von
Informationen. 9o% der an das Gehirn
ibermittelten Informationen sind vi-
sueller Natur und unser Gehirn kann
sie um das 60.000-fache schneller auf-
nehmen als schriftliche Inhaltes. Um
die Bedeutung von Texten zu begreifen,
miissen wir diese erst in ihrer Gesamt-
heit verstehen. Das ist anstrengend und
kostet Zeit. Unser Gehirn ist faul und
Fotos kommen der Bequemlichkeit
unseres Gehirns entgegen. Nicht ohne
Grund hat beispielsweise Facebook
eine beeindruckende visuelle Interak-
tionsfrequenz: Tdglich werden 350 Mil-
lionen Bilder auf die Plattform hochge-
laden®.

Ein sensibler Umgang mit jagdli-
chen Fotos im Netz ist fiir uns Jager von
essenzieller Bedeutung. Bilder formen
unsere Botschaft und bleiben in Erin-
nerung. Sie schaffen Assoziationen,
die sich in den Kopfen der Menschen
festsetzen. Wir sind gut beraten, unsere
Social-Media-Inhalte mit Bedacht und
Sorgfalt zu wahlen. Auf Social Media
geht es um eine geteilte Realitdt (sha-
red reality) und deshalb sollten wir
unser Handwerk ausgewogen und in
all seinen Facetten abbilden. Das, was
wir Jager aktuell im Kollektiv auf So-
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cial Media von uns zeigen, hat mit der
Wirklichkeit allerdings wenig zu tun.
Im Gegenteil — wir erzeugen durch
eine Flut von Erlegerbildern ein Zerr-
bild der jagdlichen Realitdt mit nega-
tiven Konsequenzen fir das Image der
Jagerschaft in der Offentlichkeit. Die
Vielfalt des jagdlichen Handwerks und
der gesellschaftliche Beitrag, den wir
leisten, werden unterschlagen. Wir
Jager sind es leider oft selber, die die
Munition fiir unsere Kritiker liefern. Es
kommt erschwerend hinzu, dass sich
unser jagdliches Tun nicht in wenigen
Worten beschreiben lidsst, da es auf
komplexen Zusammenhangen beruht.
Bilder, die das jagdliche Zerrbild in der
Offentlichkeit zusitzlich befeuern, soll-
ten weitgehend vermieden werden. Wir
haben eine kollektive Verantwortung
im Umgang mit jagdlichen Inhalten
im Netz. Bereits ein einzelnes Bild kann
einen Imageschaden fiir die gesamte Ja-
gerschaft verursachen. Sorgfiltig ausge-
wahlte Jagdbilder sind auch deshalb so
wichtig, weil es Emotionen sind, die die
Suchalgorithmen im Netz bestimmen.
Alle Motive in den sozialen Medien,
die beim Betrachter starke Emotionen
wie Hass, Abscheu, Wut oder Angst
zuslosen, provozieren viel Interaktion

(Kommentare, Shares etc.) — und darauf
sind die Algorithmen von Google, Face-
book oder YouTube ausgelegt.

WARUM BRAUCHEN
WIR SOCIAL MEDIA?

Social Media erganzt und erweitert
als Speerspitze der Digitalisierung die
bestehenden ,klassischen Kommu-
nikationswerkzeuge. Wir haben in
den sozialen Medien die Mdglichkeit,
unsere Botschaften eigenverantwort-
lich zu formen und zu platzieren und
konnen dadurch direkten Einfluss auf
das Image der Jagd in der Offentlich-
keit nehmen. Klassische Gatekeeper in
Form von Verlagen oder Journalisten
gibt es nicht mehr. Dadurch ergibt sich
fir uns eine echte Chance, jagdliche
Klischees aufzubrechen. Die Themen,
die wir Jdgerinnen und Jdger abdecken,
sind dabei in hohem Maf%e glaubwiir-
dig. Die Jagd bietet unzahlige bildge-
waltige und authentische Geschichten.
Wir sind in dem, was wir tun, nicht von
gestern, sondern hochaktuell! Themen
wie Klimawandel, Biodiversitdt, Um-
welt-, Tier-, Arten- und Naturschutz,
Regionalitdt oder die Herstellung eines
hochwertigen Lebensmittels mit posi-

tiver CO2-Bilanz entsprechen unserem
aktuellen Zeitgeist und bewegen auch
die nichtjagende Offentlichkeit. Nicht
nur kénnen wir im Social Web einen
ehrlichen Dialog iiber diese drangen-
den Themen fiihren, wir kénnen auch
aktuelle Stimmungsbilder zeitnah ein-
fangen. In den sozialen Netzwerken be-
wegen wir uns am Puls der Jagerschaft
und am Puls der Zeit.

Um aber iberhaupt in einen ausge-
wogenen Dialog mit der nichtjagenden
Offentlichkeit zu treten, miissen wir
bereit sein, unsere kommunikative
Komfortzone zu verlassen. Fiir junge ja-
gende Social-Media-User ist der Aspekt
des ,Unter-sich-Bleibens“ namlich sehr
zentral. Sie bevorzugen den Austausch
mit Gleichgesinnten. Geschlossene
Gruppen sind deshalb duferst beliebt.
Uber 80% der jagenden Online-User
sind Mitglied in durchschnittlich vier
jagdlichen Gruppen’. Solche Gruppen
entsprechen zwar dem Bediirfnis nach
Austausch und Zugehorigkeit, aber sie
haben eine Tiicke, denn sie suggerieren
Privatsphdre, wo keine ist. Man befin-
det sich vermeintlich im vertrauensvol-
len Austausch mit seinesgleichen. Dies
kann fatale Folgen fiir das Image der
Jagd haben, weil man sich dazu verlei-
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tet fiihlt, Inhalte zu posten, die im Netz
nichts verloren haben und besser im
privaten Fotoalbum aufgehoben sind.
Es muss uns bewusst sein: Im Netz gibt
es keine Privatsphdre —auch nicht in ge-
schlossenen Gruppen!

HERAUSFORDERUNG
VERBANDSSTRUKTUR

Ein interessanter Aspekt ist das aus-
gepragte Potenzial der jungen Jager-
schaft in Form einer hohen Bereitschaft
zum personlichen Engagement. 90%
der jagenden Social-Media-User sagen,
dasssie den Deutschen Jagdverband DJV
bei Aktivititen zur Imagepflege der Jagd
unterstiitzen wirden oder sich vorstel-
len konnten, dies zu tun®. Aktuell wird
dieses Potenzial nur sehr beschrankt ab-
geschopft. Das bestehende System ldsst
eine Einbindung nur schwer zu, da oft
weder Kompetenzen noch Konzepte
fir eine Einbindung von talentierten,
motivierten jungen Social Media Usern
vorhanden sind. Die primére Herausfor-
derung liegt darin, dass die Verbands-
struktur der Charakteristik von Social-
Media kontrar gegeniibersteht. Es fehlt
den Verbandsstrukturen schlicht an
der notwendigen Durchldssigkeit, um
flexibel zu agieren. Eine gezielte Nut-
zung des kommunikativen Potenzials
der sozialen Netzwerke wird dadurch
verhindert. Strenge Hierarchien, forma-
le Zustandigkeiten und lange Entschei-
dungswege auf der einen Seite treffen
auf eine barrierefreie, demokratische
Kommunikation mit kurzen Abstim-
mungswegen auf der anderen. Im Netz
werden unabhdngig von Position und
Status Allianzen geschmiedet — Hierar-
chien spielen dabei keine Rolle. Die Ge-
schwindigkeit der Kommunikation ist
dabei das ausschlaggebende Merkmal
der Social Media Kultur. Der Dialog fin-
det unkompliziert und ohne zeitlichen
Verzug statt, was wiederum schnelle Re-
aktionen und Entscheidungen erforder-
lich macht. Verbinde bevorzugen oft
noch den klassischen Top-Down- Infor-
mationsfluss, bei dem Inhalte von oben
nach unten weitergegeben werden. Auf
Social Media beobachten wir das Gegen-
teil. Charakteristisch ist der Bottom-Up-
Ansatz, bei dem die Informationen von
der Basis nach oben flieRen. Jeder im
Netz ist Sender und Empfanger von In-
formationen zugleich. Die digitale Welt
ist eine Mitmachkultur. Junge Internet

User wollen mitreden und mitgestalten
und machen von diesen Moglichkeiten
auch Gebrauch. All diese Punkte weisen
darauf hin, dass die Verbandsstruktur
und die Social Media-Kultur nicht kom-
patibel sind und deshalb die Vorziige
des Social Web von den Entscheidungs-
trigern nur begrenzt genutzt werden
konnen. Hier sollten wir ansetzen und
notwendige Anderungen anstoRen.

ERST DENKEN, DANN
ENTER DRUCKEN

Unsere Inhalte im Netz formen un-
ser Image in der Offentlichkeit und
fiir die Qualitit dieser Inhalte sind wir
selber verantwortlich. Was wir brau-
chen, ist ein breiter Konsens dariiber,
wie wir Jagerinnen und Jdger von der
Offentlichkeit wahrgenommen werden
wollen. Wir brauchen Einigkeit iiber
gemeinsame Standards, die definieren,
welche Inhalte fiir Social Media geeig-
net sind und welche nicht. Daran miis-
sen wir uns konsequent halten. Wir
brauchen in der Jagerschaft mehr di-
gitale Kompetenz und gesunden Men-
schenverstand im Umgang mit 6ffent-
lichkeitsrelevanten Inhalten. Wenn wir
erst denken wiirden, bevor wir Enter
driicken, ware oft schon viel geholfen.
Um die Selbstregulierung im Netz zu
fordern, benotigen wir moglichst viele
verantwortungsbewusste User, die mit
gutem Beispiel vorangehen und ande-
re fir geeignete Inhalte sensibilisieren.
Jagdverbande sollten an dieser Stelle
eine viel bewusstere und starkere Fiih-
rungsrolle Gbernehmen und positiven
Einfluss nehmen auf die Qualitdt der
Inhalte. Um dieser Aufgabe gerecht zu
werden, mussen einige Grundvoraus-
setzungen erfullt sein. Verantwortliche
missen benannt und das Angebot von
Social-Media-Schulungen  ausgebaut
werden (fur Jagdschutzorgane, Jagdaus-
bilder, Funktiondre, Multiplikatoren
und die breite Jagerschaft). In der Kon-
sequenz muss der sensible Umgang mit
jagdlichen Inhalten im Netz fester Be-
standteil der Jungjagerausbildung wer-
den. Das Bedurfnis in der Jagerschaft ist
da: 60% der jagenden Online-User sind
der Meinung, dass dieses Thema in jede
Jagdschule gehorte.

Der Jager in den sozialen Netzwer-
ken geht uns alle etwas an! Jeder muss
Verantwortung tibernehmen und dazu
beitragen, die Verbreitung imageschd-
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digender Inhalte zu unterbinden. Wir
brauchen den kollektiven Willen zur
gemeinschaftlichen Anstrengung. Wir
miussen Krafte mobilisieren, um strate-
gische Konzepte zu schaffen. Wir mus-
sen Ressourcen generieren, mit denen
wir diese wichtigen Aufgaben angehen
konnen. Fehlende Ressourcen diirfen
dabei kein Argument sein, um den Dis-
kurs iiber eine fehlende Anderungskul-
tur zu vermeiden.

Wir Jigerinnen und Jager brau-
chen uns und unsere Passion nicht zu
verstecken. Wir dirfen selbstbewusst
auftreten und stolz sein auf den gesell-
schaftlichen Beitrag, den wir leisten.
Unsere Verantwortung geht allerdings
auch einher mit dem notigen Weitblick
und einer gewissen Empathie fir die
Empfindungen der nichtjagenden Men-
schen. Im Jagdjahr 2017/2018 gab es in
Osterreich ca. 130.000 Jigerinnen und
Jager mit giiltiger Jagdkarte. Das ent-
spricht rund 1,5 Prozent der Bevolke-
rung. Ob es uns gefallt oder nicht, unser
Jagderbe liegt letztendlich auch in den
Handen der 98,5 Prozent der nichtjagen-
den Mehrheitsgesellschaft. Das sollten
wir zu keinem Zeitpunkt vergessen.

Autorin: Christine Fischer,
Akademische Jagdwirtin
www.hirschundco.com
‘Brandwatch:
www.brandwatch.com/de/blog/facebook-
statistiken/
2Rohleder, B. in: Social-Media-Trends 2018. BITKOM
Studie. www.bitkom.org/sites/default/files/file/
import/180227-Bitkom-PK-Charts-Social-Media-
Trends-2.pdf
» httpsy/www.jagdverband.de/zahlen-fakten/zahlen-
zu-jagd-und-jaegern
+789Fischer, C. (2019): Digital Natives und ihr
Zugang zur Jagd — Denkansatze fiir die
Jagerschaft zur nachhaltigen Imagepflege
im Zeitalter digitaler Transformation.
Abschlussarbeit Jagdwirtin BOKU Wien
sBr24 High quality media solutions: www.br24.com/
de/blog-de/
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— Empfehlungen fiir —
einen sensiblen
Umgang mit
jagdlichen
Inhalten im Netz

Darstellung der Jagd

Die Jagd besteht nicht primdr aus
Trophéden — wir streben eine vielféltige,
authentische und ehrliche Darstellung
der Jagd an, die sich an den Kernaspekten

der Nachhaltigkeit sowie an ihrem

gesellschaftlichen Beitrag orientiert.

Perspektivwechsel

Unsere Posts vermeiden negative
Emotionen aus Perspektive der nicht-
jagenden Offentlichkeit sowie auch

innerhalb der Jagerschaft.

Isolierte Bildbetrachtung
Unsere geposteten Fotos erzeugen in 1
der Offentlichkeit auch alleine und

ohne weitere textliche Erlduterung ein

positives Bild der Jagd.

Informationsqualitit
Die Quellen der geteilten Inhalte sind
uns bekannt. Wir sind sicher, dass es sich

nicht um Fake News handelt.

Bildsprache und Bildasthetik

Wir vermeiden unésthetische Bilder,
die beim Betrachter den Eindruck der
Selbstdarstellung oder des Triumphs

iber die Kreatur hervorrufen.

Jagdethik

Unsere veroffentlichten Inhalte
entsprechen unserem allgemeinen
Verstandnis der Waidgerechtigkeit.

Wir sind Botschafter

Soziale Netzwerke sind kein privates
Fotoalbum, sondern 6ffentlich
zugédngliche Kommunikationsraume. Es

ist ein Trugschluss, dass Jager Inhalte fiir

Jager machen. Wir machen immer auch
Inhalte fiir die Offentlichkeit und sind |
deshalb Botschafter fiir unsere Anliegen

und Interessen.

‘owmisad der Social-Media-
Broschiire unter
www_hirschundco.com

Dialog

Im Dialog mit Jigern und Nichtjagern
bleiben wir stets sachlich und
argumentieren ausschlieflich

faktenbasiert. ]




