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Vinzenz Wyss & Mirco Saner (ZHAW Schweiz)

Wie Publikumskonstruktionen die journalistische Arbeit steuern

Theoretische Ausgangsuberlegung: Ohne Publikum gibt es keinen Journalismus. Diese
Feststellung ldsst sich mit einer systemtheoretischen Konzeption des Journalismus begriinden.
Der Journalismus benétigt zur Erfiillung seiner gesellschaftlichen Funktion Publika bzw. die
kommunikative Rezeption von journalistischen Kommunikationsangeboten durch das Publi-
kum. Dem Publikum des Journalismus, den Rezipienten kommt ,.eine konstitutive und im
strengeren Sinne eine komplementéire Rolle der Beobachter® zu (Schmidt 2005: 26). Die Be-
ziehung zwischen Journalismus und Publikum als medial vermittelter Kommunikationspro-
zess ldsst sich ,,weder vollstindig aus der Anbieter- noch aus der Nutzerperspektive be-
schreiben® (Scholl 2004: 536). Die journalistische Kommunikation hort nicht bei der Informa-
tion und Mitteilung auf, sondern setzt auch Verstehen voraus. Erst wenn ,,journalistische Ak-
tualitdtsofferten vom Publikum sinnkonform verstanden werden, (...) kann man von journa-
listischer Kommunikation sprechen® (Gorke 1999: 413).

Erst iiber die Rezeption von journalistischen Kommunikationsangeboten durch Publika kann
also der Journalismus seine gesellschaftliche Funktion ausiiben. So spielt das Publikum des
Journalismus bei der strukturellen Kopplung von verschiedenen gesellschaftlichen Funkti-
onssystemen eine zentrale Rolle. Uber die kommunikative Rezeption kénnen Kommunikati-
onsleistungen aus der Politik, der Wirtschaft, der Wissenschaft, der Religion etc. andere ge-
sellschaftliche Funktionssysteme irritieren und dort Anschlusskommunikation auslésen. Die
Publikumsrollen des Journalismus sind immer zugleich auch die Leistungs- oder Publikums-
rollen anderer Systeme (Regierungen und Biirgerinnen, Unternehmensfiihrerinnen und Kon-
sumenten, Religionsfiihrer und Glaubige etc.). Der Rezeptionsvorgang — also das Verstehen
des Publikums — ist aber immer eine Operation im System Journalismus, dessen Fortbestand
darauf angewiesen ist, dass es zu Anschliissen in anderen Systemen kommt. Es wére demnach
falsch, Journalismus nur als Informations- und Wissenslieferant aufzufassen. Vielmehr liefern
die journalistischen Angebote den Rezipienten strukturierte Anlidsse zur individuellen Wis-
sens- und Bedeutungsproduktion und zu deren Nutzung in konkreten Lebenszusammenhén-
gen.

Fragestellung: Vor dem Hintergrund der systemtheoretischen Sichtweise irritiert der immer
wieder erhirtete empirische Befund, dass Journalisten in der Regel ,,nur unspezifische Kennt-
nisse liber die Zusammensetzung und die Erwartungen ihres Publikums® haben (Weischen-
berg/Malik/Scholl 2006: 143). Dennoch werden etwa an Redaktionssitzungen oft journalisti-
sche Auswahlentscheidungen mit der Referenz auf das Publikum begriindet (,,das Publikum
will das so*). Es gibt also Vorstellungen vom Publikum, die fallweise zur Rechtfertigung von
redaktionellen Auswahl- und Inszenierungsentscheidungen herangezogen werden. System-
theoretisch betrachtet, inkludiert der Journalismus das Publikum ,,in Form von Erwartungser-
wartungen und als in die Selbstreferenz professioneller Normen und Rollenselbstverstindnis-
se eingebaute Fremdreferenz® (Scholl 2004: 529). Journalisten nehmen demnach bei ihren
Rechtfertigungen Bezug auf ihre eigenen Erwartungen, was das Publikum vom Journalismus
erwarten konnte.

In dem Beitrag gehen wir der Frage nach, auf welche Publikumskonzeptionen Journalisten im
Rahmen redaktioneller Strukturen der Qualititssicherung (Leitbilder, Briefings, Feedback,
Sendekritiken) Bezug nehmen. Wir gehen davon aus, dass das ,,prinzipiell offene, unbegrenz-
te und wechselnde* Publikum des Journalismus je nach dominierender Interessenlage unter-
schiedlich konstruiert wird (Bonfadelli/Meier 1996: 5). So stellt Hasebrink (2008: 527) fest,
dass ,,es in publikumsbezogenen Diskursen von Paradoxien wimmelt* und dass die den Pro-
duktionsroutinen der Journalisten zugrunde liegenden Vorstellungen iiber das Publikum wi-
derspriichlich seien. In die Konstruktionen von Publika flieBen sehr verschiedene Interessen
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ein. Hasebrink (2008: 526) unterscheidet folgende Publikumskonstruktionen: miindige Kon-
sumenten, Schutzbediirftige, Biirger, Aggregat von Medienkontakten, Zielgruppe, Beurteiler
von journalistischer Qualitét, interpretierende Beteiligte, oder Produzenten von ,,user genera-
ted content™. Wir gehen von diesem Ordnungsversuch aus und wollen kliren, inwiefern sol-
che Publikumskonstruktionen im journalistischen Alltag latent priasent sind und situativ aktua-
lisiert werden.

Methodisches Design: Wir konzentrieren uns in methodisch-empirischer Hinsicht auf Jour-
nalisten beim Privatrundfunk in der Schweiz. Dort verlangt der Regulator — das Eidgendssi-
sche Departement fiir Umwelt, Verkehr, Energie und Kommunikation (UVEK) — seit der Um-
setzung des neuen Radio- und Fernsehgesetzes 2008 von bestimmten privaten Radio- und
TV-Veranstaltern die Einrichtung eines Qualititssicherungssystem (Wyss 2011). Wir gehen
davon aus, dass es bei der Etablierung eines redaktionellen Qualitdtsmanagements bzw. bei
der Formulierung von damit einhergehenden Selbstverpflichtungen wichtig ist, auch Publi-
kumskonstruktionen transparent zu machen. Publikumskonstruktionen sind im Rahmen des
Qualititsmanagements auch als Mittel der organisationalen Selbststeuerung zu verstehen.
Wyss (2009) hat bei der Analyse der Konzessionsantrige verschiedener Programmveranstal-
ter festgestellt, dass die dort auffindbaren Publikumskonzepte stark von dem Publikumsbild
des Konsumenten und der (nach soziodemografischen Kriterien definierten) Zielgruppe ge-
préagt sind. In der Zwischenzeit liegen weitere Daten aus den Evaluationen der Qualitétssiche-
rungssysteme bei 16 Redaktionen vor.

Im Beitrag sollen entsprechende Befunde aus den Evaluationen présentiert werden, die auch
Aufschluss dariiber geben, auf welche Publikumskonzepte sich Journalisten beziehen. Fol-
gende Methoden wurden bei den Evaluationen eingesetzt: Dokumentenanalysen, Leitfadenge-
sprache und Beobachtungen vor Ort sowie anonymisierte Daten aus den Onlinebefragungen
bei Mitarbeitenden von zehn evaluierten, kommerziellen Radio- und Fernsehredaktionen
(N=188). In den Evaluationen wurde beispielsweise ermittelt, inwiefern in den untersuchten
Redaktionen verschriftlichte Publikumskonzepte zuganglich sind, die es den Mitarbeitenden
ermoglichen, ihre Vorstellungen vom Zielpublikum zu konkretisieren. Es wurde danach ge-
fragt, inwiefern sich die Publikumsvorstellungen auf Daten der Publikumsforschung stiitzen,
ob die Mitarbeitenden Zugang zu entsprechenden Daten haben oder inwiefern bei wichtigen
Prozessen der Qualitdtssicherung (etwa bei der Themenplanung, beim Briefing, bei Abnah-
men, bei der Sendungskritik etc.) auf entsprechende Publikumskonzepte Bezug genommen
wird.

Zu diskutierende Befunde: Die Analysen aus den Evaluationen zeigen, dass bei den privaten
Radio- und Fernsehveranstaltern Publikumskonzepte dominieren, die vorwiegend Publika als
Zielgruppen oder als miindige Konsumenten beschreiben; Konzepte also, die durch eine dko-
nomische Orientierung geprigt sind. Das Publikum wird vorwiegend als ein, bestimmten so-
ziodemographischen Merkmalen entsprechender Aufmerksamkeitstrager verstanden. Publi-
kumskonzepte, die stirker die Rolle des sozialen Akteurs betonen sind nur schwach ausge-
prégt. Es zeigt sich, dass sich die Journalisten als bloe Reaktoren auf sogenannte Nutzerbe-
diirfnisse verstehen. Sie missachten die Tatsache, dass ,,Anbieten ein Privileg ist, das die
Verantwortung der Produzenten von Medienangeboten begriindet (Schmidt 2005: 36). Die
Befunde verdeutlichen auch, dass sich hier gerade fiir die Journalistik ein Forschungsfeld auf-
tut, auf dem bei der Konzeption aber auch beim Transfer von Publikumskonzeptionen in die
Praxis nicht ausschlieBlich auf journalismustheoretische Konzeptionen zuriick gegriffen wer-
den darf, sondern Journalismusforscher gemeinsam mit Publikums-, Nutzungs- und Wir-
kungsforschenden zum Zweck einer integralen Konzeption zusammenarbeiten miissten.
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Volker Gehrau, Maja Malik & Armin Scholl (Universitat Minster)

Publikumsbild und Publikumserwartungen: Eine Analyse des
Zusammenhangs von journalistischen Vorstellungen tGber das
Publikum und Erwartungen des Publikums an den Journalismus

Die Beziehungen von Journalismus und (seinem) Publikum sind unter anderem durch reflexi-
ve Erwartungen und Vorstellungen geprdgt. So machen sich Journalisten ein Bild von den
Erwartungen, Interessen und Nutzungsmotiven ihres Publikums (Publikumsbild). Zudem ist
ihr Handeln durch ihre Erwartungen und Zielvorstellungen fiir die eigene berufliche Arbeit
geprégt (Rollenselbstverstindnis). Das Publikum wiederum hat Erwartungen an den Journa-
lismus, die sich etwa in den Motiven der Mediennutzung ausdriicken konnen, und nutzt Wis-
sen und Vorstellungen {iber Medien und Journalisten, um seine Kommunikationserwartungen
zu konkretisieren. Der dynamisch-transaktionale Ansatz der Medienwirkungsforschung be-
schreibt diese wechselseitigen Beziehungen zwischen Journalismus und Publikum als Inter-
Transaktionen (vgl. Scholl 2004, 520; Schonbach & Baran 1990; Schonbach 1992; Wei-
schenberg & Scholl 1989; 1992).

Der Beitrag nimmt diese reflexiven journalistischen und Publikumserwartungen in den Blick.
Dabei interessiert uns, inwieweit die Vorstellungen der Journalisten und die Einschidtzungen
des Publikums differieren oder iibereinstimmen. Es soll gepriift werden, ob und inwieweit die
gegenseitigen Erwartungen von Journalisten und Publikum strukturelle Ahnlichkeiten aufwei-
sen. Dabei ist anzunehmen, dass die Journalisten als Folge der Medienkrise und unter groem
Konkurrenzdruck eine grofle Publikumsorientierung aufweisen. Darauf deutet die hdufige
Verwendung von Meinungsumfragen, Media-Analyse-Daten und angewandter Redaktions-
forschung (z. B. Reader Scan) in den Redaktionen hin (vgl. Hohlfeld 2002; 2003). Zugleich
ist auf der Publikumsseite zu vermuten, dass die Rezipienten spezifische Erwartungen an
konkrete Medien ausbilden, um die eigene Mediennutzung unter den Bedingungen einer gro-
Ben Medienvielfalt und Medienvielzahl zu steuern. Im Beitrag sollen deshalb das Publikums-
bild und das Rollenselbstverstindnis von Journalisten in Beziehung zu den Nutzungsmotiven
und Medienimages des Publikums analysiert werden (vgl. Abb. 1).

Abbildung 1: Wechselseitige Erwartungen von Journalisten und (ihrem) Publikum

Journalisten Publikum
Rollenselbstverstindnis >< Nutzungsmotive
Publikumsbild Medienimage

Es soll zum Beispiel gepriift werden, ob Journalisten mit einem informationsorientierten Rol-
lenselbstverstdndnis und einem Publikumsbild, das ein an Informationen interessiertes Publi-
kum beinhaltet, tatsdchlich auf ein an Informationen interessiertes Publikum treffen und ob
dieses Publikum dem betreffenden Medium tatsdchlich das Image informativ zu sein zu-
schreibt. Analog ldsst sich dies fiir die Unterhaltungs- und die Serviceorientierung von Jour-
nalisten und Publikum analysieren.

Die Struktur der wechselseitigen Erwartungen soll sowohl auf der medieniibergreifenden (alle
Journalisten und Gesamtpublikum) als auch auf der medienspezifischen Ebene (Fernsehen,
Horfunk, Tageszeitungen und Internet) analysiert werden. Denn es ist davon auszugehen, dass
die strukturelle Ahnlichkeit zwischen den Erwartungen von Journalisten und Publikum nicht
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bei allen Medien gleichermallen ausgeprégt ist, sondern dass sich medienspezifische Unter-
schiede finden lassen. So werden die Publikumsbilder von Journalisten bei Medien, die unter
starkem Konkurrenzdruck arbeiten (z.B. privat-kommerzieller Rundfunk), eher Ahnlichkeiten
zu den Nutzungsmotiven ihres speziellen Publikums aufweisen als die Publikumsbilder von
Journalisten bei Medien, die geringerem Konkurrenzdruck unterliegen (z.B. offentlich-
rechtlicher Rundfunk) und sich deswegen nicht so stark an spezifischen Interessen und am
Nutzungsverhalten ihres konkreten Publikums orientieren miissen.

Um diese Zusammenhénge zu analysieren, ist eine Sekundéranalyse geplant, welche die Stu-
die ,,Journalismus in Deutschland II* (JouriD II 2005) sowie die aus demselben Jahr stam-
mende Erhebung der Langzeitstudie ,,Massenkommunikation® (LMK 2005) auswertet. Mit
der Zusammenfiihrung von zwei zentralen Studien aus der Journalismusforschung und aus der
Mediennutzungsforschung ldsst sich das Thema des Beitrags im Sinn des Tagungsthemas aus
beiden Perspektiven bearbeiten.

Die ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation (LMK) erhebt seit 1965 im Fiinfjahres-
takt bei einer repriasentativen Stichprobe der deutschen Bevolkerung (n=4.500) mittels stan-
dardisierter Befragung die Nutzung und Bewertung der tagesaktuellen Massenmedien (vgl.
van Eimeren/Ridder 2011). Die Mediennutzung wird in einer Rekonstruktion des Tages vor
der Befragung in Viertelstundenschritten ermittelt. Zusétzlich werden die Befragten gebeten,
die tagesaktuellen Medien anhand von neun Nutzungsmotiven sowie vierzehn Image-
Eigenschaften einzuschitzen. Auf einer vierstufigen Skala beurteilen die Befragten zudem ihr
eigenes politisches Interesse. Bis 1995 liegen diese Daten fiir Fernsehen, Horfunk und die
Tageszeitung vor, seit dem Jahr 2000 auch fiir das Internet.

Fiir die Studie ,,Journalismus in Deutschland*“ (JouriD) wurde 1993 und 2005 eine repréisenta-
tive Auswahl deutscher Journalisten (n=1500) zu ihren Tatigkeiten, Merkmalen und Einstel-
lungen befragt (vgl. Weischenberg/Malik/Scholl 2006). Fiir die Fragestellung des Beitrags
lassen sich die Antworten von Journalisten der verschiedenen Medientypen Fernsehen, Hor-
funk, Tageszeitung und Online, 15 Dimensionen ihres Rollenselbstverstdndnisses sowie neun
Items zu ihrem Publikumsbild unterscheiden.

Der Zusammenhang von journalistischen Erwartungen und Publikumserwartungen wird iiber
Items hergestellt, die in beiden Befragungen &hnlich erhoben wurden. So lassen sich insbe-
sondere in Bezug auf das journalistische Rollenselbstverstdndnis und das Publikumsbild der
Journalisten sowie auf die Nutzungsmotive und das Medienimage des Publikums die Informa-
tions-, Unterhaltungs- und Serviceorientierung von Journalisten und Publikum miteinander in
Beziehung setzen. Ebenso ldsst sich priifen, inwiefern sich das politische Interesse des Publi-
kums im Selbstverstindnis und im Publikumsbild der Journalisten widerspiegelt.

AbschlieBend sollen im Beitrag Uberlegungen vorgestellt werden, wie sich die Beziehungen
von Journalisten und (ihrem) Publikum im Zeitverlauf analysieren lassen. Denn es stellt sich
die Frage, ob die Journalisten in ihren Einschidtzungen eher die Anspriiche des Publikums der
vergangenen Jahre adaptieren, ob sie die derzeitigen Anspriiche reflektieren oder ob sie viel-
leicht sogar zukiinftige Anspriiche antizipieren.
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Silke Furst (Universitat Munster)

, The audience is the message”: Vergleichende Analyse der
journalistischen Darstellung von medialer Resonanz

Folgt man den klassischen Modellen medialer Kommunikation, schleichen sich nicht nur the-
oretisch-konzeptionell, sondern auch methodisch-empirisch allzu leicht spezifische Pramissen
unbemerkt ein. Wir lassen uns in den meisten Féllen davon leiten, dass mediale Kommunika-
tion auf den separaten Entitdten Kommunikator und Rezipient griindet, die iiber einen objekt-
bezogenen ,Inhalt’ bestindig zueinander in Beziehung treten. Insofern wirkt die frei nach
McLuhan paraphrasierte These ,,The audience is the message* auf den ersten Blick irrefiih-
rend, obschon sie einen alltdglich beobachtbaren Aspekt fasst. Mediale Kommunikation ist
keinesfalls dadurch geprigt, dass das Handeln der Trager von Leistungs- und Publikumsrollen
dauerhaft unsichtbar bleibt. Auflagen, User-Rankings, Mitgliederzahlen, Klicks und Quoten-
Tops und -Flops sind lédngst nicht mehr exklusive Wihrung der Medienokonomie, sondern
werden auch fiir Mediennutzer aufbereitet (vgl. Stauff/Thiele 2007; Wehner 2008 und 2010)
und sind vielzitierte Referenzen journalistischer Berichterstattung — wie die zu prisentierende
empirische Studie zeigen mdchte.

Medien machen sich also nicht nur wechselseitig zum Thema (vgl. statt anderer Drentwett
2009; Reinemann/Huismann 2007), sondern konstruieren und kommunizieren in zahl-reichen
Ausformungen die Figur des Publikums. Dazu gehdren nicht unwesentlich die zahlreichen
Adressierungen und Inszenierungen des Fernsehzuschauers (vgl. Wulff 1988 und zuletzt Zie-
renberg 2010). In dem hier interessierenden Kontext von Journalismus und Publikum geht es
darum, das Publikum nicht nur als von Journalisten adressierte und von Forschern modellierte
Rezipienten zu verstehen, sondern als kommunikationsrelevante Figuren ernst zu nehmen.
Journalistische Berichte greifen laufend ge- und vermessene Publika anderer Medienangebote
auf, machen Zuschauer, Leser, Horer und User zum Gegenstand und Relevanzrahmen media-
ler Kommunikation. Dadurch entsteht eine Reihe von Anschlussfragen: Warum findet media-
le Resonanz tiberhaupt Eingang in journalistische Darstellungen? Inwieweit sind diese publi-
zierten Publika fiir das jeweils aktuell adressierte Publikum von erwartbarer Relevanz? In-
wieweit ist die Analyse publizierter Publika anschlussfidhig an Konstrukte der Rezeptions-
und Wirkungsforschung und kann das Ausmal} dieser Kommunikation ggf. etwas zur gesell-
schaftlichen Selbst-beschreibung als ,Mediengesellschaft’ beitragen?

Diese Fragen miinden in vielen Hinsichten bereits in den weithin akzeptierten Deutungsrah-
men der enormen Angebotspluralisierung, dadurch entstehenden Tendenz zur Fragmentierung
des Publikums und dem in der Folge mutmaBlich schwindenden gesell-schaftlichen Integrati-
onspotential der Medien (vgl. Holtz-Bacha 1997, dazu kritisch Goertz 2009 sowie Schonbach
2005). Um es auf den Punkt zu bringen: Es lie3e sich angesichts zunehmender Angebotsviel-
falt und individueller Medienmeniis annehmen, dass ,,der Einzelne immer weniger [weil3],
was andere gerade lesen, sehen oder horen* (Wehner 2008: 371). Prinzipiell — denn genau
hier gewinnt die Erweiterung und Verstirkung von Beobachtungsmoglichkeiten besondere
Relevanz. Wenn die Unterstellung einer allabendlichen Fernsehgemeinschaft nicht mehr
funktioniert und Medienangebote nicht mit der Fiktion gleichzeitiger Nutzung eingefiihrt
sind, werden Zahlenwerke der Mediennutzung attraktiv. Sie bieten Mediennutzern Ver-
gleichs- und Orientierungsraume (vgl. Wehner 2010) und Journalisten die Mdoglichkeit, aus
der uniiberschaubaren Angebotsvielfalt erwartbar gesellschaftsrelevante Medienangebote und
Medienereignisse herauszugreifen — mit dem Effekt einer erneuten Relevanzverstirkung.

Fiir die Einordnung dieser Entwicklungen gibt es eine lingere Theorietradition, an die in der
Kommunikationsforschung immer wieder angekniipft wird, die jedoch angesichts der Fokus-
sierung von Kommunikator und Rezipient als ,,Kommunikationspartner* (Maletzke 1963: 41)
insgesamt vernachléssigt ist.
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Vor iiber 40 Jahren hat Klaus Merten in seiner Dissertation damit provoziert, dass mediale
Kommunikation im Gegensatz ,,zu herkdmmlichen Ansichten* dadurch charakterisiert ist,
dass ,,Beziehungen zwischen den Rezipienten herstellt werden (Merten 1977: 149). Und
auch Luhmann (1997: 1102) bestérkt diese Perspektive, wenn er schreibt: ,,Der Informations-
nehmer sieht sich selbst und andere Informationsnehmer und lernt nach und nach, was man
hochselektiv zur Kenntnis zu nehmen hat [...].“ Zuletzt haben Tilo Hartmann und Marco
Dohle (2005) diese generalisierten theoretischen Annahmen in einen theoretisch-
konzeptionellen Vorschlag zur Modellierung der Beziehung von Rezipient und Publikum
iiberfiihrt. Thre Argumentation fiihrt in ein Modell, wie sich Publikumsvorstellungen bilden,
welche relevanten Dimensionen sie aufweisen und welche potentiellen Wirkungen sich daraus
ergeben (vgl. ebd.: 301, Abb. 1). In Anschluss an Hans-Jorg Stiehler (1999) nehmen die Au-
toren an, dass Rezipienten sich u.a. iiber die mediale Metakommunikation Publikumsvorstel-
lungen bilden. Als zwei wesentliche Dimensionen von Publikumsvorstellungen werden die
Publikumsgrofe und die soziale Zusammensetzung angenommen. Insofern bietet sich mit der
Analyse publizierter Publika die Moglichkeit, an die Forschung zu Publikums-vorstellungen
anzukniipfen. Dabei miissen jedoch die oben angedeuteten starken Medienumbriiche und de-
ren Konsequenzen fiir die Bildung und Funktion von Publikums-vorstellungen Berticksichti-
gung finden.

Um die bisherigen Annahmen empirisch zu fundieren und weiter zu spezifizieren, ist nicht
nur eine ausgewdhlte, systematische Analyse journalistischer Berichterstattung notwendig,
sondern werden mindestens zwei Messzeitpunkte bendtigt. Da die Einfilhrung des dualen
Rundfunksystems zu einschneidenden Verdnderungen gefiihrt hat, wird zwischen beiden
Stichproben ein Zeitraum von 30 Jahren gewihlt. Gegenstand der Analyse sind alle Berichte
aus der F.A.Z.1, die im Zeitraum vom 1.04.1981 — 30.06.1981 sowie vom 1.04.2011 —
30.06.2011 erschienen sind und Vorstellungen von Publika in Hinblick auf deren Grof3e sowie
ithrer spezifischen sozialen Zusammensetzung vermitteln.

Da bislang noch keine Inhaltsanalysen mit dieser Fragestellung vorliegen, kann der Beitrag
auf empirischer Basis zeigen, dass die Kommunikation iiber Medienpublika insgesamt we-
sentlich umfangreicher und vielfiltiger ist als bislang von der Forschung hypothetisch ange-
nommen wurde. Kennzahlen der Mediennutzung sind in die gesamte Bericht-erstattung dif-
fundiert — ihre Thematisierung ist gerade nicht auf Medien- und Kultur-ressorts beschrénkt.
Die Forschung zum Medienjournalismus zieht bislang aus dem Abbau der eigenstdndigen
Medienressorts den Schluss, dass die Berichterstattung tiber Medien weniger werde und an
Bedeutung verliere. Dagegen ldsst sich feststellen, dass sich die Kommunikation {iber mediale
Resonanz deutlich vermehrt und verdndert hat. Die Kommunikation hat sich ausdifferenziert
in Hinblick auf die Konstruktion aktueller, regelmdfiger, anwachsender und sogar lediglich
erwarteter Publika von Medien-angeboten. Offenbar ist mediale Resonanz eine Art reflexive
Schleife, die angesichts der Angebotsvielfalt immer starker explizit benotigt wird, um Kom-
munikationsangebote als relevant zu konstruieren. Im Weiteren kdnnen bspw. noch folgende
Fragen beantwortet werden:

Welche Nutzerrollen sind in unserer Mediengesellschaft kommunikativ besonders relevant
und welcher sozio-geographische Raum ist fiir die Konstruktion von Publika zentral? Spie-

1  Diese Auswabhl ist inhaltlich und pragmatisch motiviert. Als Analysegegenstand eignen sich iiberregionale
Qualitdtszeitungen sowie Nachrichtenmagazine. Da theoretisch von einer in allen Ressorts stattfindenden
Kontextualisierung durch Thematisierung medialer Resonanz ausgegangen wird, ist eine computergestiitzte
Suche mit allen relevanten Suchbegriffen unverzichtbar. Allein das F.A.Z. Archiv ist bislang so gut aufge-
arbeitet und in universitire Zugénge integriert, dass eine mit 2011 vergleichbare Stichprobe aus dem Jahr
1981 gezogen werden konnte.
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geln publizierte Publika letztlich die nationalen Mediensysteme oder weiten sie sich zu euro-
pidischen und globalen Gemeinschaften?
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Philipp Muller (LMU Munchen) & Ralf Hohlfeld (Universitat Passau)

Journalistische Vorstellungen von Medienwirkungen. Die Relevanz
journalistischer Vorstellungen von Medienwirkungen

Zur Beziehung zwischen dem Journalismus und seinem Publikum lassen sich in der Kommu-
nikator- und der Medienwirkungsforschung zwei verschiedene Paradigmen ausmachen. In der
Journalismusforschung wird die Publikumsorientierung der Journalisten, also letztlich der
Einfluss des Publikums auf die Téatigkeit des Journalisten, untersucht. Nachdem in diesem
Kontext lange Zeit die Missachtung des Lesers (vgl. Glotz & Langenbucher, 1969) attestiert
wurde, deuten inzwischen zahlreiche empirische Studien auf einen wachsenden Einfluss der
Publikumsorientierung im Journalismus hin (vgl. bspw. Hohlfeld, 2003; Meyen & Riesmeyer,
2009; Blobaum, Bonk, Karthaus, & Kutscha, 2010). Im Bereich der Wirkungsforschung wird
der umgekehrte Einfluss behandelt, also die Frage, wie Journalisten intendiert (oder auch
nicht) ihr Publikum beeinflussen, z.B. durch die Selektion von Berichterstattungsanldssen
(vgl. Kepplinger, 1989), die Auswahl von O-Tonen und Zitaten (vgl. Hagen, 1992) oder durch
Framing der Berichterstattung (vgl. Matthes, 2007). Die beiden Ansdtze lassen sich jedoch
vereinen. Journalisten produzieren unter dem Einfluss zahlreicher psychologischer, sozialer
und struktureller Faktoren, zu denen auch ihre Vorstellung vom Publikum gehort (vgl. Dons-
bach, 1987), Medieninhalte, die wiederum eine Wirkung auf das Publikum haben (konnen).
An dieser Stelle konnte nun ein Zyklus einsetzen, indem die Journalisten {iber Feedback-
schleifen von der Wirkung der Medieninhalte auf das Publikum und der daraus resultierenden
Reaktion des Publikums erfiihren (vgl. Maletzke, 1963, S: 41), was wiederum ihr Publikums-
bild beeinflussen konnte, welches erneut Einfluss auf die Berichterstattung ndhme usw. Das
Bindeglied zwischen Publikumsorientierung und Medienwirkung stellt also die Information
der Journalisten {iber die Wirkung ihrer Berichterstattung auf das Publikum dar.

Nun stehen Journalisten zwar einige (und durch das Internet zunehmende) Moglichkeiten wie
Leserbriefe oder -foren offen, um sich einen Eindruck vom Publikum zu verschaffen, und
diese Wege werden auch tatsdchlich als Quellen des journalistischen Publikumsbildes genutzt
(vgl. Hohlfeld, 2003, S. 256-263), gesicherte Aussagen iiber die tatsdchlichen Medienwirkun-
gen vermag jedoch allenfalls die Medienforschung, und hier stirker die akademische als die
angewandte, zu vermitteln. Deren Wert als Informationsquelle wird von Journalisten jedoch
eher zuriickhaltend bewertet (vgl. ebd.). Aus der Forschung zur sog. Third-Person-Wahrneh-
mung (TPW, vgl. Sun, Pan, & Shen, 2008) wissen wir, dass Menschen intuitive Theorien des
Medieneinflusses aufweisen (vgl. auch Hartmann & Dohle, 2005) und dass diese Vorstellun-
gen von Medienwirkungen Einfluss auf Einstellungen, Meinungen und Verhaltensmuster ha-
ben konnen (vgl. Gunther & Storey, 2003). Aufgrund der geringen Bedeutung, die Journalis-
ten insbes. der akademischen Medienforschung beimessen, steht zu vermuten, dass auch sie
thre Vorstellungen von Medienwirkungen eher intuitiv bilden. Der potentielle Einfluss, der
von diesen intuitiven Vorstellungen von Medienwirkungen auf die journalistische Aussagen-
produktion ausgehen konnte, sollte uns jedoch dazu veranlassen, diese genauer zu untersu-
chen. In diesem Uberblicksbeitrag sollen die Begleitumstinde der Entstehung solcher Vorstel-
lungen aufgearbeitet und ihre moglichen Folgen zusammengefasst werden. Damit soll der
Grundstein fiir ein zukiinftig auch empirisch zu bearbeitendes Forschungsfeld gelegt werden.

Dimensionen journalistischer Vorstellungen von Medienwirkungen

Wihrend die Medienwirkungsforschung selbst hdufig mit komplexen Wirkungsmodellen und
Theorien mittlerer Reichweite arbeitet, werden Befragungen zu vermuteten Medienwirkungen
meist auf Basis sehr allgemeiner Wirkungsannahmen durchgefiihrt. Oft werden die Befragten
gebeten, auf einer Likert-Skala einzuschitzen, wie stark ein konkreter Medienstimulus bzw.
die Medien im Allgemeinen auf sie selbst, die Allgemeinheit oder verschiedene andere Perso-
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nengruppen Einfluss ausiiben (vgl. zusammenfassend Huck & Brosius, 2007). Davon zu un-
terscheiden ist die Frage nach der Bewertung des Medieneinflusses, deren Beantwortung die
Einschitzung der Stirke des Medieneinflusses auf sich selbst und andere moderiert (vgl. Per-
loff, 1999, S. 360). Handelt es sich also um einen wiinschenswerten, positiven Medieneinfluss
oder nicht?

Diese ,allgemeine* (Peiser, 2009) Form der Erhebung von Vorstellungen iiber Medienwir-
kungen hat sich etabliert und die dabei auffindbare TPW (andere sind stirker von negativen
Medieninhalten beeinflussbar als ich selbst) wurde auch schon fiir journalistische Stichproben
empirisch nachgewiesen. Sowohl Tsfati & Livio (2008) als auch Dohle & Vowe (2010)
kommen allerdings zu dem Ergebnis, dass sich die TPW von Journalisten nicht signifikant
von denen der jeweiligen Kontrollgruppen unterscheiden. In der Studie von Tsfati & Livio
(2008) schitzen die Journalisten ihre eigene Beeinflussbarkeit allerdings signifikant stirker
ein als eine Kontrollgruppe. Dies ldsst sich wohl {iber die positive Bewertung des allgemeinen
Medieneinflusses durch die Journalisten erkldren (vgl. ebd.). Unterschieden werden muss bei
der Abfrage allgemeiner Vorstellungen von Medienwirkungen also (1.) zwischen der vermu-
teten Wirkung konkreter Stimuli und der Medien im Allgemeinen sowie (2.) zwischen ver-
schiedenen Bereichen vermuteter Wirkungen (z.B. Werbung, Unterhaltungsmedien, politi-
scher Journalismus, Diskurse zu einzelnen Politikfeldern etc., vgl. hierzu Dohle & Vowe,
2010). Es ist bspw. durchaus denkbar, dass Journalisten in einer Experimentalsituation, in der
sie mit einem konkreten Medienstimulus zu einem kontroversen Thema konfrontiert werden,
der ihrer eigenen Meinung zum Thema widerspricht, stiarkere Third-Person-Wahrnehmungen
aufweisen konnten als andere Befragte (vgl. Miiller, 2010, S. 63-80).

Daneben lieBe sich ganz grundsétzlich hinterfragen, weshalb die TPW, also die Differenz
zwischen wahrgenommener eigener und fremder Beeinflussbarkeit fiir journalistische Stich-
proben relevant sein sollte. Welche Rolle spielt die Einschitzung der eigenen Beeinflussbar-
keit fiir Auswirkungen auf die journalistische Aussagenproduktion? Tsfati & Livio (2008, S.
114) begriinden recht knapp: ,, [...] the individual comprising the self is a vital part of TPP
research.” Diese Begriindung zielt auf die Theorie des sozialen Vergleichs (vgl. Festinger,
1954), die davon ausgeht, dass Menschen dazu neigen, sich selbst und andere im Vergleich
zueinander zu beurteilen. Mit dem Ziel, Auswirkungen von unterstellten Medienwirkungen
auf das Publikumsbild zu untersuchen, erscheine es — der Tradition des ,,Influence of Presu-
med Influence” (Gunther & Storey, 2003) folgend — ausreichend, nur die wahrgenommene
Beeinflussbarkeit des Publikums untersuchen (vgl. Peiser, 2009, 147-148). Neben einer sol-
chen Untersuchung allgemeiner journalistischer Vorstellungen von Medienwirkungen und
ihrer Veranderung im Zeitverlauf (vgl. ebd., 143-145) wire es auch lohnenswert differenzier-
tere Medienwirkungstheorien abzufragen. Glauben Journalisten bspw. an Framing- oder
Agenda-Setting-Effekte ihrer eigenen Arbeit bzw. der Medien im Allgemeinen? Welche per-
suasiven Strategien halten Sie unter welchen Umstinden fiir erfolgsversprechend?

Determinanten journalistischer Vorstellungen von Medienwirkungen

Im Zuge der Erforschung wahrgenommener Medienwirkungen hat sich eine ganze Reihe von
Drittvariablen herausgebildet, die die wahrgenommene Stirke von Medieneinfliissen mode-
rieren (vgl. Andsager & White, 2007). Von journalismusspezifischem Interesse ist vor allem
die sozialpsychologische Begriindung fiir TPW (vgl. Tal-Or & Tsfati, 2007). Wir halten die
anderen fiir anfilliger fiir negative Medieneinfliisse als uns selbst, um unser eigenes Selbst-
wertgefiihl aufzuwerten (vgl. Brown, 1986). Bei Journalisten liegt in diesem Kontext jedoch
eine Ambivalenz vor. Zur Aufrechterhaltung eines positiven Selbstbildes miissen diese ja
zwangsldufig unterstellen, dass die Medien (zumindest ihre eigene Berichterstattung) auch
einen positiven Einfluss auf die Allgemeinheit hat (vgl. Tsfati & Livio, 2008). Um diese Am-
bivalenz in Bezug auf die sog. ,,Self-Enhancement-Funktion“ (vgl. Brown, 1986) unterstellter
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Medienwirkungen aufzuldsen, wire es gewinnbringend auch kognitive Abwiagungsprozesse
der Journalisten zwischen positiven und negativen Medieneinfliissen empirisch zu erfassen.

Hinzu kommt, dass Menschen, die sich selbst fiir Experten halten, besonders starken TPW
unterliegen (vgl. Price & Tewksbury, 1996). Dies trifft auf Journalisten gleich in doppelter
Hinsicht zu, sind sie doch nicht nur Experten auf dem Gebiet Threr Berichterstattung (bspw.
Politik, Kultur, Sport, etc.), sondern auch Profis auf dem Gebiet der Medien. Dies konnte
nicht nur den Glauben an die eigene Immunitét gegeniiber Medieneinfliissen verstdrken, son-
dern auch dazu fiihren, dass Journalisten iiber sehr differenzierte Vorstellungen von der Wir-
kung konkreter medialer Darstellungsformen und Berichterstattungsmuster haben, die teilwei-
se sogar widerspriichlich sein und nur situativ aktiviert werden kdnnten (vgl. Hasebrink,
2008: 527). Dies wiirde die Erhebung differenzierterer Vorstellungen von Medienwirkungen
unter Journalisten notwendig machen.

Die Erforschung des Ausmalles journalistischer Publikumsorientierungen hat ebenfalls einige
Drittvariablen ergeben, die hier berticksichtigt werden sollten. So sind hierarchisch héher an-
gesiedelte Journalisten (vgl. Hohlfeld, 2003, 255-256) und Journalisten, die in umkadmpften
Mirkten tétig sind, (vgl. Meyen & Riesmeyer, 2009, 248) generell stirker am Publikum ori-
entiert, wihrend Journalisten von Qualitdtsmedien mit iiberregionalem Anspruch (vgl. Meyen
& Riesmeyer, 2009, 125) eine schwichere Publikumsorientierung aufweisen. Interessant ist in
unserem Zusammenhang, ob sich zwischen diesen Gruppen auch Unterschiede hinsichtlich
ihrer Vorstellungen von Medienwirkungen ergeben. Relevant konnte zudem der Kontext sein,
innerhalb dessen Journalisten Vorstellungen von Medienwirkungen duflern. Wéhrend es in-
tern und gegeniiber Werbung und PR opportun erscheint, von starken Medienwirkungen aus-
zugehen, bietet es sich an gegeniiber Medienpolitik, -regulierung und der breiteren Offent-
lichkeit negative Medienwirkungen herunterzuspielen (vgl. Peiser, 2009, 149).

Folgen journalistischer VVorstellungen von Medienwirkungen

Fiir andere Gruppen von Kommunikatoren (fiir Politiker: vgl. Cohen, Tsfati, & Shearer, 2008;
fiir Wissenschaftler: vgl. Tsfati, Cohen, & Gunther, 2011) hat sich herausgestellt, dass Vor-
stellungen starker Medienwirkungen zu verstirkten Bemiihungen um Medienprésenz fiihren,
was sich wiederum auch in tatséchlich verstirkter Medienprasenz niederschldgt. Aus diesem
Befund lasst sich ableiten, dass solche Journalisten, die ihre Personlichkeit stark in den Vor-
dergrund riicken (z.B. dadurch dass sie in Dokumentarfilmen im On agieren oder sich iiber
Kommentare und Talkshow-Auftritte profilieren), eine Vorstellung starker Medienwirkungen
aufweisen sollten.

Daneben wire jedoch auch die umgekehrte Hypothese zu untersuchen, also inwiefern Journa-
listen, die Vorstellungen starker Medienwirkungen aufweisen die eigene Personlichkeit be-
sonders vorsichtig und zuriickhaltend einbringen und welche Personlichkeitsmerkmale zwi-
schen diesen beiden Polen als Moderator auftreten.

Neben solchen reziproken Effekten (vgl. Kepplinger, 2010, 135-154) sind insbesondere die
Auswirkungen auf die journalistische Berichterstattung relevant. (Verzerrte) journalistische
Vorstellungen von Medienwirkungen konnten sich direkt in der selbstreferenziellen Bericht-
erstattung iiber Medien und Journalismus (vgl. Weinacht & Hohlfeld, 2007) widerspiegeln
(vgl. Miiller, 2010). Sie konnten jedoch (iiber den Mediator Publikumsbild) auch die iibrige
Berichterstattung beeinflussen. Auch hier lassen sich wieder zwei Pole ausmachen: Journalis-
ten, die von starken (persuasiven) Medienwirkungen ausgehen, konnten sich einerseits ihrer
beruflichen Verantwortung bewusster sein und daher ausgeprigtere berufsethische Vorstel-
lungen aufweisen und ihren Beruf im Bewusstsein ihrer gesellschaftlichen Verantwortung
umso umsichtiger ausiiben (vgl. Tsfati & Livio, 2008, 115-116). Andererseits lassen sich auch
negative Auswirkungen journalistischer Vorstellungen starker Medienwirkungen befiirchten.
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Insbesondere Journalisten mit einem entsprechenden Selbstverstdndnis (vgl. Schonbach, Stiir-
zebecher, & Schneider, 1994; Hanitzsch, 2011) konnten durch die Wahrnehmung starker all-
gemeiner Medienwirkungen und auch durch einzelne dezidierte Medienwirkungsannahmen
darin bestirkt werden, in ihrer Berichterstattung eigene Meinungen und Uberzeugungen ent-
sprechend ihrer Vorstellungen von Medienwirkungen salient zu machen, um damit einen Ein-
fluss auf ihr Publikum auszuiiben (vgl. Kepplinger, 1989). Dies verdeutlicht erneut die Rele-
vanz des hier skizzierten Forschungsfeldes.
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Patrick Rossler & Lena Hautzer (Universitat Erfurt)

,Journalisten sind auch Menschen!* Kommunikationswirkungen
auf Kommunikatoren

Der Ausruf von Peter Vitouch (2009: 58), Journalisten wiren auch Menschen, erscheint vor-
dergriindig als Allgemeinplatz. Auf den zweiten Blick erdffnet er jedoch eine interessante
Perspektive auf die Verflechtung von Kommunikator- und Rezeptions- bzw. Wirkungsfor-
schung, denn aus der im Grunde trivialen Beobachtung ldsst sich die Frage ableiten, ob und in
welchem Ausmal} auch professionelle Medienschaffende selbst von Medieneffekten betroffen
sind. Denn wenn Medien Effekte auf diejenigen ausiiben, die substanziell an der Erstellung
und Selektion von Medieninhalten beteiligt sind, so verweist dies auf eine spezifische, bislang
in der Forschung nur selten explizit beachtete Form der Selbstreferenzialitit im System Jour-
nalismus, die Phdnomene der Selbstthematisierung und Selbstbeobachtung einschlieB3t, aber
hinsichtlich der Effektpotenziale deutlich dariiber hinausgeht.

Dabei liegt eine Untersuchung von Kommunikationseffekten auf Journalisten gerade bei einer
dynamisch-transaktionalen Modellierung auf der Hand (Friih & Wiinsch 2005). Journalisten
befinden sich in vielen Kommunikationssituationen nicht in der Leistungsrolle des Kommu-
nikators, sondern selbst in der Rolle des Publikums (Blobaum 2004) und kommen als Rezipi-
enten mit Medieninhalten verschiedenster Art in Beriihrung. Folglich sind Journalisten einer-
seits im privaten Bereich durch ihre alltdgliche Mediennutzung Rezipienten massenmedial
vermittelter Kommunikation, agieren aber genauso in ihrer Leistungsrolle: Sie kommen re-
gelmiBig in Kontakt mit medialen Vorprodukten und anderen Quellen, etwa in Form von
Agenturmeldungen, Botschaften der Offentlichkeitsarbeit oder User-Generated Content. Da-
neben erhalten sie direktes und inhaltliches Feedback auf ihre Tétigkeit durch die Rezipienten,
beobachten die Berichterstattung anderer Medien oder gleichen sich durch interpersonale
Kommunikation mit anderen Journalisten ab (Reinemann & Huismann 2007: 473-475). Wir-
kungsforschung mit Blick auf Journalisten wird nun als Perspektive deswegen besonders inte-
ressant, weil sie als Individuen regelméfig Rezipienten- und Kommunikatorrolle in derselben
Person vereinen, damit die Grenzen zwischen privater und professioneller Kommunikation
auflosen und in der Folge auch eine Zusammenfiihrung von Journalismus- und Rezeptionsfor-
schung verlangen, um die Phidnomene theoretisch und empirisch zutreffend analysieren zu
kdnnen.

Der Vortrag stellt eine vorldaufige Systematisierung von Kommunikationswirkungen auf Jour-
nalisten anhand der bestehenden Forschungsliteratur vor und die prignantesten Wirkungspo-
tenziale kurz dar. Dabei orientieren sich die Uberlegungen an einem heuristischen Modell
(Abb. 1), dessen Logik auf dem dynamisch-transaktionalen Ansatz beruht (vgl. zsf. Friih
1991). Ein Journalist steht in seiner Rezipienten- bzw. Kommunikatorrolle (R/K1) dabei u.a.
iiber die von ihm produzierten Inhalte in Inter-Transaktionen mit seinem Publikum (R). Die
eigentlichen Kommunikationswirkungen manifestieren sich primér als Intra-Transaktionen
innerhalb des Journalisten (R/K1) und werden im Vortrag anhand ausgewéhlter klassischer
Konzepte der Medienwirkungsforschung verdeutlicht. Dabei iiben gerade die Bezugsgruppe
der anderen Journalisten (K2-Kn) sowie der von ihnen produzierten Medieninhalte einen er-
heblichen Einfluss aus (im Modell: grau unterlegt). Hier konnen Kommunikationseffekte auf-
treten, die sich u.a. aufgrund der allgemeinen Mediennutzung herausbilden (A), die bei der
Koorientierung an Kollegen entstehen (B) oder die durch die eigene Produktion von Medien-
inhalten wirken (C). Diesen Kommunikationsprozessen iibergeordnet sind mogliche Wirkun-
gen auf einer Makroebene (D) wie beispielsweise Diffusionsprozesse im Allgemeinen oder
Intermedia Agenda-Setting im Speziellen. Diese wiren dann nicht mehr als Intra-Transaktion
aufzufassen, wirken aber dennoch indirekt auf den Journalisten in seinen Rollen ein.
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Neben diesem journalismusbezogenen Kommunikationsraum im engeren Sinn entfalten aber
auch die Transaktionen mit anderen, externen Bezugsgruppen (wie z.B. die Politik, die Wirt-
schaft oder das Publikum) ein Wirkungspotenzial. Dies kann auf Basis medialer Vorprodukte
und Quellen wie PR-Mitteilungen oder Blogeintrage entstehen (E), oder auch durch Feed-
back- bzw Para-Feedback-Prozesse als wechselseitige Wahrnehmungen oder Reaktion des
Publikums auf schon bestehende Medieninhalte (F). Der Vortrag wird die einzelnen Bezie-
hungen A — F anhand exemplarischer Ansétze aus der Journalismus und Medienwirkungsfor-
schung erldautern und die Wirkungsannahmen {iiberblicksartig zusammenfassen, was hier aus
Platzgriinden nur fiir A — C ausgefiihrt werden kann:

A Journalisten als Rezipienten

Obwohl die Gruppe der Journalisten je nach Mediengattung, Alter und Tatigkeitsprofil hete-
rogene Mediennutzungsmuster aufweist, unterscheidet sie sich deutlich von der der klassi-
schen Rezipienten (Reinemann 2003: 142). Aber auch jenseits dieser erheblichen Differenzen
zwischen Journalisten und ,durchschnittlichen Rezipienten® beziiglich ihrer Mediennutzung
konnen auch die empirischen Ergebnisse der Medienwirkungsforschung nicht ohne weiteres
auf Journalisten {ibertragen werden. Donsbach (2004) betont daher in seinen Uberlegungen zu
psychologischen Faktoren hinter den Nachrichtenentscheidungen auch Unterschiede in den
Pridispositionen der Journalisten, deren selektive Aufmerksamkeit, Wahrnehmung und Erin-
nerung situativ anders erfolgen kann als bei ,normalen‘ Rezipienten (S. 219-223).

Ein Beispiel fiir eine solche Medienwirkung auf Mikroebene sind Priming- und Framing-
Effekte ; es ist denkbar, dass den Journalisten andere Frames erreichen und von ihm anders
verarbeitet werden (Donsbach 2004: 222). Diese konnten in der Folge u.a., analog zur Pri-
ming-Logik, einen Einfluss auf die Produktion der eigenen Medieninhalte ausiiben, womit
diese Frames verstirkt wieder in der Medienberichterstattung aufzufinden wiéren (vgl. Esser et
al. 2005). Ein weiterer, eher ldngerfristiger Medieneffekt auf Journalisten ldsst sich aus den
Befunden der Kultivierungsforschung ableiten, derzufolge gerade der kumulierte Konsum von
einer (z.B. aufgrund von Nachrichtenwerten) verzerrten Berichterstattung iiber die Zeit hin-
weg ein Weltbild prigen kann, das weniger den Verhéltnissen in der Wirklichkeit und eher
der Medienrealitiit insbesondere des Fernsehens entspricht (vgl. Schenk 2007: 578ff.). Uber-
tragen auf Kommunikatoren ergibt sich die interessante Frage, ob diese durch ihren fortge-
setzten, besonders intensiven Medienkonsum (im Sinne der , Vielseher® aus der Kultivierungs-
forschung) moglicherweise spezifische Weltsichten entwickeln.

SchlieBlich sind sich Journalisten und Medienschaffende in der Regel dessen bewusst, dass
ithre Tatigkeit Wirkungen besitzt (Tsfati & Livio 2008); ob diese Wahrnehmung des eigenen
Wirkungspotenzials im Einzelfall den tatsdchlichen Gegebenheiten entspricht oder sie unter-
bzw. liberschétzt, kann mangels einer validen Referenzgrofe oft nur schwer beurteilt werden.
Allerdings ist es moglich, gemal der Logik des Third-Person-Ansatzes vergleichend zu ermit-
teln, wie hoch Journalisten die Wirkungen auf die allgemeine Bevolkerung in Relation zu sich
selbst bzw. anderen Bezugsgruppen einschitzen (Dohle & Vowe 2010).

B Journalistische Koorientierung und deren Effekte

Potenzielle Wirkungen auf Journalisten basieren nicht nur auf der Rezeption der Medienbe-
richterstattung, sondern konnen auch aus anderer beruflicher Kommunikation hervorgehen:
der Interaktion mit und der Orientierung an ihrer eigenen Berufsgruppe. Dieser Einfluss wird
bereits in den klassischen Stufenmodellen journalistischen Handelns (wie etwa dem Gatekee-
per-Konzept) angesprochen und als integratives Mehrebenen-Modell von Reinemann und
Huismann (2007) auf Basis eines strukturell-individualistischen Ansatzes liberzeugend entwi-
ckelt (vgl. S. 481, Abb. 5). Dementsprechend belegen Kommunikatorbefragungen regelmifig
die bedeutende Rolle der Kollegen fiir die eigene Berufsausiibung (etwa Weischenberg et al.
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2006: 146 ft.). Und auch in Leitfadeninterviews erwiesen sich deutsche Journalisten als die
,besten Kunden* anderer Journalisten (Meyen 2011: 14).

Empirisch lasst sich diese Koorientierung auBBerdem durch Netzwerkstudien unter Journalis-
ten nachweisen, die anhand real existierender Kommunikationsrdume analysiert wurden (z.B.
Kramp und Weichert 2008). Deren zentraler Befund ist u.a. die Existenz von Meinungsfiih-
rern innerhalb der Berufsgruppe der Journalisten. Es liegt auf der Hand, dass sich das Publi-
kum unter anderem auch an journalistisch agierenden Medienpersonen orientiert (vgl. die
Befunde von Baessler 2009 im Kontext der Forschung zur parasozialen Interaktion) und diese
dabei als so genannte ,virtuelle Meinungstfiihrer* (Eisenstein 1994: 164) fungieren. Dariiber
hinaus lassen sich die Beziehungen zwischen Journalisten ebenfalls durch die bekannten
Strukturen der Meinungsfiihrer-Konzepte beschreiben. Es ist anzunehmen, dass Meinungsfiih-
rer unter den Journalisten — wie derzeit etwa Hans Leyendecker (frither Der Spiegel, jetzt
Stiddeutsche Zeitung) — fiir die Auspridgung von Normen und Werten im Journalismus beson-
ders priagend wirken. Der Befund, wonach Meinungsfiihrer iiber besonders gro3e interperso-
nale Netzwerke verfiigen und sowohl horizontal als auch vertikal stark vernetzt sind (ebd.),
diirfte in dieser Form vermutlich auf Journalisten insgesamt zutreffen; inwieweit die ,Mei-
nungsfiihrer unter den Meinungsfiihrern® hier nochmals eine herausgehobene Stellung ein-
nehmen, wire erst noch zu bestimmen.

C  Folge- und Ruckwirkungen der journalistischen Medieninhaltsproduktion

Selbst wenn solche Effekte publizierter eigener Inhalte zundchst eigenartig anmuten, so konn-
te beispielsweise eine vorherige Framing-Entscheidung eines Journalisten diesen in seiner
weiteren Medienberichterstattung iiber dasselbe oder dhnliche Ereignisse priagen (Donsbach
2004). Analog ldsst sich hinsichtlich journalistischer Selektionskriterien argumentieren:
Nachrichtenfaktoren und Nachrichtenwerte, an denen sich Journalisten orientieren und die sie
wihrend der Produktion als Relevanzindikatoren aktiv einsetzen, konnen auch auf Rezepti-
onsprozesse angewendet werden (Eilders 1997). Nachrichtenfaktoren verdndern sich im Zeit-
verlauf, wie es beispielsweise die Forschung zu Schliisselereignissen verdeutlicht, die die
Medienberichterstattung und die Aufmerksamkeit des Publikums verdichten und zeitweise ein
eigenes Relevanzkriterium darstellen (Brosius & Eps 1993).

D  Kommunikationswirkungen auf Makroebene

E ,.Mediale Rohstoffe*: der Einfluss von Politik, Wirtschaft, Agenturen und dem
,produktiven Publikum*

F Feedback-Effekte des Publikums

Insgesamt kann der Vortrag nur die offensichtlichsten Wirkungspotenziale auf Kommunikato-
ren anreillen, wie etwa die journalistische Koorientierung, Quellenabhéngigkeit oder Feed-
back-Prozesse der Rezipienten inklusive des daraus resultierenden Publikumsbildes. Dies
wirft die — an dieser Stelle kaum zu beantwortende — Frage auf, in welchem Ausmall Medi-
enwirkungen auf Journalisten nicht ldngst zum Alltag der Betroffenen gehdren und vielleicht
gar nicht mehr als solche erkannt werden, was durch Analysen im Schnittfeld von Journalis-
mus- und Rezeptionsforschung erst zu klaren wire.
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Abbildung 1: Kommunikationswirkungen auf Journalisten (eigene Darstellung)

R: Rezipientenrolle <—> Kommunikationseffekte

E: Kommunikatorrolle <z — —»  weitere Effekte (luer unberiicksichtigt)
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Wiebke Mohring (FH Hannover), Florian Knabe & Beate Schneider (IJK Hannover)

Konkurrenz, Korrektorat oder Ideenpool? Die Beziehung von
Lokaljournalisten zu partizipativem Lokaljournalismus

Die Beziehung von professionellem Journalismus und partizipativen Formen wie dem Biirger-
journalismus wird in der Kommunikationswissenschaft zunehmend problematisiert. Die Stu-
dien konzentrieren sich dabei auf Fragen danach, was Laien antreibt, journalistisch tatig zu
werden oder solche Quellen zu nutzen (vgl. Kopp & Schonhagen, 2008), wie(Online-) Jour-
nalisten partizipative Formate einschitzen (vgl. Neuberger, Nuernbergk & Rische, 2009;
Bruns, 2009) oder Auseinandersetzungen damit, wie sich User-Generated-Content journalis-
mustheoretisch einordnen lisst (Engesser, 2008).

Im Fokus dieser Untersuchung stehen Nutzung, Einstellung und Bewertung des partizipativen
Lokaljournalismus durch Lokaljournalisten. Gerade im lokalen Umfeld kénnen sich Laien im
Netz schreibend betétigen und kdnnen so aktiv am Entstehungsprozess der 6ffentlichen Mei-
nung teilnehmen.. Deswegen sehen sich Lokaljournalisten mit dem Markteintritt neuer Kom-
munikatoren auf der lokalen und hyperlokalen Ebenen neuen Herausforderungen gegeniiber
(Kretschmer, Mohring & Timmermann, 2009, S. 78). Prinzipiell neu ist eine Beteiligung von
Laien fiir Lokaljournalisten nicht: Leser haben sich immer schon mit eigenen Ideen, Beitrigen
sowie Kritik und Anregungen an ihre Lokalredaktionen gewandt (vgl. Schonhagen, 1995;
Engesser, 2008), sie haben Leserbriefe geschrieben, in Redaktionen angerufen oder diesen
gleich einen Besuch abgestattet. Neu ist jedoch, dass professionell arbeitende Lokalredaktio-
nen ihr Informationsmonopol verlieren, indem es 6ffentlich zugéinglich alternative Informati-
onsplattformen gibt.

Eine Hybridform professionell-redaktioneller und partizipativer Formate sind nach Engessers
Definition professionell-partizipative Nachrichtensites (Engesser, 2008, S. 115). Diese sind
dadurch gekennzeichnet, dass einerseits die weitaus meisten Beitrdge von Nutzern erstellt
werden, gleichzeitig jedoch gibt es eine professionelle Redaktion, die selektiert, kontrolliert
und — 6konomisch relevant — Beitrége in der eigenen Printausgabe oder in gesonderten Print-
publikationen zweitverwertet. Wenn Redaktionen mit diesen Formen partizipativen Journa-
lismus arbeiten, so ist zundchst von einer besonderen Beziehung im Sinne eines integrativen
Verhiltnisses auszugehen. Dieses Verhéltnis soll ndher beschrieben werden: Welche Bezie-
hung haben Lokaljournalisten zu Biirgerjournalisten im lokalen Bereich und ihrer Organisati-
onsform? Konkret wird gefragt, welche Funktionen partizipativer Journalismus aus Sicht pro-
fessioneller Lokaljournalisten erfiillt, welches Verhéltnis zwischen beiden Journalismusfor-
men besteht und in welchem Mal professionelle Lokaljournalisten partizipativen Lokaljour-
nalismus in ihren Arbeitsalltag integrieren.

Empirisch untersucht wurden Lokaljournalisten von sieben niedersichsischen Heimatzeitun-
gen, in deren Verbreitungsgebieten eine inzwischen etablierte und funktionierende Online-
Community die Basis fiir partizipativen Lokaljournalismus bietet, eine sogenannte ,,Biirgerre-
porter-Plattform®. Diese professionell-partizipative Nachrichtensite hat sich zum Ziel gesetzt,
Kommunikation und Austausch zu initiieren sowie Menschen dazu zu animieren, eigene Bei-
trige entweder zu verfassen oder sich in Beitrdgen anderer zu informieren (Huber & Moller,
2008, S. 312).

In der Zeit von Mitte November bis Anfang Dezember 2010 wurden gut 100 niederséchsische
Lokaljournalisten mit einem Online-Fragbogen angeschrieben (angestrebte Vollerhebung).
Insgesamt haben 52 Journalisten den Fragebogen ausgefiillt, was einer Riicklaufquote von
etwa 50 Prozent entspricht. Dies kann die externe Validitét der Studie einschrianken, zumal zu
vermuten ist, dass insbesondere diejenigen sich nicht beteiligt haben, die partizipativem Jour-
nalismus dieser Art eher ablehnend oder gleichgiiltig gegeniiber stehen.
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Die Ergebnisse zeigen, dass Lokaljournalisten hinsichtlich der Frage, welche Funktionen par-
tizipativer Journalismus erfiillt, keine eindeutige Meinung haben. Einerseits sehen sie in einer
solchen Plattform kein kollektives Korrektorat ihrer eigenen Produkte, andererseits erhdhen
ihrer Ansicht nach deren Inhalte die Vielfalt lokaler Kommunikation. Als Konkurrent nehmen
Journalisten das Portal nicht wahr, eher gehen sie von einem komplementdren Verhéltnis aus.
Die meisten Befragten nutzen die Plattform beruflich zumindest gelegentlich nur fiir wenig
zielgerichtete Tatigkeiten. Diese konkrete Nutzungserfahrung hat allerdings einen Einfluss
auf Bewertung, Einschitzung und Integration des Portals in den Arbeitsalltag. So schitzen
Journalisten, die die Plattform hdufiger nutzen, sie noch weniger als Konkurrenz ein, sondern
schreiben ihr stirker eine komplementidre Funktion zur Tageszeitung zu und bewerten die
vorhandenen crossmedialen Ansédtze fiir die Vermarktung hoch ein. Insgesamt gilt: Je besser
Journalisten die Kooperation mit der Plattform bewerten, desto eher schreiben sie ihr eine
beeinflussende Funktion fiir die redaktionelle Tatigkeit zu — und je stirker dieser Einfluss
wahrgenommen wird, desto stirker wird das Portal als journalistische Konkurrenz bewertet.
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llka Lolies (Universitat Mainz)

Diskutieren fir mehr Demokratie? Zum deliberativen Potential von
Leser-Kommentaren im Internet

Wer friiher einer Zeitung oder Zeitschrift etwas mitteilen wollte, der griff zu Stift und Papier
und verfasste einen Leserbrief. Dieses Phdnomen ist fast so alt wie die gedruckte Zeitung.
Uber lange Zeit hinweg war dies die einzige Kommunikationsmoglichkeit fiir die Rezipien-
ten, wenn sie den Medien etwas mitteilen wollten (Heupel 2007). In Zeiten des Web 2.0, in
denen sich das Internet zum ,,Mitmachmedium® (Walsh/Kilian/Hass 2010, 4) entwickelt hat,
steht den Rezipienten jedoch plétzlich eine Vielzahl an neuen, wechselseitigen Kommunika-
tionswegen offen: Leserreporter stellen heute wie selbstverstidndlich ihre Fotos und Videos ins
Internet, und bei den Online-Artikeln der iiberregionalen Printmedien wird kommentiert, was
die Tastatur hergibt (Mlitz 2008, 97; Biiffel 2008, 139-140). ,,.Der Leser — unser neuer Mitar-
beiter lautet gar der Titel eines Zeitschriftenbeitrags aus dem Jahr 2008 (Neuber-
ger/Nuernbergk/Rischke 2008). Dadurch verschwimmen im Internet die traditionellen Rollen
von Kommunikator und Rezipient: Nicht mehr nur Journalisten betdtigen sich als Kommuni-
katoren, auch Laien konnen nun in diese Rolle schliipfen (Neuberger/Nuernbergk/Rischke
2009, 11). Damit konnte sich die traditionell von Einseitigkeit geprigte Beziehung zwischen
Massenmedien und Rezipienten grundlegend wandeln und — zumindest zum Teil — zu einer
wirklichen Wechselbeziehung werden.

Damit verbunden wére, auch in politischer Hinsicht, ein Rollenwandel der Rezipienten. In
einer Demokratie haben die Medien die Aufgabe, zur Meinungsbildung in der Bevolkerung
beizutragen. Auch dieser Kommunikationsprozess verlief bislang vor allem einseitig, indem
die Medien die dazu notwendigen Informationen bereitstellten. Mit dem Aufkommen des In-
ternets in den 1990er Jahren und vermehrt mit der Ausbreitung des Web 2.0 in jlingster Zeit
wuchs und wichst die Hoffnung, dass sich damit ein deliberatives Demokratiekonzept reali-
sieren lieBe, bei dem politische Entscheidungen gebunden sind ,,an das Ergebnis aus rationa-
len Diskussionen, an denen prinzipiell alle betroffenen Biirger gleichberechtigt beteiligt wer-
den sollen* (HaBler 2010, 19) — ganz wie im von Habermas (1962) beschriebenen Idealkon-
zept einer politischen Offentlichkeit. Denn im Internet stehen den Nutzern im Gegensatz zu
den traditionellen Massenmedien vielfaltige Partizipationsmdglichkeiten und ein wirklicher
Riickkanal zu den Medien zur Verfiigung (Habermas 2008, 161; Halller 2010, 26-28).

Skeptiker verweisen jedoch darauf, dass das Vorhandensein optimaler technischer Moglich-
keiten allein nicht automatisch dazu fiihrt, dass das deliberative Potential des Internet auch
genutzt wird und sich mehr Menschen an politischen Diskursen beteiligen (HaBler 2010, 28-
33). Damit Deliberation gelingen kann, miissen vielmehr bestimmte Voraussetzungen erfiillt
sein: Die Nutzer miissen zur Beteiligung bereit und motiviert sein, mit den Journalisten und
miteinander liber 6ffentlich relevante Themen zu diskutieren (Perlot 2008, 123ff.). Die Jour-
nalisten miissen bereit sein, auf die Argumente und Ansichten der Rezipienten einzugehen.
Und ihr gemeinsamer Diskurs muss sich auf sinnvolle Argumente stiitzen (vgl. Habermas
1998, 370 f.; Cohen 1997, 72 ff.; Hurrelmann/Liebsch/Nullmeier 2002, 547).

Inwieweit diese deliberativen Mdglichkeiten auf den Internetseiten der Medien bislang ge-
nutzt werden, ist noch weitgehend unerforscht. Befunde zu klassischen Leserbriefen zeigen,
dass ihre Verfasser sich iiberwiegend auf redaktionelle Inhalte und weniger auf vorangegan-
gene Einsendungen beziehen (Mlitz 2008, 272-277; Nielsen 2010, 26-28; Heupel 2007, 131-
134). Ersten Untersuchungen zufolge gilt auch fiir Leserkommentatoren im Internet, dass sie
»eher an einer einseitigen MeinungsauBBerung als an einem interaktiven Dialog interessiert®
(Taddicken/Bund 2010, 182) sind. Allerdings konnte diese Zuriickhaltung auch durch die
technischen Moglichkeiten bedingt sein: Laut Neuberger, Nuernbergk und Rischke (2008, 11)
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konnen die Nutzer bei vielen Internetangeboten klassischer Medien dhnlich wie beim traditio-
nellen Leserbrief nur auf redaktionelle Inhalte reagieren, aber kaum miteinander interagieren.

Die vorliegende Studie untersucht das deliberative Potential von Diskursen zwischen Journa-
listen und Rezipienten im Internet am Beispiel von Leser-Kommentaren zu Online-Artikeln
auf den Websites deutscher Printmedien. Im Mittelpunkt dabei steht die Frage nach der dis-
kursiven Beschaffenheit der Diskussionen — inwieweit also die Diskussionsteilnehmer aufei-
nander Bezug nehmen (Marcinkowski 2005, 141). Folgende Forschungsfragen leiten die Ana-
lyse:

(1) Bezugnahme der Journalisten auf die Rezipienten: Melden sich in den Diskussionen nur
Leser zu Wort oder verfassen auch Journalisten Kommentare, in denen sie auf die Beitra-
ge und Meinungen ihrer Leser eingehen?

(2) Gegenseitige Bezugnahme der Rezipienten aufeinander: Wie interaktiv sind die Kommen-
tare der Leser? Reagieren sie darin hauptsichlich auf die redaktionellen Inhalte (reaktive
Kommentare) oder entwickelt sich unter ihnen ein Diskurs (interaktive Kommentare)?

(3) Beschaffenheit der Beitridge: Argumentieren die Kommentatoren sachlich oder geben sie
auf emotionale Art und Weise ihre Meinung wieder?

Dazu wurden in einer quantitativen Inhaltsanalyse 1390 Kommentare zu Artikeln auf den
Internetseiten von sechs deutschen Printmedien (bild.de, spiegel.de, welt.de, focus.de, sued-
deutsche.de, faz.net) untersucht. Die Stichprobe bestand aus den jeweils ersten 50 Kommenta-
ren zu den obersten vier Artikeln auf der Startseite an drei Untersuchungstagen. Neben der
Ausrichtung der Kommentare — also der Frage, ob sich die Kommentare auf den Artikel oder
auf einen anderen Kommentar beziehen oder zusammenhanglos nebeneinander stehen — wur-
den der Argumentgehalt, die Faktenorientierung, die Emotionalitit, der Umgangston und die
sprachliche Korrektheit der Beitrdge erhoben.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Journalisten das deliberative Potential der neuen Kommuni-
kationsformen bislang noch nicht nutzen. Kein einziger der 1390 Kommentare stammt er-
kennbar von einem Journalisten, obwohl diesen das Feedback ihrer Leser eigentlich wichtig
ist (Mlitz 2008, 81-84). Das konnte auf das Selbstverstindnis der Journalisten zuriickzufiihren
sein: Moglicherweise sehen sie durch die Leserkommentare die eigene Position gefdhrdet,
stehen deshalb dem Rollentausch zwischen Kommunikator und Rezipient kritisch gegeniiber
und melden sich nicht mit Kommentaren zu Wort, um die beiden Rollen nicht noch mehr mit-
einander zu vermischen.

Auch die Kommunikationsbeziehungen zwischen den Rezipienten gestalten sich bisher nur
zum Teil wechselseitig. In sieben von zehn Kommentaren reagieren die Verfasser lediglich
auf die von den Journalisten bereitgestellten Inhalte, Diskussionen unter ihnen (interaktive
Kommentare) entwickeln sich nur in jedem vierten Kommentar. Die meisten Kommentatoren
scheinen auf den ersten Blick also tatsdchlich eher an einseitigen MeinungsduBerungen statt
am Austausch mit anderen interessiert. Allerdings zeigen die Befunde auch, wie stark die
Diskussionsbereitschaft durch die technischen Strukturen beeinflusst wird: Auf fiinf der un-
tersuchten Internetseiten befindet sich die Kommentarfunktion direkt unterhalb des jeweiligen
Artikels. Hier liegt der Anteil interaktiver Kommentare nur zwischen 2 und 19 Prozent. An-
ders bei spiegel.de, wo die Nutzer in einem speziellen Forum diskutieren konnen, das auch
direkt iiber die Startseite erreichbar ist — also ohne zuerst auf einen Artikel zu klicken. Offen-
sichtlich wird dieses Forum von den Lesern eher fiir Diskussionen untereinander genutzt,
denn 69 Prozent der dortigen Kommentare sind interaktiv.

Hinsichtlich der Beschaffenheit der Beitrdge zeichnen die Ergebnisse ein ambivalentes Bild.
Zwar sind die Kommentare meist inhaltlich sinnvoll, nur 8 Prozent fallen in die Kategorie
,Beleidigungen, Obszonititen und ,blodes Gefasel**, und auch der Umgangston ist meist an-
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gemessen. Allerdings enthalten die Leserbeitrdge meist nur wenige Argumente, sind eher
emotional, eher meinungs- als faktenorientiert und enthalten eine mittlere Anzahl an Recht-
schreib- und Grammatikfehlern. Offensichtlich gestalten aber die Leser, die mit anderen in
einen Diskurs treten wollen, ihre Kommentare sorgféltiger als diejenigen, die nur ihre Mei-
nung zum urspriinglichen journalistischen Beitrag kundtun wollen: Die interaktiven Kom-
mentare enthalten signifikant mehr Argumente und sind faktenorientierter und weniger emo-
tional als die rein reaktiven.

Alles in allem machen die Befunde deutlich, dass die Partizipationsmoglichkeiten im Internet
zwar bereits begonnen haben, die Kommunikation zwischen Journalisten und ihrem Publikum
zu verandern, und dass sich einige Rezipienten auch schon aktiv am 6ffentlichen Diskurs be-
teiligen. Fiir einen deliberativen Diskurs fehlt es jedoch noch an wirklicher Interaktion und
gleichberechtigter Diskussion. Hier liegt noch viel ungenutztes Potential, mit dessen Hilfe
sich die diskursive Qualitidt 6ffentlicher Diskurse steigern lieBe. Dazu konnen die Medien
beitragen, indem sie ihre Online-Leser zum Beispiel durch den Einsatz bestimmter techni-
scher Funktionen stirker als bisher zu Diskussionen untereinander anregen. Auch sollten sie
thre Journalisten dazu anhalten, auf ihre Leser und deren Beitrige einzugehen und so die
wechselseitige Kommunikation intensivieren. Das kann die Nutzer zusitzlich motivieren,
argumentativ gestilitzte Kommentare zu verfassen, in denen sie das Fiir und Wider einer Sache
abwédgen. Denn nur solche inhaltlich sinnvollen Beitrége tragen zu einer guten Diskussions-
kultur bei, wie sie ihm Rahmen einer Demokratie wiinschenswert ist.
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Annika Sehl & Michael Steinbrecher (TU Dortmund)
Der Blrger als Programmmacher — der Journalist als Ratgeber

»nrwision* als partizipatives Labor fur die Zusammenarbeit zwischen Profis und Laien

Der Biirgerjournalismus hat es vorgemacht, aber schon lidngst beteiligt auch der professionelle
Journalismus sein Publikum verstérkt an der Produktion von Inhalten. Die Grenze zwischen
Kommunikator und Publikum verwischt dabei. Wéhrend sich erste Studien zu partizipativem
Journalismus vor allem mit Onlineangeboten beschéftigen (u. a. Neuberger, Nuernbergk &
Rischke, 2009; Singer et al., 2011), besteht fiir das Fernsehen ein Forschungsdesiderat. Unse-
re Studie beschéftigt sich daher mit dem ersten partizipativen Fernsehsender seiner Art in
Deutschland, dem in Nordrhein-Westfalen landesweit im digitalen Kabelnetz ausgestrahlten
TV-Sender nrwision. Er wird als ,,partizipatives Labor* genutzt, um die Frage zu untersuchen,
in welchem Verhéltnis professioneller Journalismus und Biirgerjournalismus zueinander ste-
hen und welchen Nutzen sie voneinander haben kénnen. Eingebettet in die Theorie eines dis-
kursiven Journalismus ist eine These dabei, dass die Partizipation von Biirgern an der Produk-
tion von Inhalten Chancen fiir publizistische Vielfalt bietet.

Der Lernsender nrwision wurde im Jahr 2009 von der Landesmedienanstalt Nordrhein-
Westfalen eingefiihrt. Medienpolitische Ziele hinter diesem Projekt sind, einen demokrati-
schen Zugang zum Fernsehen zu gewéhrleisten, zur publizistischen Vielfalt der Medienland-
schaft beizutragen und die Medienkompetenz der Zulieferer zu stirken. Im Gegensatz zu den
fritheren Offenen Kanilen, denen Begleitforschung mangelnde Qualitit und Akzeptanz bei
den Biirgern attestiert hatte (vgl. u. a. Volpers & Werner, 2007), setzt nrwision auf eine Pro-
grammredaktion aus professionellen Journalisten. Sie soll zur Partizipation motivieren, durch
individuelle Feedbacks zur Qualifizierung der Zulieferer beitragen und einen Mindeststandard
an Programmqualitdt sichern.

Mit diesem Konzept beschreitet der Lernsender einen dritten Weg zwischen dem rein profes-
sionellen Journalismus mit einem weitgehenden Verzicht auf Interaktion mit dem Publikum
auf der einen und dem vollig autonomen Biirgerjournalismus ohne professionelle Redaktion,
die den Rahmen vorgibt, auf der anderen Seite. Nip (2006) bezeichnet dies als partizipativen
Journalismus, wenn ,,user contribution is solicited within a frame designed by the profession-
als* (Nip, 2006, S. 217). Engesser (2008, S. 117) zieht u. a. den Anteil partizipativ erstellter
Beitrdge in einem Programm und die Einflussnahme der Redaktion als Kategorien zur genau-
eren Charakterisierung heran. Im Fall des Lernsenders wird das Programm zu nahezu 100
Prozent von den Zulieferern erstellt, wihrend die professionelle Programmredaktion lediglich
zuweilen zu Themen motiviert, den Produzenten umfassend Feedback gibt und nur im Fall
der Verletzung medienrechtlicher Standards in die Inhalte eingreift. Nach einem ,,analytical
grid“ von Domingo et al., die unterscheiden, auf welcher Stufe des Produktionsprozesses das
Publikum eingebunden wird — von ,access/observation”, ,selection/filtering®, ,,proces-
sing/editing® und ,,distribution* bis zur ,,interpretation* der Nachricht nach der Veroffentli-
chung (vgl. Domingo et al., 2008, S. 331) — ist Partizipation beim Lernsender auch auf allen
Stufen mdglich. Diese Konzeption des Lernsenders ermoglich es, sowohl Kenntnisse {iber die
Interaktion des professionellen Journalismus mit seinem Publikum wie auch iiber das partizi-
pierende Publikum selbst zu erlangen.

Theoretisch ldsst sich partizipativer Journalismus im diskursiven Journalismus verorten (vgl.
u. a. Brosda, 2008), der Journalisten als Anwilte des Bedingungen des gesellschaftlichen Dis-
kurses begreift. Dies bedeutet, dass Journalisten als Diskursanwilte einen partiellen Wechsel
von Publikums- und Leistungsrollen innerhalb ihres Angebots ermdglichen konnen, um eine
groBere Offenheit fiir Themen, Meinungen und Akteure zu férdern — und damit auch publizis-
tische Vielfalt. Noch iiber einen in diesem Sinne anwaltschaftlichen Journalismus hinaus geht
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die Anleitung von Laien zur journalistischen Produktion, wie sie beim Lernsender gegeben
ist. Dieses Konzept ist u. a. von Fabris (1979) in seinem Werk ,,Journalismus und biirgernahe
Medienarbeit* theoretisch ausfiihrlich aufgearbeitet worden. Demnach sollen partizipationso-
rientierte Journalisten ihre Arbeit als Gemeinwesenarbeit begreifen (vgl. Fabris, 1979, S. 222
ff.). Derartige Angebote sollen das Publikum aus seiner passiven Rezipientenrolle herausho-
len, seine Medienkompetenz und Partizipation im Prozess der gesellschaftlichen Meinungs-
und Willensbildung steigern (vgl. Fabris, 1979, S. 205). Damit sind solche Konzepte jedoch
nicht mehr als bloBes journalistisches Handeln zu fassen, sondern verweisen ,,auf medienpé-
dagogische Konzepte, die in Kooperation mit Journalismus, aber kaum an dessen Stelle statt-
finden konnen®, so Brosda (2008, S. 213). Mit der Entwicklung von Social Software haben
Medienangebote an der Schnittstelle professioneller Journalismus und Partizipation deutlich
an Bedeutung gewonnen. Erste empirische Studien zum Verhéltnis Profession und Partizipa-
tion im Social Web gehen dabei nicht von einer Konkurrenz, sondern Ergdnzung und teilwei-
sen Integration aus (vgl. u. a. Neuberger, Nuernbergk & Rischke, 2007).

Methodisch basiert unsere Studie auf einer quantitativen Befragung der professionellen Jour-
nalisten der Programmredaktion sowie der Programmzulieferer. Im Mittelpunkt stehen dabei
die Themenfelder Motivation und Themeninteressen, wechselseitige Erwartungen sowie me-
dienpiddagogische Qualifizierung. Zu einem spéteren Zeitpunkt soll die quantitative Befra-
gung erginzt werden um Leitfadeninterviews mit der Programmredaktion und den Pro-
grammzulieferern sowie eine Auswertung der Protokolle der Beratungsgesprache zwischen
Programmredaktion und Zulieferern. Die Ergebnisse der Befragung liegen erst bis zur Tagung
VOor.

Bereits abgeschlossen ist eine Inhaltsanalyse von iiber 800 erstmals im Jahr 2010 ausgestrahl-
ten Programmzulieferungen. Sie gibt bereits erste Hinweise im Hinblick auf publizistische
Vielfalt. Analysiert wurde, wer von drei groben Zuliefergruppen (angehende Medienprofis,
Studierende mit verschiedenstem fachlichen Hintergrund und Biirger ohne spezielle Vor-
kenntnisse und institutionelle Verankerung) in welchem Umfang und mit welchen Inhalten
zum Programm beigetragen hat. Sie zeigt, dass die meisten Sendungen von der Gruppe der
Biirger produziert wurden, weit vor den anderen beiden Gruppen. Zudem belegt die Analyse
der Programminhalte insgesamt eine grole Themenvielfalt. Die Gruppe der Biirger greift da-
bei deutlich héufiger unterhaltende, aber auch lokale Themen auf als die anderen beiden
Gruppen und trigt in dieser Hinsicht zur Themenvielfalt auf der Mikroebene bei. Bei lokalen
Themen kann dies auch flir die Mesoebene angenommen werden, da es nur wenige lokale
Programmfenster bei groen Sendern gibt. Gleichzeitig lassen die unterschiedlichen themati-
schen Schwerpunktsetzungen auch unterschiedliche Motivationen der Zulieferer fiir die Be-
fragung erwarten.
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Philipp Henn, Friederike von Vincke, Marco Dohle & Shoshana Schnippenkoetter
(Universitat Dusseldorf)

Journalismus, der es keinem Recht macht? Ursachen und
Konsequenzen des Hostile-Media-Effekts am Beispiel der
Diskussion um Windkraftanlagen

Problem

Aus Sicht vieler Rezipienten sollten in journalistischen Arbeiten alle Positionen in einer Kont-
roverse ausgewogen dargestellt werden. Journalisten diirften umgekehrt erwarten, dass eine
solche Ausgewogenheit von den Rezipienten erkannt und anerkannt wird. Unter bestimmten
Umsténden fdllt diese Anerkennung jedoch aus. Vielmehr werfen Rezipienten den Medien
vor, parteiisch zu berichten, wobei sie stets ihre eigene Meinung als unzureichend vertreten
empfinden. Diese verzerrte Wahrnehmung wird als Hostile-Media-Effekt (HME) bezeichnet.

Ziel einer Studie war es, Ursachen und Auswirkungen des HME am Beispiel der Diskussion
um Windkraftanlagen zu untersuchen. Dies korrespondiert mit den im CfP zur Tagung auf-
geworfenen Fragen, von welchen Faktoren die Beurteilung journalistischer Produkte abhéngt
und inwiefern Einschétzungen dieser Produkte weitere Wirkungen nach sich ziehen kénnen.

Theoretischer Rahmen

Grundlegende Annahme: Als Grundthese des HME gilt, dass die Anhénger einer bestimm-
ten Position zu einem konflikthaltigen Thema die Medienberichterstattung dazu als tendenzi-
ell entgegen ihrer eigenen Meinung verzerrt wahrnehmen (Vallone, Ross & Lepper, 1985).
Ermittelt wird dies bisweilen, indem die Tendenz der gesamten Berichterstattung eingeschatzt
werden soll. Der iiblichere Weg besteht indes darin, Probanden konkrete Medienberichte vor-
zulegen, in denen ein Sachverhalt moglichst ausgewogen erortert wird — anschlieBend wird
nach der inhaltlichen Tendenz gefragt. Der HME wurde mit Blick auf unterschiedliche The-
men wie genmanipulierte Nahrung, Wahl- oder Arbeitskdmpfe gut bestétigt: Arbeitnehmer, so
ein Beispiel, hielten Medienberichte fiir eher arbeitgeberfreundlich; Arbeitgeber fanden dage-
gen, in eben diesen Berichten wiirde eher die Arbeitnehmerposition vertreten (z.B. Christen,
Kannaovakun & Gunther, 2002; Gunther & Liebhart, 2006; Huge & Glynn, 2010).

Ursachen des HME: Zentrale, rezipientenseitige Voraussetzung fiir die Entstehung des HME
ist eine starke Einstellung zu einem Thema mit einem hohen (gesellschaftlichen) Konfliktpo-
tenzial (z.B. Ariyanto, Hornsey & Gallois, 2007), weshalb haufig hoch involvierte Personen-
gruppen befragt werden. Zudem tritt der HME verstirkt als Folge der Rezeption medialer
Texte auf, bei nicht-medialen Texten jedoch nicht (z.B. Gunther & Schmitt, 2004). Dies kann
auch bedeuten: Je groBer das vermutete Publikum eines Medienberichts, desto stirker der
HME. Als weitere Determinante fiir die Entstehung des HME wird die Voreinstellung der
Rezipienten beziiglich ihres Vertrauenst gegeniiber Medien und Journalismus diskutiert. Ein
grundsitzliches Misstrauen den Medien und dem Journalismus gegentiber, so das Ergebnis
von Untersuchungen (z.B. Hwang, Pan & Sun, 2008), verstiarkt demnach den HME.

Auswirkungen des HME: Neben den Ursachen wird zunehmend gepriift, welche Konse-
quenzen verzerrte Wahrnehmungen der Berichterstattung haben konnen. Zwei zentrale B16-
cke sind differenzierbar: Zum einen kann der HME eine Wirkung auf die Wahrnehmung der
Qualitét eines konkreten journalistischen Angebots haben: Rezipienten, die einen Text als zu
thren Ungunsten verzerrt auffassen, bewerten wiederum dessen Qualitdt schlechter. Dies kann
das Vertrauen in den Journalismus insgesamt weiter erschiittern (Tsfati & Cohen, 2011).

Zum anderen hingen der HME und Vermutungen iiber die Wirkungen rezipierter Berichte auf
andere Mediennutzer zusammen. Je mehr Rezipienten die Berichte als ihrer Meinung entge-
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gengesetzt wahrnehmen, desto stirker erwarten sie, dass andere Nutzer von diesen beeinflusst
werden (z.B. Choi, Yang & Chang, 2009). Dies kann weitere Folgen haben: Wenn die Be-
richterstattung als feindselig und wirkungsvoll auf Andere aufgefasst wird, dann — so die The-
se — verstirkt sich die Ansicht, dass auch das Meinungsklima zur Kontroverse nicht mit der
eigenen Auffassung harmoniert (z.B. Tsfati, 2007). Die Befunde hierzu sind jedoch nicht ein-
deutig.

Kontext der Untersuchung und Hypothesen: In ciner Studie wurden Beflirworter und Geg-
ner von Windkraftanlagen und -energie um ihre Einschédtzung eines Textes zum Thema gebe-
ten. Das Thema ist derzeit sehr prisent. In Offentlichkeit und Politik wird — auch als Folge der
Nuklearkatastrophe in Japan — liber die Notwendigkeit einer Energiewende diskutiert. Viele
Organisationen, etwa aus dem Umweltschutzbereich, unterstiitzen dies. Gerade der Nutzen
von Windkraft ist jedoch durchaus umstritten. Es finden sich zahlreiche Initiativen, die aus
unterschiedlichen Griinden gegen den Bau und die Forderung von Windkraftanlagen protes-
tieren. Das Thema ist also relevant, kontrovers und ermdglicht ein Abwigen von Argumen-
ten.

Gemadl der mit dem HME verbundenen Kernannahme galt zunéchst:

H1: Befiirworter und Gegner von Windenergie nehmen einen Artikel zu diesem Thema als
jeweils entgegen ihrer eigenen Meinung verzerrt wahr.

In Bezug auf spezifische Ursachen des HME wurden die folgenden Hypothesen untersucht:

H2: Rezipienten mit einem geringen Vertrauen gegeniiber Medien nehmen einen Artikel stér-
ker als entgegen ihrer eigenen Meinung verzerrt wahr als Rezipienten mit hoherem Vertrauen.

H3: Bei einer vermuteten hohen Reichweite eines Artikels nehmen Rezipienten diesen als
starker entgegen ihrer eigenen Meinung verzerrt wahr als bei einer vermuteten geringen
Reichweite.

Weitere Hypothesen bezogen sich auf mogliche Auswirkungen des HME:

H4: Je stirker entgegen der eigenen Meinung verzerrt Rezipienten einen Artikel wahrneh-
men, desto geringer bewerten sie dessen konkrete journalistische Qualitat.

Hb5a: Je stirker entgegen der eigenen Meinung verzerrt Rezipienten einen Artikel wahrneh-
men, desto stérker schitzen sie dessen Wirkung auf Andere ein.

H5b: Je starker Rezipienten die Wirkung auf Andere einschétzen, desto stérker glauben sie,
dass das Meinungsklima zum Thema nicht mit ihrer Meinung tibereinstimmt.

Methodisches Vorgehen

Zur Priifung der Hypothesen wurde eine Online-Befragung durchgefiihrt. An der Studie nah-
men iiber 600 Personen teil, die iiber Webseiten und E-Mail-Verteiler kontaktiert wurden. Fiir
die Analysen wurden 530 Personen beriicksichtigt, die sich durch ein hohes Involvement und
eine eindeutige Einstellung zum Thema auszeichneten. Dabei iiberwog die Anzahl der Kriti-
ker von Windkraftanlagen und -energie (n=442) die Zahl der Befiirworter (n=88).

Die Teilnehmer erhielten zunichst Fragen zur Einstellung gegeniiber Windkraft sowie zum
generellen Medienvertrauen. Danach war ein Text {iber Windkraftanlagen zu lesen. Anschlie-
Bend mussten u.a. Fragen zur Einschitzung der Tendenz des Textes (HMEIltems), seiner jour-
nalistischen Qualitdt, seiner Reichweite, seiner Wirkung auf Andere, zum Meinungsklima
sowie zur eigenen Person beantwortet werden. Zur Validierung wurde neben der Tendenz des
Stimulustextes auch die Gesamttendenz der Medienberichterstattung zum Thema abgefragt.

Der Stimulustext wurde auf Grundlage mehrerer Zeitungs- und Zeitschriftenartikel zusam-
mengestellt. Dabei wurde auf eine Ausgewogenheit der Argumente fiir und gegen Windkraft
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geachtet. Es wurden zudem zwei inhaltlich identische, aber formal unterschiedliche Versionen
erstellt: Version 1 suggerierte eine hohe Reichweite, indem der Text so aufbereitet wurde,
dass er wie ein Kommentar aus der Siiddeutschen Zeitung (SZ) aussah; Version 2 sollte eine
niedrige Reichweite nahelegen und wurde als Artikel aus der Lokalausgabe einer Regionalzei-
tung ausgegeben. Die Probanden erhielten per Zufallsauswahl eine der beiden Versionen.

Ergebnisse

Analysen zur zentralen HME-Hypothese bestitigen die Annahme, dass Windkraft-Gegner
(M = 5.08) den Artikel im Vergleich zu den Windkraft-Beflirwortern (M = 3.96; t(140.84) =
10.14, p <.001; 1 = voll und ganz gegen Windkraft; 7 = voll und ganz fiir Windkraft) als sig-
nifikant positiver gegeniiber Windkraft ansehen.l Hypothese 1 kann demnach angenommen
werden.

Hypothese 2 wurde mittels einer 2 (Einstellung pro vs. contra Windkraft) x 2 (geringes vs.
hoheres Medienvertrauen) ANOVA {iberpriift: Die Gruppenmittelwerte sind dabei erwar-
tungskonform, der Interaktionseffekt zeigt sich zumindest tendenziell (F(1,508) = 2.77,
p<.l).

Der Einfluss der vermuteten Reichweite ist nicht signifikant. Eine 2 (Einstellung pro vs. cont-
ra Windkraft) x 2 (geringe Reichweite/Lokalzeitung vs. hohe Reichweite/SZ) ANOVA fiihrt
zu keinem spiirbaren Interaktionseffekt (F(1,520) = .28, ns). Ein &hnliches Ergebnis ergibt
sich auch, wenn nicht die unterschiedlichen Artikelversionen als Variable in die Berechnun-
gen einbezogen werden, sondern die von den Befragten ebenfalls eingeschitzten absoluten
Leserzahlen des Artikels. Hypothese 3 muss also abgelehnt werden.

Die Wirkungen der Artikeltendenz auf die Einschidtzung seiner Qualitét sind dagegen massiv:
Bei Windkraftgegnern (8 = -.56; p <.001) wie bei Befiirwortern (B = .48; p <.001) zeigt sich
— auch bei Kontrolle durch weitere Variablen — eine deutlich schlechtere Qualitdtseinschit-
zung, je feindlicher die Artikeltendenz wahrgenommen wird. Dies bestétigt Hypothese 4.

Auch Hypothese 5a kann fiir die Windkraftgegner bestétigt werden: Je eher der Artikel als
Pro-Windkraft aufgefasst wurde, desto stirker die vermutete Wirkung auf andere Leser
(B =.37; p <.001; bei gleichzeitigem Einbezug weiterer UV). Fiir die Windkraftbefiirworter
sind indes nur erwartungskonforme Tendenzen erkennbar (B = -.07; ns). Signifikante Auswir-
kungen auf das eingeschitzte Meinungsklima in der Bevdlkerung haben diese vermuteten
Wirkungen jedoch nicht (und auch nicht die wahrgenommene Tendenz des Artikels sowie der
gesamten Medienberichterstattung). Hypothese 5b wird also abgelehnt.

Diskussion

Anhand der Studie lieen sich zwar nicht alle Annahmen zur Entstehung des HME bestétigen.
Eine Artikelwahrnehmung im Sinne des HME zeigte sich jedoch. Dies dokumentiert erneut:
Als integrierende Kraft oder Vermittler in Konflikten hat es Journalismus schwer — zumindest
bei Rezipienten, die stark ins Thema involviert sind. Der HME stellt somit ein Problem fiir
den Journalismus dar: Ausgewogene Berichterstattung wird nicht anerkannt. Und die verzerr-
te Wahrnehmung durch Konfliktbeteiligte fiihrt u.a. dazu, dass die Qualitidt medialer Leistun-
gen schlechter beurteilt wird. Zudem verstérkt sie eine skeptischere Sichtweise mit Blick auf
vermutete Wirkungen der Berichterstattung. Das Wechselspiel zwischen solchen Wirkungs-
vermutungen und Artikelwahrnehmungen soll im Vortrag weiter diskutiert werden.

1 Ein dhnliches Ergebnis zeigt sich bei der Einschitzung der Tendenz der gesamten Medienberichterstattung
zum Thema (Windkraft-Gegner: M = 4.87; Windkraft-Befiirworter: M = 3.90; t(221.08) = 5.39, p <.001).
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Christoph Neuberger (LMU Munchen)

Journalistische Identitat und Qualitat von Internetformaten und
-angeboten aus Publikumssicht

,.[U]ber die Qualitat von Twitter lasst sich so wenig Allgemeingiiltiges aussagen wie iber
den Inhalt von Blcherregalen. Twitter existiert in so vielen Varianten, wie es Nutzer hat, eine
gemeinsame Basis gibt es nicht.

Wer bei Twitter belangloses Geschnatter liest, der hat es sich so ausgesucht.**
Passig (2010: 433)

Theoriekontext und Forschungsfragen

Welches Bild hat das Publikum vom Journalismus? Welche Formate und Angebote ordnet es
dem Journalismus zu? Und wie wird die Qualitit dieser Angebote unter journalistischen Ge-
sichtspunkten bewertet? Diese Fragen stellen sich besonders im Kontext des Internets, weil
dort — so eine verbreitete Auffassung — die Grenzen und MalBstibe des Journalismus ver-
schwimmen.

Die Definition des Journalismus und die an ihn gerichteten Qualititserwartungen gehdren zu
den kognitiven und evaluativen Deutungsstrukturen der Gesellschaft (vgl. Schimank 2010:
204f£.). Soweit sie beruflich, organisatorisch oder rechtlich institutionalisiert sind, also in nor-
mative Erwartungsstrukturen eingegangen sind, kommt ihnen ein hoheres Mall an Verbind-
lichkeit, Eindeutigkeit und Prizision zu. Erwartungsstrukturen sind allerdings im Journalis-
mus schwicher ausgebildet als in Vollprofessionen (Arzte, Juristen etc.). Deshalb darf auch
nicht davon ausgegangen werden, dass die Vorstellungen in Journalismus, Wissenschaft und
Publikum iiber Definition und Qualititserwartungen iibereinstimmen. Studien zum Journalis-
mus- bzw. Journalistenbild des Publikums sind bisher rar geblieben (vgl. Lieske 2008; Dons-
bach et al. 2009). Haufiger wurde dagegen die Qualitét aus Sicht des Publikums gemessen, oft
bezogen auf Fernsehnachrichten und Tageszeitungen.

Das Publikum nimmt den Journalismus zumeist nicht als Gesamtsystem in den Blick, sondern
setzt sich mit konkreten Merkmalstrdgern auseinander, also mit einzelnen Angeboten oder
Akteuren. Die Frage, ob sie eine journalistische Identitdt besitzen und iiber welche Qualitit
sie verfiigen, wird im Einzelfall zumeist aus Zeit- und Kostengriinden nicht detailliert gepriift,
sondern dieser Vorgang wird iiber Medienschemata gesteuert (vgl. Schmidt/Weischenberg
1994: 217). Schemata, mit deren Hilfe solche Urteile gefdllt werden, sind z. B. Formate
(,,Nachrichten* etc.), Marken (,,Der Spiegel* etc.) und Berufsrollen (,,Redakteur etc.). In
konstruktivistischer Sicht dienen Schemata der Abstimmung der (Erwartungs-)Erwartungen
zwischen Anbietern und Publikum (vgl. Schmidt 1994; Pietrall 2002) und bieten sich deshalb
auch als ,,Scharnier* zwischen Journalismus- und Rezeptionsforschung an. Strukturationsthe-
oretisch betrachtet, leiten Formate einerseits soziale Textpraktiken (Produktion und Rezepti-
on) an, andererseits werden sie durch diese Praktiken selbst reproduziert und weiterentwickelt
(vgl. Liiders/Praitz/Rasmussen 2010: 949). In der vorliegenden Studie wurde untersucht, wel-
ches Schemawissen (vgl. Schmidt 1994: 172f., 178) das Publikum {iber Formate und Marken
im Internet besitzt.

Im Zuge der Institutionalisierung eines neuen technischen Mediums werden Formate und
Marken transferiert oder bilden sich neu heraus (vgl. Brandl 2002; Neuberger 2005). Die so-
ziale Offenheit und technische Multioptionalitit des Internets sprechen gegen eine allzu starke
Verfestigung und Vereinheitlichung seines Gebrauchs. Dies gilt vermutlich in besonderem
Mafe fiir ,,Social Media®, die jedem offen stehen und eine Vielzahl an Werkzeugen zur freien
Gestaltung zur Verfiigung stellen. Auch Marken wie Google, Facebook, Twitter, Amazon und
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Wikipedia sprengen aufgrund ihrer Heterogenitdt und Dynamik die Grenzen herkdmmlicher
Formate. Solche Hybridformate und -marken tragen deshalb vermutlich nur wenig zur Orien-
tierung des Publikums bei.

Im Rahmen einer Befragung von Internetnutzern wurden folgende Fragen untersucht:
* FF 1: Wie schitzen die Befragten ihre Urteilsfdhigkeit iiber den Journalismus ein?

* FF 2: Welche Identitits- und Qualititsmerkmale erwartet das Publikum vom Journalis-
mus? ¢ FF 3: Welche Identitits- und Qualititsmerkmale werden Internetformaten und -
angeboten zugeschrieben?

* FF 4: Wie homogen sind die Einschitzungen der Befragten liber den Journalismus, iiber
Formate und Angebote?

Methode

Identitét und Qualitdt wurden liber Angebotsmerkmale (vgl. Tab. 1) und Gratifikationen (vgl.
Tab. 2) operationalisiert, wobei Besonderheiten des Internets beriicksichtigt worden sind. So
wurden z. B. auch kommunikative Gratifikationen vorgegeben. Die Bandbreite der potenziell
als ,,journalistisch® eingeschétzten Formate und Angebote im Internet wurde im Fragebogen
umfassend abgebildet. Darunter waren verschiedene ,,Social Media“, Nachrichten-
Suchmaschinen, Portale mit Nachrichten sowie die Internetangebote von Presse und Rund-
funk. In der Befragung in einem Online-Panel wurden die 1000 Befragten nach Alter, Ge-
schlecht und Bildungsabschluss quotiert. Die Befragung wurde von Januar bis Mirz 2011
durchgefiihrt. Die Internetnutzung der Befragten kennzeichnen relativ hohe Werte, was auf
die Rekrutierung in einem Online-Panel zuriickzufiihren sein diirfte.

Ergebnisse

FF 1: Wihrend die allgemeinen Erwartungen an den Journalismus recht klar ausgeprigt sind,
fiel es den Befragten deutlich schwerer, im Internet zu entscheiden, in welchem Grade Forma-
te und Angebote iiber eine journalistische Identitdt verfliigen. Die Frage danach wurde nur
jenen gestellt, die zuvor angegeben hatten, ein(-e) Angebot(-sart) zu nutzen oder zumindest zu
kennen. Der Anteil der Antwort ,,kann ich nicht sagen* erreichte bei Lesezeichensammlungen
mehr als ein Fiinftel der Befragten. Fast so hoch war die Unsicherheit auch bei Twitter und
Weblogs. Die Urteilsfahigkeit der Befragten zeigte sich auch bei der Zuweisung einzelner
Identitats- und Qualitdtsmerkmale sowie Nutzungsmotive. Hier war der Anteil der ,,Kann ich
nicht sagen“-Antworten zum Teil erheblich: Die drei Angebotsmerkmale mit dem hochsten
Anteil an Nicht-Antworten waren ,,Autor ist bekannt* (47%), ,.intensive Diskussion* (37%)
und ,,eigene Recherche® (35%). Die Nutzermotive ,,um mit anderen zu diskutieren (44%),
,»um zu erfahren, an welchen Stellen im Internet iiber aktuelle Themen informiert wird* (34%)
sowie ,,um mir einen Uberblick iiber das aktuelle Geschehen in meiner Region zu verschaf-
fen* (28%) waren fiir die Befragten am schwersten einzustufen.

FF 2: Glaubwiirdigkeit, Sachlichkeit, Unabhingigkeit und Themenkompetenz standen fiir die
Gesamtheit der Befragten ganz oben auf der Liste der wichtigen Merkmale des Journalismus.
Die personliche Perspektive des Autors und die intensive Diskussion, zwei typische Merkma-
le von ,,Social Media®, fanden sich dagegen am unteren Ende. Jiingere Internetnutzer hatten
geringere Anspriiche an den Journalismus. Dies galt besonders fiir Aktualitdt, Sachlichkeit,
RegelmaBigkeit und Glaubwiirdigkeit. Relativ hohe Erwartungen hatten sie an die Quellen-
und Autorentransparenz sowie an die Intensitdt der Diskussion. Eine Faktorenanalyse ergab
drei Faktoren (erklidrte Varianz: 55%). Sie fassen Items zusammen, die 1. den professionellen
Informationsjournalismus kennzeichnen (,,Objektivitdt”, Themenkompetenz, Hintergrund), 2.
Publikumsnéhe signalisieren (Transparenz, Diskussion, Relevanz, Subjektivitét, Niitzlichkeit)
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und damit eher ,,Social Media“ betreffen sowie 3. die Breite und RegelmaBigkeit der Bericht-
erstattung sowie die Nachrichtensammlung und -libermittlung (Recherche, Aktualitit) charak-
terisieren.

FF 3: Die professionell-journalistischen Angebote vor allem der Presse, aber auch des Rund-
funks wurden in der pauschalen Betrachtung relativ eindeutig als ,,Journalismus* identifiziert.
In hohem Mafe gilt dies auch fiir Portale mit Nachrichten und Nachrichten-Suchmaschinen,
die zwar keine eigenen Inhalte produzieren, aber auf Medien-Websites verweisen. Erst danach
folgen in der Liste die Vertreter aus dem ,Social Web“: Wihrend bei Nachrichten-
Beteiligungsplattformen und auch bei Wikipedia die inhaltliche Homogenitdt noch relativ
grof ist, gilt dies nicht fiir die anderen Angebote und Formate, die eine grofe inhaltliche Viel-
falt kennzeichnet und denen deshalb der geringste journalistische Gehalt zugeschrieben wur-
de. Dieses Ergebnis belegt, dass prinzipiell zwischen professionellem Journalismus und
,,Social Media“ unterschieden wird.

Nach der Auffassung des jeweils groBten (bzw. zweitgrofiten) Teils der Befragten erfiillen
Websites der Presse fast alle Erwartungen im hochsten Maf3e (vgl. Tab. 1). Wikipedia und die
Websites des Rundfunks erreichen zwar weniger Spitzenwerte, liegen aber gleichwohl deut-
lich vor allen anderen Angeboten. Im Fall der Wikipedia ist zu beachten, dass das Angebot
zwar journalistischen Giitekriterien entspricht und vor allem wegen seiner Niitzlichkeit im
Alltag und den Hintergrund-Informationen geschitzt wird. Die Identitdtsmerkmale des Jour-
nalismus wie regelmiBige Berichterstattung, Aktualitdt und breiter Nachrichteniiberblick be-
sitzt die Wikipedia dagegen kaum. Nur bei der personlichen Perspektive des Autors und der
intensiven Diskussion haben soziale Netzwerke und Weblogs den gréfiten Anteil. Dies aber
sind Merkmale, die kaum vom Journalismus verlangt werden. Portale mit Nachrichten geben
einen breiten Nachrichteniiberblick.

Im Vergleich mit den Angebotsmerkmalen fallt das Ergebnis bei den Nutzermotiven differen-
zierter aus (vgl. Tab. 2): Presse und Rundfunk werden auch im Internet priferiert, wenn es
darum geht, einen Uberblick iiber die Region, Deutschland oder das Ausland zu gewinnen.
Sie legen auch die Themen fest, liber die man informiert sein sollte, um mitreden zu kénnen.
Dies entspricht den klassischen Funktionen des professionellen Journalismus als ,,Gatekee-
per und ,,Agendasetter”. Wenn jedoch die Nutzer selbst aktiv werden und gezielt Informatio-
nen oder Beitrdge zu ihren speziellen Interessengebieten suchen, dann ziehen sie Nachrichten-
Suchmaschinen und das virtuelle Nachschlagewerk Wikipedia vor. Fiir die Orientierung iiber
das Internet und das zuféllige Entdecken interessanter Themen eignen sich besonders Nach-
richten-Suchmaschinen und Portale mit Nachrichten. ,,Social Media“ haben Stidrken bei
kommunikativen Gratifikationen.

FF 4: Bei zentralen journalistischen Standards war die Einigkeit iiber deren Wichtigkeit hoch.
Dies spricht fiir einen Konsens iiber Basismerkmale des Journalismus. Bei der Zuordnung von
Formaten und Angeboten zum Journalismus zeigt sich die gleiche Tendenz: Jene Bereiche,
die mit hoher Zustimmung dem Journalismus zugeordnet wurden, waren wenig umstritten.
Hybride ,,Social Media* wurden dagegen unterschiedlich eingeschétzt.

Fazit

Die Ergebnisse zeigen, dass die Internetableger des professionellen Journalismus, also die
Websites der Presse und (in geringerem Mal3e) des Rundfunks, als ,,journalistisch identifi-
ziert und geschétzt werden. Der Markentransfer scheint hier erfolgreich zu sein. GroBer sind
die Zweifel bei ,,Social Media“, die auch seltener als ,,journalistisch* gesehen und mit journa-
listischer Qualitdt in Zusammenhang gebracht wurden. Die Befunde sprechen fiir das Diffe-
renzierungsvermogen der Internetnutzer. Denkbar sind Folgestudien, in denen Nutzerurteile
und -handeln experimentell untersucht werden.
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Tabelle 1: Eigenschaften von Internetangeboten (Auswahl von Angeboten, die Eigenschaften in hochstem Malie besitzen; bis zu drei Angaben mog-

lich). In % der Befragten, die ein Angebot oder Format mindestens halbjahrlich nutzen (ohne Antwort ,.kann ich nicht sagen®).

= B 2 g g5 g s | B

S& = %5 5 355 S3Ec | SSg |£E€E5 | £58 o c T

g g =5 3 BEY 8357 §8% 55E% ssz | E2 £

S = = ZIR=S = 48 |ZzmsosE | ZEE |ESNE | ESS a2 =
regelmaRige Berichterstattung 7,0 15,4 13,9 10,0 75 10,5 38,8 63,1 57,5 46,4 | 10,0
Glaubwiirdig 74 9,9 10,5 7,7 6,6 15,0 30,6 57,4 478 375 | 43,0
breiter Nachrichtentiberblick 7,6 74 9,9 8,0 6,1 17,2 45,9 56,9 48,7 491 | 17,0
Aktualitat 12,4 22,0 26,9 9,3 4,2 14,6 45,0 56,6 50,7 4931 17,1
Sachlich 4.8 50 9,0 8,2 6,6 16,2 31,2 56,5 414 348 | 51,2
Themenkompetenz 8,4 8,9 8,6 11,7 4,7 14,2 29,2 53,0 42,8 324 | 40,3
Themen, die fiir alle wichtig sind 11,2 8,0 14,4 7.9 5,6 18,0 37,3 51,5 451 40,0 | 40,3
nitzlich fiir den Alltag 15,0 11,5 20,3 11,3 7.9 13,6 37,2 47,0 36,3 32,3 | 54,5
Hintergrund-Informationen 6,9 12,3 11,1 13,1 8,0 16,8 23,6 44,9 35,8 27,0 | 414
Lesernah 17,2 20,4 30,9 20,8 10,3 22,0 25,7 438 311 314 | 316
Autor ist bekannt 11,8 13,3 18,3 14,2 4,7 12,0 14,2 37,8 241 15,0 | 194
Nennung von Quellen 9,2 79 9,6 7,4 75 18,8 255 36,2 21,0 234 | 46,3
eigene Recherche 15,5 12,0 22,3 19,8 6,6 20,4 17,9 34,8 24,1 15,4 | 34,9
Unabhéangig 20,6 17,9 23,2 16,9 10,4 19,7 21,8 26,8 211 19,4 | 34,6
intensive Diskussion 19,1 29,8 46,1 32,1 71 25,1 12,7 20,3 14,2 18,6 | 11,0
personliche Perspektive des Autors 31,6 21,9 42,1 36,0 8,0 25,1 10,7 16,8 13,5 13,6 | 22,5

Basis: Befragte, die ein Angebot oder Format mindestens halbjéhrlich nutzen.




Tabelle 2: Nutzermotive flr Internetangebote (Auswahl von Angeboten, die fiir diesen Zweck am haufigsten genutzt werden; bis zu drei Angaben
moglich). In % der Befragten, die ein Angebot oder Format mindestens halbjéhrlich nutzen (ohne Antwort ,.kann ich nicht sagen®).
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Y 5 | S L. |.,E .2 |85% 859 £ o
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um mir einen Uberblick tber das aktuelle Geschehen in Deutschland zu verschaffen 42 8,9 10,3 74 7,0 10,1 34,7 59,6 44,4 404 | 7,2
um mir einen Uberblick iiber das aktuelle Geschehen in meiner Region zu verschaffen 34 59 15,7 8,0 5,6 9,5 27,1 54,0 28,2 208 | 45
um mir einen Uberblick iber das aktuelle Geschehen im Ausland zu verschaffen 44 6,9 8,2 8,0 3.8 12,1 34,1 48,2 36,5 36,4 | 6,3
um mich bei Nachrichtenthemen tiber den Hintergrund zu informieren 51 6,0 7,4 1,7 8,0 14,9 32,3 43,4 27,8 254 | 34,8
um tber wichtige Themen mitreden zu kdnnen 9,4 13,4 26,5 13,5 6,1 13,7 19,2 38,6 27,5 22,6 | 20,9
um mich Uber spezifische Themen zu informieren, die mich interessieren 9,9 9,5 10,6 13,3 75 9,8 40,9 32,1 19,5 20,2 | 57,0
um Dinge zu erfahren, die im Alltag niitzlich sind 11,2 9,4 16,8 16,2 6,6 13,4 32,8 32,0 22,7 26,4 | 39,4
um zufallig auf interessante Themen zu stoRen 21,2 15,8 22,2 14,3 8,5 14,0 32,6 29,6 23,5 33,1 | 198
um zu erfahren, an welchen Stellen im Internet tber aktuelle Themen informiert wird 55 6,9 11,2 12,1 12,1 7,6 44,9 25,4 16,9 256 | 115
um gezielt nach Informationen zu suchen 7,6 8,5 8,9 9,1 9,3 9,8 50,6 23,8 16,4 20,3 | 58,2
um mich zu unterhalten 47,1 18,0 52,0 13,8 9,4 5,7 12,7 18,1 26,5 165 | 8,3
um mit anderen zu diskutieren 9,6 19,9 46,4 22,5 4,3 12,5 8,1 13,1 9,8 10,7 | 5,7
um meine sozialen Beziehungen zu pflegen 8,6 25,8 67,4 9,6 4,2 9,5 6,7 8,4 5,0 10,7 | 4,6

Basis: Befragte, die ein Angebot oder Format mindestens halbjéhrlich nutzen.
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Katja Mehlis (Universitat Erfurt)

News Quality reloaded — Entwicklung einer Skala zur Messung der
Qualitat von Online-Nachrichten verschiedener Formate aus
Nutzersicht

Thema

Nachrichten sind die meistgenutzten Online-Inhalte und das mit stetigem Zuwachs seit 2004
(vgl. Eimeren/Frees 2010: 335, 337, 342). Die Vielfalt an Informationsangeboten im Internet
ist gigantisch und der steigende Konkurrenzdruck macht es notwendig, mehr iiber die Nutzer,
deren Erwartungen, Wahrnehmungen und Préferenzen zu erfahren. Umso mehr verwundert
es, dass das Publikum in der bisherigen Forschung oft zu kurz gekommen ist. Unbeantwortet
blieben bislang folgende Fragen: Wie finden sich die Nutzer, die sich tagesaktuell {iber politi-
sche und gesellschaftliche Ereignisse informieren mochten, in dieser Angebotsfiille zurecht?
Warum nutzen sie bestimmte Nachrichtenseiten und andere nicht? Was macht fiir sie ein gu-
tes Angebot aus? Und warum werden beispielsweise partizipative Formate wie Wikinews nur
verhalten angenommen?

Ausgangspunkt des Forschungsprojekts, aus dem dieser Beitrag einen Ausschnitt zeigt, ist die
Frage, inwieweit es moglich ist die Nutzung bestimmter Nachrichtenformate anhand der Qua-
lititsurteile der Rezipienten zu begriinden und damit eine Verbindung zwischen Qualitéts-
und Nutzungsforschung zu schaffen. Den theoretischen Hintergrund bilden dabei die Theorie
der subjektiven Qualitdtsauswahl und deren Annahme, dass Nutzer solche Medienangebote
auswiéhlen und intensiv nutzen, deren Qualitdt sie positiv beurteilen. Der Tagungsbeitrag
selbst soll der Entwicklung eines Messinstruments zur Erfassung derjenigen Eigenschaften
gewidmet sein, die fiir die Nutzer ein qualitdtsvolles Nachrichtenangebot im Internet aus-
zeichnen.

Theoretische Grundlage

Forschungsstand

Standen zu Beginn der Forschung zum Internet vor allem die technischen Aspekte und stei-
gende Wachstumsraten im Vordergrund, weitet sich mit zunehmender Erniichterung und dem
inzwischen uniiberschaubaren Angebot an Informationen der Blick von den Quantitdten auch
auf die Qualitdten aus (Bucher 2000, Eppler et al. 2001, Meier 2003, Quandt 2004). Mit der
verringerten Einflussnahme der Journalisten als klassischen Gatekeeper, besteht fiir den Biir-
ger nun das Problem im Auffinden und der Selektion relevanter und richtiger Information.
Die Qualitdt eines Angebots konnte dabei als Orientierungshilfe dienen. Um sich von anderen
Angeboten durch solch einen Mehrwert abgrenzen zu kénnen, muss diese jedoch fiir die Nut-
zer erkennbar sein. Was aber macht ein qualitédtsvolles Angebot aus Sicht des Publikums aus?
Dabei darf nicht unterstellt werden, dass die ,,objektive Qualitdt, die mit wissenschaftlich-
normativen Standards inhaltsanalytisch erfasst werden konnte, mit den wahrgenommenen
Eigenschaften seitens der Nutzer iibereinstimmt. Eine unreflektierte Ubertragung der klassi-
schen und seit der Bestandsaufnahme von Schatz und Schulz (1992) immer wieder neu aufge-
legten Kriterienkataloge fiir journalistische (Nachrichten-)Qualitét (vgl. RuB-Mohl 1992, Ra-
ger 1994, Hagen 1995, Pottker 2000, Fahr 2001, Wyss 2002, Arnold 2009) ist deshalb unzu-
lassig, zumal eine Anpassung an den Bereich der Online-Kommunikation fehlt. In ersten Stu-
dien wurden zwar Qualitdtsdimensionen fiir den Internet-Journalismus entwickelt, deren Fo-
kus aber zum einen sehr stark auf technischen Aspekten beschriankt bleibt und die zum ande-
ren nicht zwischen verschiedenen Angebotsformaten differenzieren (vgl. Bucher 2000, Meier
2003, Dahinden et al. 2004). Neuberger hat dagegen auf drei Erscheinungsformen von journa-



listischen Angeboten im Internet aufmerksam gemacht. Seine Unterscheidung von ,,professi-
onellen®, , partizipativen* und ,,technisch gesteuerten* Formaten (vgl. Neuberger 2009, siche
Anhang Abb. 1) gilt auch fiir den Bereich der Online-Nachrichten und ist Basis des erarbeite-
ten mehrdimensionalen Qualitdtsmodells. Konstatiert werden kann: Obwohl die Qualitéit von
Medienangeboten ein relativ gut erforschtes Feld der Kommunikationswissenschaft ist,
herrscht aufgrund der groen Heterogenitét der Internetangebote und gerade bei den neuen
Erscheinungsformen (Stichwort partizipativer Journalismus) Unsicherheit hinsichtlich der
Ubertragbarkeit klassischer Konzepte. Weiterhin ist ein theoretisch und methodisch fundiertes
Messinstrument fiir die Erfassung der Qualitit von Online-Nachrichtenangeboten aus Nutzer-
sicht noch immer eine Liicke der aktuellen Forschung.

Ziel

Statt bekannte Konzepte auf ihre Ubertragbarkeit zu priifen, setzt das Forschungsprojekt di-
rekt bei den Nutzern und deren Beziehung zum Medienangebot an. Thre Perspektive macht
Qualitit zu einem Werturteil {iber bestimmte Eigenschaften, die fiir die Beurteilung relevant
sind (vgl. Wolling 2004). Ziel der Arbeit ist es, diese urteilsrelevanten Eigenschaften in Er-
fahrung zu bringen und die Frage zu beantworten, welche Faktoren die Nutzung bestimmter
Online-Nachrichtenangebote erklidren kénnen (Analysemodell zum Uberblick im Anhang
Abb. 2). Dabei ist die Beachtung der spezifischen Merkmale des Online-Mediums ebenso
notwendig wie eine Differenzierung hinsichtlich der Angebotsformate ,,professionell®, ,,par-
tizipativ*“ und ,.,technisch gesteuert”. Mit den vielfdltigen Angebotsformen, die das Internet
bietet und den komplexen Nutzungsweisen des Publikums, kann kein allgemein giiltiger Kri-
terienkatalog fiir Nachrichtenqualitit im Internet definiert werden. Vielmehr wird an seiner
Stelle ein flexibles System von Eigenschaften stehen, die sich aus verschiedenen Bereichen
herleiten. Welche das im Einzelnen sind, in welchem Verhiltnis sie zueinander stehen und
vor allem als wie bedeutsam sie fiir ein gutes Online-Nachrichtenangebot von den Nutzern
eingeschdtzt werden, ist Gegenstand des Forschungsprojekts.

Methodisches Vorgehen

Die empirische Untersuchung setzt sich aus drei Teilen zusammen: einer nicht- bzw. teilstan-
dardisierten Vorstudie, einem Itemtest und einer standardisierten Hauptstudie in Form einer
Online-Befragung. Die Vorstudie konnte bereits abgeschlossen werden und diente als Ein-
blick in Handlungspraktiken und Denkweisen von Online-Nachrichtennutzern. Ziel war es,
fiir die Nutzer relevante Qualitétskriterien bzw. Eigenschaften von Nachrichtenanbietern im
Internet herauszufiltern. Als empirische Zugénge dienten Gruppendiskussionen, Leitfragenin-
terviews und die Auswertung von Nutzerkommentaren auf www.spiegel.de und
de.wikinews.org. Der Fokus der Vorstudie lag dabei auf Eigenschaften, die die Nutzer a) On-
line-Nachrichten im Allgemeinen und b) jedem der drei Formate im Speziellen zuschrieben.
Die Vorstudie konnte bestétigen, dass die Nutzer prinzipiell in der Lage sind, die Formate
»professionell®, ,partizipativ* und ,,technisch gesteuert zu unterscheiden. Ein weiteres Re-
sultat war, dass fiir den Online-Journalismus im Allgemeinen nicht grundsitzlich neue Krite-
rien fiir Qualitét gelten, da anscheinend bestimmte Normvorstellungen fest in den Kdpfen der
Biirger verankert sind. Aspekte wie Richtigkeit, Verstandlichkeit und Unabhéngigkeit sind fiir
die Nutzer auch im Internet von grofler Bedeutung und stellen zusammen mit weiteren Krite-
rien unter der Bezeichnung ,,journalistische Professionalitdt den dritten Herleitungsbereich
fiir das Messinstrument dar. Insgesamt orientiert sich das Qualitdtsmodell somit an den drei
Bereichen a) internetspezifische b) formatspezifische und c¢) Kriterien journalistischer Profes-
sionalitdt, die im Zusammenspiel das Konstrukt ,,Qualitét von Online-Nachrichtenangeboten*
ausmachen. Die per Inhaltsanalyse aus der Vorstudie ermittelten Qualititseigenschaften konn-
ten diesen drei Bereichen zugeordnet und zu Dimensionen verdichtet werden. Aus den Inter-
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views wurde ein Itempool mit 87 Aussagen generiert, der anschlieBend einen Test durchlief
(standardisierter Online-Fragebogen mit einer anfallenden Stichprobe von 204 Personen), da
dieses explorative Vorgehen eine empirische Uberpriifung verlangte. Die Auswertung kon-
zentrierte sich auf die Kontrolle der Eindimensionalitit der Items pro Kriterium (per Fakto-
renanalyse) und die Itemselektion (iiber eine Itemanalyse hinsichtlich Schwierigkeit, Streuung
und Trennschérfe). Auf diese Weise konnte die Itemanzahl auf 50 reduziert und eine differen-
ziert messende Skala konstruiert werden, die iiber bisherige Designs hinausgeht.

Ausblick

Dieses Messinstrument muss nun an einer zweiten Stichprobe erneut gepriift und validiert
werden. Die Anwendung in einer bevorstehenden standardisierten Online-Befragung wird
Aufschluss iiber die Leistungsfahigkeit der Skala geben konnen. Bis zum Tagungstermin sol-
len die geplante Hauptstudie durchgefiihrt sein und Ergebnisse vorliegen.
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Anhang

Abb. 1: Formen Journalistischer Nachrichten-Angebote im Internet

Professioneller
Journalismus

z. B. spiegel.de

Partizipative Technisch

Angebote

gesteuerte
Angebote

z. B. Blogs,
WikiNews

z. B. Google-
News

Abb. 2 Analysemodell des dem Beitrag zugrunde liegenden Forschungsprojekts
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Manuel Wendelin (LMU Minchen)

Transparenz von Rezeptions- und Kommunikationsverhalten im
Internet. Theoretische Uberlegungen zur Veranderung der
Offentlichkeitsdynamiken zwischen Journalismus und Publikum

Das Rezeptions- und Kommunikationsverhalten des Publikums spielt in den klassischen Jour-
nalismus-Modellen als Einflussfaktor auf die Produktion von Medieninhalten eine unterge-
ordnete Rolle (Donsbach 1987; Weischenberg 1990; Esser 1998). Diese Modelle stammen
aus einer Zeit, in der im Bezug auf Offentlichkeit und 6ffentliche Kommunikation »schlechte
Sichtverhéltnisse« vorherrschend waren (Merten 1978: 578). Verkaufszahlen, Einschaltquo-
ten sowie die in grofBeren zeitlichen Abstinden durchgefiihrten Leser-, Horer- und Zuschauer-
befragungen lieferten kaum Informationen dariiber, wie und ob einzelne Artikel in Zeitungen
und Zeitschriften sowie Beitrdge in Radio und Fernsehen beim Publikum tatsidchlich anka-
men. Publikumserfolg als Ziel war zwar empirisch vermutlich immer schon Bestandteil von
Subjekt-Sphire oder Rollenkontext des Journalismus und auch 6konomische Notwendigkeit.
Das Rezeptions- und Kommunikationsverhalten des Publikums taugte fiir die journalistische
Praxis und folgerichtig auch fiir die wissenschaftliche Modellbildung aufgrund der damals
vorherrschenden relativen Intransparenz aber nicht als Einflussfaktor. Diese Situation hat sich
mit dem gegenwartigen Medienumbruch verdandert (Neuberger 2011; Wehner 2008). Anléss-
lich der gewandelten Bedingungen ist es das Ziel des Vortrags, den Transparenzbegriff fiir die
kommunikationswissenschaftliche Beobachtung des Verhéltnisses zwischen Journalismus und
Publikum zu diskutieren. Im Unterschied zum Beitrag von Meier und Reimer (2011) geht es
dabei darum, die neuen Moglichkeiten der Publikumsbeobachtung im Internet zu systemati-
sieren und ihre Relevanz fiir die Erkldrung des Verhéltnisses zwischen Journalismus und Pub-
likum sowie dariiber hinaus auch fiir andere Gesellschaftsbereiche vor einem 6ffentlichkeits-
theoretischen Hintergrund auszuloten und auf empirische Anschlussmoglichkeiten hinzuwei-
sen.

Neben der Auswertung von Klickzahlen fiir einzelne Beitrdge im Internet kdnnen Journalisten
und professionelle Arenenakteure wie Politiker oder Wirtschaftsunternehmen iiber die An-
schlusskommunikation in Form von Nutzerkommentaren, tiber die Beobachtung der Griin-
dung von und des Zulaufs zu entsprechenden Facebook-Gruppen oder von Tweets und
Retweets jetzt direkt verfolgen, ob und wie ihre AuBerungen »ankommen« oder was iiber sie
und andere sonst noch geredet wird. Auch von den Riangen der Galerie aus ist prinzipiell jeder
Einzelne in der Lage zu sehen, flir welche Themen sich groBBere Bereiche des Publikums inte-
ressieren und was iiber diese Themen jeweils gedacht wird. Die einfache Moglichkeit einer
Filterung von Nachrichtenangeboten nach Most Viewed-Beitrigen (beispielsweise bei Google
News oder nytimes.com), das Ranking von Videos auf You Tube sowie Webseiten, die solche
Auswertungen fiir Blog-Beitrdge vornehmen (zum Beispiel Digg.com oder Rivva.de) sorgen
neben professionellen Web-Monitoring-Instrumente ebenfalls dafiir, dass Informationen {iber
das Rezeptions- und Kommunikationsverhalten im Publikum jetzt in Echtzeit und fiir jeden
einzelnen Beitrag zu haben sind (Brauckmann 2010).

Die verschwimmende Grenze zwischen Kommunikator und Rezipient ist deshalb nur ein
Kennzeichen des gegenwirtigen Medienumbruchs. In diesem Zusammenhang ebenfalls zu
nennen ist die Explosion des Angebots an Medieninhalten (Napoli 2010; Neuberger 2009).
Trotz der empirisch zu beobachtenden Polarisierung der offentlichen Aufmerksamkeit auf
eine beschrinkte Anzahl von Angeboten auch im Internet (Webster 2011: 57-59), kann das
Publikum dadurch weniger denn je auf die nach den professionellen journalistischen Normen
oder nach den Interessen von Politik und Wirtschaft fiir relevant gehaltene Themen verpflich-
tet werden. Es gibt immer eine Ausweichmoglichkeit und die herkdmmlichen Gatekeeper
verlieren auch deshalb an Einfluss (Bruns 2005), weil das Publikum sehr leicht jeweils dahin
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abwandern kann, wo seine Bediirfnisse besser befriedigt werden. Aus diesem Grund ist zu
priifen, inwiefern die durch das Nutzerverhalten im Internet transparent werdenden Publi-
kumsinteressen und Meinungen im Wettbewerb um o6ffentliche Aufmerksamkeit auch auf
inhaltliche Strukturen bei den »klassischen« Massenmedien zuriickwirken und sich dadurch
letztlich auch in anderen Gesellschaftsbereichen die Orientierung am Publikumsverhalten im
Internet verstirkt — weil sich Medienlogiken selbst vermehrt danach ausrichten und weil das
Publikum direkt erreicht werden soll. Fiir alle gesellschaftlichen Teilsysteme haben sich die
Selbst- und Fremdbeobachtungsmoglichkeiten mit dem Medienumbruch und dem weiteren
»Bedeutungsgewinn offentlicher Kommunikation« (Meyen 2009) jedenfalls verbessert. Sie
konnen Beobachten, wie Andere sie beobachten und miissen dabei immer auch unterstellen,
dass diese Anderen ebenfalls beobachten und entsprechende Reaktionen erwarten.

Um mit dem Transparenzbegriff wissenschaftlich arbeiten zu konnen, bedarf es allerdings
einer Systematisierung und Verortung der Erkenntnisinteressen des Fachs innerhalb der ver-
schiedenen Diskurse, die unter dieser Uberschrift gefiihrt werden. Das soll im Vortrag geleis-
tet werden. Zunichst ist im Hinblick auf die Beobachtungsmoglichkeiten zwischen der Re-
zeptions- und der Kommunikationsebene zu unterscheiden. Wéhrend die Beobachtung der
Rezeption Schliisse auf die 6ffentliche Aufmerksamkeitsverteilung zulésst, lassen sich iiber
die Beobachtung von (Anschluss-)Kommunikation Informationen iiber die Meinungen im
Publikum einholen. Dabei ist wiederum zwischen der Objektebene, die auf den jeweiligen
Gegenstand zielt (etwa pro und contra zur Kernenergie) und der Metaebene, mit Bezug auf
einen journalistischen Beitrag beispielsweise (pro und contra zum Beitrag iiber Kernenergie),
zu unterscheiden. Transparenz bezieht sich dabei sowohl auf die Transparenz der Nutzer von
Kommunikationsangeboten (Nutzertransparenz) als auch, aus Sicht der Nutzer, auf die Anbie-
ter (Angebotstransparenz). Beide, Anbieter und Nutzer konnen jeweils sowohl Kommunikato-
ren als auch Rezipienten sein. Wéhrend sich die Nutzertransparenz durch das Internet erhoht
hat, ist die Situation umgekehrt, mit Bezug auf die Angebotstransparenz, weniger eindeutig zu
bewerten (Meier/Reimer 2011). Auf dieser Ebene spielen die Diskussionen iiber Impressums-
pflicht und Anonymitét im Internet eine Rolle.

Ebenfalls relevant sind in diesem Zusammenhang Fragen nach der Vorratsdatenspeicherung
oder der Weitergabe von Daten aus sozialen Netzwerken. Dieser Privacy-Diskurs macht auf
die Unterscheidung zwischen einer prinzipiell fiir alle zuginglichen Transparenz (etwa Like-
Button bei Facebook oder Nutzerkommentare) und einer verdeckten Transparenz aufmerk-
sam, in der es um die Auswertung unbeabsichtigt hinterlassene Spuren der Internetnutzung
geht, die nur privilegierten Stellen zugénglich sind (Brin 1996). Hier kann sich das Interesse
sowohl auf Einzelfdlle (Nutzerprofile) als auch auf aggregierte Daten richten. Wéhrend fiir
den Journalismus im Bezug auf das eigene Kommunikationsverhalten in erster Linie Klick-
zahlen und damit eine Form der verdeckten Transparenz relevant sind, diirften im Bezug auf
andere Gesellschaftsbereiche, aufgrund der allgemeinen Sichtbarkeit, offene Transparenzphi-
nomene eine groflere Wirkung entfalten. Empirische Forschung zum Einfluss der neuen
Transparenz von Rezeptions- und Kommunikationsverhalten im Publikum auf den Journalis-
mus muss sich vor allem auf Fragen nach der Nutzung, Verbreitung und Handlungsrelevanz
von entsprechenden Verfahren der Transparenzherstellung in den Redaktionen konzentrieren.
Dabei bieten sich sowohl Befragungen als auch Inhaltsanalysen an, bei denen Web-
Monitoring-Instrumente auch in der Wissenschaft angewandt werden kénnen. Anschlussmog-
lichkeiten bestehen unter anderem zur Nachrichtenwerttheorie und zu (Intermedia-)Agenda
Setting. Hierzu werden im Vortrag konkrete Vorschlidge gemacht.

Literatur

Brauckmann, Patrick (2010) (Hrsg.): Web-Monitoring. Gewinnung und Analyse von Daten iiber das Kommuni-
kationsverhalten im Internet. Konstanz: UVK.

48



Brin, David (1996): The Transparent Society. The cameras are coming. They're getting smaller and nothing will
stop them. The only question is: who watches whom? In: Wired, Issue 4/12
(http://www.wired.com/wired/archive/4.12/fftransparent.html).

Bruns, Axel (2005): Gatewatching: Collaborative Online News Production. New York: Peter Lang.
Donsbach, Wolfgang (1987): Journalismusforschung in der Bundesrepublik: Offene Fragen trotz »Forschungs-
boom«. In: Wilke, Jirgen (Hrsg.): Zwischenbilanz der Journalistenausbildung. Miinchen: Alber, S. 105-142.

Esser, Frank (1998): Die Krifte hinter den Schlagzeilen. Englischer und deutschern Journalismus im Vergleich.
Freiburg/Miinchen: Alber.

Maier, Klaus/Reimer, Julius (2011): Transparenz im Journalismus. Instrumente, Konfliktpotentiale, Wirkung. In:
Publizistik, 56. Jg., S. 133-156.

Merten, Klaus (1978): Kommunikationsmodell und Gesellschaftstheorie. In: Kélner Zeitschrift fiir Soziologie
und Sozialpsychologie, 30. Jg., S. 575-595.

Meyen, Michael (2009): Medialisierung. In: Medien & Kommunikationswissenschaft, 57. Jg., S. 23-38.

Napoli, Philip M. (2010): Audience Evolution: New Technologies and the Transformation of Media Audiences.
New York: Columbia University Press.

Neuberger, Christoph (2009): Internet, Journalismus und Offentlichkeit. Analyse des Medienumbruchs. In: Neu-
berger, Christoph/Nuernbergk, Christian/Rischke, Melanie (Hrsg.): Journalismus im Internet. Profession —
Partizipation — Technisierung. Wiesbaden: VS, S. 19-105.

Neuberger, Christoph (2011): Soziale Netzwerke im Internet. Kommunikationswissenschaftliche Einordnung
und Forschungsiiberblick. In: Neuberger, Christoph/Gehrau, Volker (Hrsg.): StudiVZ. Diffusion, Nutzung
und Wirkung eines sozialen Netzwerks im Internet. Wiesbaden: VS, S. 33-96.

Webster, James G. (2011): The Duality of Media: A Structurational Theory of Public Attention. In: Communica-
tion Theory, 21. Jg., S. 43-66.

Wehner, Josef (2010): Numerische Inklusion — Medien, Messungen und Modernisierung. In: Sutter, Til-
mann/Mehler, Alexander (Hrsg.): Medienwandel als Wandel von Interaktionsformen. Wiesbaden: VS, S.
183-210.

Weischenberg, Siegfried (1990): Das »Paradigma-Journalistik«. Zur kommunikationswissenschaftlichen Identi-
fizierung einer hochschulgebundenen Journalistenausbildung. In: Publizistik, 35. Jg., S. 45-61.

49



Patrick Rdssler, Lena Hautzer & Marco Lunich (Universitat Erfurt)

Social Navigation — Rezeptionsphanomen oder journalistischer
Nebeneffekt? Eine theoretische Modellierung neuer Selektions-
und Aufmerksamkeitsstrukturen im Internet

»Social Navigation® versteht sich als die Orientierung der eigenen Mediennutzung am Verhal-
ten anderer Personen und das Hinterlassen von Spuren als Orientierungshilfe fiir Andere
(Svensson 2000). Innerhalb dieses Phinomens lassen sich grundsétzlich zwei Mechanismen
unterscheiden, die entweder (1) eher von Rezipientenverhalten im Kontext medialer An-
schlusskommunikation; oder (2) eher von Medienunternehmen als klassischen Kommunikato-
ren initiiert sind.

1. Internetnutzer konnen — etwa durch die Anwendungen im Social Web, aber immer héufi-
ger auch auf klassischen Websites — Medieninhalte bewerten, indem sie ,,Geféllt mir®-
Buttons, Sterne-Bewertungen oder andere Kommentaroptionen nutzen. Zudem konnen sie
Inhalte — durch das Versenden von Links per E-Mail, das Posten von Links oder durch die
Nutzung implementierter Weiterleiten-Buttons, beispielsweise auf Spiegel Online oder
YouTube — an Andere weiterempfehlen. SchlieSlich konnen sie tiber diese (primér als Re-
zeptionsphidnomene im weiteren Sinne zu betrachtenden) Mdglichkeiten auch die schon
bestehenden Medieninhalte selbst zu ergénzen, beispielsweise in Form von Blogeintragen
oder langeren Kommentaren. Gemeinsam ist diesen Handlungsoptionen eine (im Einzel-
fall unterschiedlich ausgeprégte) Intentionalitit.

2. Umgekehrt sind auf den aktuellen Nachrichten-Websites und anderen Informationsporta-
len zunehmend ,,Hitlisten* anzutreffen, die dem Nutzer eine Ubersicht iiber die derzeit
»meist gelesenen®, ,,meist weiterempfohlenen® oder ,,meist kommentierten* Angebote ge-
ben. Die Darstellung dieser aggregierten Daten, die durch die Spuren der verschiedenen
Social Navigation-Aktionen (vgl. 1.) und/oder Klickzahlen entstehen, wéren tendenziell
als unintentional aus Sicht des Nutzers einzustufen. Gleichzeitig handelt es sich aber um
Nebeneffekte der journalistischen Berichterstattung, denn die publizierten Ranglisten ent-
stehen in der Regel nicht aus redaktioneller Tatigkeit, sondern aufgrund von (von auflen
nicht durchschaubaren) Algorithmen, die das Nutzerverhalten auswerten.

Aktuelle Untersuchungen weisen darauf hin, dass Social Navigation inzwischen als ein rele-
vantes Phidnomen der Mediennutzung gelten kann (vgl. z.B. Schmeifler et al. 2010 am Bei-
spiel des ,,Wahlwatching* zur Bundestagswahl 2009), und gerade Jugendliche werden etwa
auf Videoangebote der groBen Bewegtbildportale hauptsdchlich durch die Empfehlungen aus
threr Peer Group aufmerksam gemacht (van Eimeren & Frees 2010). Aus Sicht der Rezepti-
ons- und Wirkungsforschung stellt sich die Frage, wie dieser Trend die bekannten Selekti-
onsmechanismen modifizieren wird. Gleichzeitig gewinnt spitestens seit Beginn der Ara des
Social Web die Diskussion um die Definition von Journalismus und die Auflésung seiner
professionellen Rolle (z.B. Quandt 2005) an Relevanz. Dabei geht die Debatte nicht nur der
Frage nach, wer informative und unterhaltende Inhalte produzieren sollte, sondern auch, wer
die Position einnimmt, das ,,Wichtige* von dem ,,Unwichtigem* zu trennen. Durch Social
Navigation treten nun die Rezipienten im doppelten Sinne selbst als Gatekeeper auf — entwe-
der intentional oder auch unintentional (s.0.). Demzufolge reichen einfache Kommunikati-
onsmodelle nicht mehr hin, um die Selektions- und Rezeptionslogik von Medieninhalten im
Internet sowohl von Kommunikatoren als auch von Rezipienten darzustellen, und die trenn-
scharfe Aufteilung zwischen diesen Rollen erscheint wenn iiberhaupt, dann nur mehr situativ
moglich.

Social Navigation als ein Paradebeispiel fiir die neue Rollenverteilung zwischen dem Journa-
lismus und seinem Publikum stellt beide Forschungsperspektiven, sowohl die Journalismus-
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wie die Rezeptionsforschung vor neue theoretische und empirische Herausforderungen. Eine
innovative Modellierung dieser komplexen Kommunikationsprozesse bedarf der theoreti-
schen Verkniipfung von Journalismus-, Rezeptions- und Wirkungsforschung, denn durch
Social Navigation-Handlungen gewinnt das Publikum als Referenzgrofle fiir Journalismus
eine neue, weil mess- und quantifizierbare Qualitét. Fiir diese Verbindung von kommunika-
tor- und nutzerzentrierten Ansdtzen bietet sich das dynamisch-transaktionale Modell nach
Frith und Schonbach (1982) an, das genau diese Perspektiven miteinander vereint und uns
deswegen als Grundlage fiir unsere konzeptionellen Uberlegungen dient (s. Abbildung 1). Im
Rahmen eines umfassenderen Forschungsprojektsl zum Thema wurde eine theoretische Mo-
dellierung auf Mikro- und Makroebene entwickelt, die unterschiedliche ,,Social Navigation®-
Szenarien erfasst.

Weiterhin basieren unsere Ausarbeitung auf dem Gatekeeping-Ansatz nach Shoemaker und
Vos (2009), welcher nicht nur den klassischen Kommunikator (z.B. den Redakteur), sondern
in Teilbereichen auch den Rezipienten als ,,Schleusenwirter von Informationen begreift.
Denn es wird davon ausgegangen, dass jeder Nutzer dadurch eine potentielle Gatekeeper-
Funktion innehat, weil fiir Social Navigation oftmals bereits das Anklicken von Medieninhal-
ten ausreicht, um Informationen an andere Nutzer weiterzugeben. Die Integration des Ga-
tekeeper-Ansatzes und der dahinter stehenden Forschungstradition muss freilich beachten,
dass der ,,Professionalisierungsgrad™ im Falle des Publikums kein relevantes Ausschlusskrite-
rium mehr darstellen kann: Einzelne Rezipienten, die im Rahmen von Social Navigation als
Gatekeeper fungieren, verfiigen liber eine genauere Kenntnis der Interessen und Anspriiche
ihrer engeren Bezugsgruppe (d.h., sie weisen hinsichtlich ihres Bekanntenkreises ein genaue-
res ,,Publikumsbild* auf), was gerade bei der Weiterleitung und Empfehlung von Medienin-
halten als von entscheidender Bedeutung fiir die Resonanz erscheint.

Erginzt werden diese theoretischen Basiselemente auf Seiten der Nutzer durch die Modellie-
rung von Rezeptionsprozessen durch Schweiger (2001: 77-79), sowie insbesondere das Kon-
zept der Meinungsfiihrerschaft und auf Seiten des Medieninhalts durch die Nachrichtenwert-
forschung. Die beiden letzteren Konzepte werden dabei nicht nur aus ihrer klassischen Per-
spektive begriffen (Meinungsfiihrerschaft als Wirkungsansatz und Nachrichtenwerttheorie als
Journalismustheorie), sondern die Betrachtung erfolgt aus jeweils beiden Perspektiven: So
wird das Konstrukt der Meinungsfiihrerschaft, welches sich generell in einer verstirkten Me-
diennutzung und Weitergabe von Informationen manifestiert, auf die Ausfithrung von Social
Navigation-Aktionen und auch auf die Rezeption von sozial navigierten Medieninhalten ange-
legt. Und ebenso werden Nachrichtenfaktoren in diesem Kontext sowohl als Selektionskrite-
rien von klassisch journalistisch platzierten Inhalten betrachtet als auch auf das Selektions-
verhalten der Nutzer bei Social Navigation angewandt. Auf Makroebene schlief8lich sind die
Ablédufe in die Dynamik von Diffusionsprozessen einzuordnen, die einerseits durch die virale
Verbreitung via Social Navigation stimuliert werden konnen, andererseits aber ebenso ele-
mentar von allgemeinen Prozessen der Nachrichtendiffusion iiber klassische Medienanwen-
dungen (z.B. Agenda-Setting) beeinflusst werden. Teilbereiche dieser Modellierung wurden
im Rahmen des Projekts empirisch anhand eines Mehrmethodendesigns (halb-standardisierte
Interviews, Experteninterviews, standardisierte Online-Befragung, standardisierte Online-
Inhaltsanalyse) gepriift, dessen Befunde hier allerdings nur am Rande interessieren sollen.
Der Schwerpunkt des vorgeschlagenen Vortrags liegt vielmehr auf dem Versuch, einen theo-
retischen Vorschlag zunéchst auf der Mikroebene zu skizzieren und dort die Perspektiven der
Journalismusforschung mit denen der Rezeptions- und Wirkungsforschung zu vereinen. Hier

1 Neben den Autoren wirkten Leonie Crayen, Katharina Fiiser, Anke Griinhaupt, Theresa Hofmann, Anne
Miiller und Sebastian Zeitler an dem Forschungsprojekt mit. Wir bedanken uns an dieser Stelle auch herz-
lich bei der Thiiringer Landesmedienanstalt fiir ihre Unterstiitzung bei dem gesamten Forschungsprojekt.
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sollen lediglich die elementarsten Ergebnisse der verschiedenen Teilstudien als Argumentati-
onshilfe dienen, denn ein zentrales Resultat der standardisierten Erhebungen ist beispielswei-
se die grundsitzliche Bestétigung der Relevanz des Phianomens: Social Navigation wird von
den befragten Onlinern haufig und in diversen Auspragungen und Kombinationen ausgefiihrt
— und viele User orientieren sich tatsédchlich an solchen Informationen (insbesondere an Wei-
terleitungen). Dariiber hinaus spielt die Personlichkeit der Nutzer eine wichtige Rolle, was
unter anderem dadurch belegt wird, dass eine zunehmende Meinungstiihrerschaft auch die
hohere Nutzung von Social Navigation erklédrt. Aulerdem bestétigt sich die Annahme, dass
die Nutzer eher in Bezug auf ndher stehende Personen sozial navigieren und sozial navigierte
Inhalte rezipieren, was die Relevanz sozialer Netzwerke im Prozess unterstreicht. Schlielich
finden sich Indizien, dass sich die Nachrichtenwerttheorie fiir die Erklarung der Auswahl so-
zial navigierter Inhalte eignet. Die sozial navigierten und die journalistisch platzierten Beitré-
ge weisen unterschiedliche Nachrichtenfaktoren auf: erstere bleiben aufgrund ihres eher un-
terhaltenden Inhalts und ihrer zeitlosen Themen lidnger fiir Rezipienten relevant, und weisen
zudem ein hoheres Nutzwertpotential auf.

Anhand unserer theoretischen Modellierung von Social Navigation sowohl im Prozess der
journalistischen Aussagenproduktion als auch im Rahmen von Nutzungsentscheidungen von
Rezipienten soll prototypisch verdeutlicht werden, dass angesichts der Auflosung traditionel-
ler in situativ wechselnde Rollenkonzepte von unterschiedlichen Gatekeeping-Handlungen
auch komplexere Erkldrungsmodelle erforderlich sind. Unsere Integration von Ansétzen der
Journalismus- wie der Wirkungsforschung innerhalb einer Mehrebenen-Logik auf Basis des
dynamisch-transaktionalen Ansatzes soll einen Weg aufzeigen, wie dieser Schulterschluss
zwischen den Forschungsperspektiven zielfithrend fiir einen Erkenntnisgewinn gerade ange-
sichts der Herausforderungen gelingen kann, die die drastische Verdnderung unserer Medien-
landschaft im Lichte von ,,Social Media“ mit sich bringt.
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Jennifer Wladarsch (LMU Minchen)

Auf der Spur der Massenmedien in sozialen Netzwerken im Internet.
Wie und warum Internetnutzer massenmediale Inhalte in sozialen
Onlinenetzwerken nutzen

Problemstellung: Der interpersonalen Kommunikation im medialen Rezeptionsprozess wur-
de seitens der Kommunikationswissenschaft, insbesondere bei der Diffusion von Nachrich-
ten(-ereignissen), seit jeher Bedeutung beigemessen (z.B. Two-Step-Flow). Aufgrund von
neuen (technischen) Verbreitungsmoglichkeiten von Inhalten im Internet existieren jedoch
heute vielfdltige neue Vernetzungen zwischen professionell-journalistischen und Laien-
Inhalten, insbesondere in sozialen Netzwerken im Internet. Professionell-journalistische In-
halte miissen heutzutage nicht mehr nur in originir klassisch-massenmedialen Angeboten
(z. B. Zeitung, Fernsehen, Medien-Websites) rezipiert werden. Neue Schnittstellen und
Kommunikationswege im Internet ermoglichen es, professionell-journalistische Inhalte auch
auf soziale Onlinenetzwerke wie Facebook oder studiVZ zu transferieren. Die bisher gingige
Gleichsetzung der Kommunikator- und Anbieterrolle auf der einen Seite, von Rezipienten-
und Publikumsrolle auf der anderen Seite ist im Internet nicht mehr haltbar, weil dort sdmtli-
che Akteure kommunizieren und rezipieren konnen. AuBBerdem sind Massen-, Gruppen- und
Individualkommunikation in sozialen Onlinenetzwerken vereint, d.h., dass die Pridsentation
professionell-journalistischer Inhalte und die Anschlusskommunikation des Publikums an
einer Stelle stattfinden. Zudem sind soziale Onlinenetzwerke durch Empfehlungen von Nut-
zern und die redaktionelle Eigenwerbung als Vorfilter fiir den Zugang zu professionell-
journalistischen Webseiten wichtig geworden.

Explorative Vorstudie: In einer explorativen Vorstudie wurden hier erstmals die unter-
schiedlichen professionell-journalistischen Elemente innerhalb der sechs beliebtesten sozialen
Onlinenetzwerke in Deutschland! systematisiert: Wihrend in jedem Onlinenetzwerk die Mog-
lichkeit besteht, iber Medieninhalte zu sprechen oder iiber einen Link darauf zu verweisen
(z.B. in einer privaten Nachricht oder auch 6ffentlich auf einer Pinnwand), sind einige Mog-
lichkeiten, Medieninhalten zu integrieren, abhingig von den technischen Voraussetzungen
des jeweiligen Netzwerks. So lassen sich Beitrdge nicht in jedem der Netzwerke direkt integ-
rieren, bewerten (z.B. liber den ,,Gefdllt mir*“-Button), kommentieren oder weiterleiten (z.B.
»Share“-Button). Auch besitzen die klassischen Medien nicht iiberall ein eigenes Profil, mit
dem die Nutzer sich vernetzen kdnnen (z.B. ,,Abonnements®, ,,Apps®). Diese Rezeptions- und
Verbreitungsmoglichkeiten im Internet konnen von jedermann schnell und einfach genutzt
werden konnen; bislang getrennte Kommunikationsformen vermischen sich, sodass die bishe-
rigen Unterscheidungen der Kommunikationswissenschaft nicht mehr greifen. Zudem werden
soziale Onlinenetzwerke neben der interpersonalen Kommunikation auch zum Medienkon-
sum und -diffusion genutzt. Trotz der hohen Relevanz ist dies ein bislang noch unerforschtes
Feld in der Wissenschaft. Daher bedarf es einer ersten Betrachtung zum Umgang mit profes-
sionell-journalistischen Inhalten innerhalb von sozialen Netzwerken im Internet und der zu-
nehmenden Rolle der interpersonalen Kommunikation im medialen Rezeptionsprozess. Die-
sem Forschungsdesiderat war die vorliegende Untersuchung gewidmet. In ihr wurden die
Nutzungsintensitit von professionell-journalistischen Inhalten innerhalb von sozialen Online-
netzwerken sowie die zugrundeliegenden Motive untersucht. Dabei wurden Erkenntnisse der
bisherigen Rezeptions- und Journalismusforschung fiir die empirische Untersuchung herange-
zogen.

1 Es wurden folgende sechs Onlinenetzwerke ausgewihlt: Facebook, MySpace, VZ-Seiten, Lokalisten, wer-
kennt-wen.de und Schueler.CC.
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Theoretischer Hintergrund: Aufgrund dieser unterschiedlichen Nutzungsformen wie Pos-
ten, Kommentieren, Bewerten, Weiterleiten miissen Theorien und Forschungsergebnisse so-
wohl aus der Rezeptionsforschung wie aus der Journalismusforschung herangezogen werden.
So wurde in der vorliegenden Studie einerseits die Nachrichtenselektion betrachtet, um zu
klaren, welche Medieninhalte (passiv) rezipiert oder zum Weiterleiten fiir die Freunde ausge-
wihlt werden. Dazu dienten insbesondere Erkenntnisse aus der Nachrichtenwertforschung
und der Gratifikationsforschung (Uses-and-Gratifications-Ansatz). Andererseits stand die
Nachrichtenverbreitung im Mittelpunkt, deren Basis die Diffusionsforschung zu Nachrichten-
ereignissen, Forschungen zur Meinungsfiihrerschaft sowie das Virale Marketing bilden. Als
MaB fiir die Stirke der Meinungsfiihrerschaft wurde die Personlichkeitsstirke herangezogen.
Daneben wurden auch Motive der generellen Nutzung von sozialen Onlinenetzwerken be-
rlicksichtigt, da das Agieren innerhalb der Netzwerke auch allgemeine Nutzungsmotive nicht
auller Acht lassen darf.

Forschungsfragen: Die Studie geht zum einen der Frage nach, wie intensiv die professionell-
journalistischen Inhalte in sozialen Onlinenetzwerken genutzt werden (Nutzungsintensitét).
Zum anderen werden die dahinterstehenden Motive untersucht: Warum werden professionell-
journalistische Inhalte in sozialen Onlinenetzwerken genutzt (Nutzungsmotive)? Dabei wur-
den jeweils soziodemographische Merkmale, der Extraversionsgrad, die Personlichkeitsstirke
und die Netzwerkzugehorigkeit sowie Merkmale der Medieninhalte (z.B. Thema, Typ, Autbe-
reitung, Quelle) als einflussgebende Variablen beriicksichtigt.

Methode: Die Studie wurde von Juni bis Juli 2010 durchgefiihrt. Zur Erfassung der Nut-
zungsintensitit und der Motive der Nutzung massenmedialer Inhalte in sozialen Onlinenetz-
werken wurde ein standardisierter Onlinefragebogen entwickelt, der alle Nutzungsformen der
einzelnen Netzwerke umfasste, die in der explorativen Vorstudie identifiziert wurden. Im
Vorfeld wurden mehrere Pretests durchgefiihrt. AuBBerdem wurde so weit wie moglich auf
bereits bestehende und validierte Skalen und Itembatterien zuriickgegriffen (z.B. Skala zur
Messung der Personlichkeitsstirke, diverse Motivkataloge), um ein hohes Mal} an Validitit zu
erzielen. Zudem wurden neue Variablen entwickelt und getestet, die aus den Charakteristika
des Web 2.0 oder der Netzwerke im Speziellen hervorgehen (z.B. ,,ich poste, weil ich der/die

Erste sein will®“, ,,ich sehe mir einen Beitrag an, weil ihn bereits einige Personen kommentiert
haben®).

Im Zentrum der Befragung stand die Nutzungsintensitdt sowie die Motive des jeweiligen
Haupt-Netzwerkes (= meist genutztes Netzwerk). So konnten auch Unterschiede zwischen
den einzelnen Netzwerken ermittelt werden. Der Fragebogen wurde iiber verschiedene Vertei-
ler und Plattformen sowie Gruppen in den untersuchten Netzwerken iiber ein Schneeballver-
fahren verteilt. Aufgrund dieser bewussten Auswahl besteht keine Représentativitit der Er-
gebnisse. Insgesamt haben 1209 Personen an der Befragung teilgenommen (915 Frauen, 368
Minner). Die Stichprobe ist mit einem Altersdurchschnitt von 24 Jahren sehr jung und mit
einem Anteil von 85 Prozent an Studenten hochgebildet. Aufgrund des explorativen Charak-
ters dieser Untersuchung sowie der angestrebten Gruppenvergleiche in den Analysen, ist diese
Nicht-Existenz einer Repréisentativitét jedoch nicht als problematisch zu betrachten.

Ergebnisse:

a) Nutzungsintensitat:

* Fin GroBteil der Nutzer kommt in ihrem sozialen Onlinenetzwerk mit massenmedialen
Inhalten in Beriihrung (73%).

* Je mehr Aktivitdt jedoch von Nutzer abverlangt wird, desto geringer wird die Nut-
zungsintensitit: 49 Prozent der Netzwerker beteiligen sich iiber Kommentare oder
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Bewertungen am massenmedialen Informationsaustausch und 34 Prozent binden selbst
Medienbeitréige ein.

b) Nutzungsmotive:

» Insbesondere politische Themen von Spiegel Online und Sueddeutsche.de werden ver-
breitet, wobei sich als stirkster Beweggrund vor allem das Unterhaltungs-Motiv her-
ausgestellt hat.

e Auch das Informationsbedurfnis — sowohl das Bediirfnis sich selbst als auch andere zu
informieren — spielt insbesondere beim Posten von Medieninhalten eine entscheidende
Rolle.

Zudem ldsst sich der Selbstprasentationswunsch auch im Umgang mit Medieninhalten als
wichtiges Nutzungsmotiv attestieren.

c) Einfluss der Beitragsmerkmale:

» Die Wichtigkeit der Quelle hat sich auBBerdem als relevante Einflussgrof3e erwiesen: 48
Prozent der Nutzer rezipiert journalistische Beitrdge in ihrem Onlinenetzwerk, weil sie
von bestimmten Personen gepostet wurden.

d) Effekte personlicher Merkmale:

» Insgesamt erweisen sich alle betrachteten Einflussvariablen — Alter, Geschlecht,
Netzwerkzugehorigkeit, Personlichkeitsstdrke und Extraversion — als signifikante Ein-
flussgrofen. Dabei bestehen die meisten Zusammenhdnge mit der Personlichkeitsstér-
ke, welche sich positiv auf die Nutzungsintensitdt und Motive auswirkt.

» Die Personlichkeitsstirke hat sich schlielich als geeigneter Indikator fiir Meinungs-
fuhrer innerhalb sozialer Onlinenetzwerke erwiesen.

e) Unterschiede zwischen den einzelnen Onlinenetzwerken:

* Facebook-Nutzer sind im Vergleich zu den anderen Netzwerk-Nutzern in allen unter-
suchten Bereichen am aktivsten.

Diskussion: Es hat sich gezeigt, dass soziale Onlinenetzwerke bei der klassischen Medienre-
zeption eine wichtige Rolle einnehmen und der interpersonalen Kommunikation bei Verbrei-
tungsprozessen von Medieninhalten eine grofle Bedeutung zukommt. Die Journalismusfor-
schung sollte daher zukiinftig verstirkt soziale Netzwerke berilicksichtigen: Nach welchen
Kriterien wihlen Medien auf ihren Fanpages ihre Beitrdge aus? Inwieweit und in welcher
Form wirkt sich der Publikumszuspruch in Form von Bewertungen oder Kommentaren zu
einzelnen Beitrdgen auf die redaktionelle Gestaltung aus (z.B. auf die Platzierung des Beitrags
entsprechend des Nutzerzuspruchs)? Die Rezeptionsforschung wird die neuen Nutzungsmog-
lichkeiten (z.B. Kommentieren, Bewerten, Verlinken) beriicksichtigen miissen. Es muss ins-
gesamt neu definiert werden, was ,,kommunizieren und ,,rezipieren* heiflt. Insbesondere das
Bewerten, Kommentieren und Weiterleiten von Medienbeitrdgen stellen Publikumsmitglie-
dern neue Moglichkeiten dar, selbst 6ffentlich zu kommunizieren.
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Rinaldo Kihne (Universitat Zirich)

Theoretische Uberlegungen und empirische Befunde zur
emotionalen Wirkung journalistischer Frames.

Einleitung und Problemstellung

Journalistische Darstellungsformen beeinflussen das Bild, das sich Rezipienten von der Welt
bilden. Indem Journalisten Ereignisse und Themen selektieren, die sie fiir besonders berich-
tenswert erachten (Schulz, 1990), und diese fiir die Berichterstattung aufbereiten (Gamson et
al., 1992), strukturieren sie die medial vermittelte Realitit und somit auch die Wahrnehmung
der Rezipienten.

Die Framing-Forschung beschiftigt sich unter anderem mit der Frage, wie die journalistische
Aufbereitung politischer Themen die Interpretation politischer Sachverhalte durch den Rezi-
pienten beeinflusst (vgl. B. Scheufele, 2003). Laut der oft zitierten Definition von Entman
(1993) stellt Framing dabei den Prozess dar, in welchem der Journalist ein gesellschaftliches
Problem genauer definiert, Ursachenzuschreibungen und Bewertungen vornimmt sowie Prob-
lemlosungen vorschldgt. Medien-Frames konnen entsprechend als textliche Interpretations-
rahmen oder Deutungsmuster verstanden werden, die eine bestimmte Interpretation eines Er-
eignisses oder Themas nahe legen.

Die bisherige Forschung zur Wirkung journalistischer Frames auf das Weltbild der Rezipien-
ten fokussierte bislang kognitive Prozesse (vgl. Price & Tewksbury, 1997; D. Scheufele,
2000). Die Ubernahme von Medien-Frames durch den Rezipienten und damit verbundene
Einstellungseffekte werden mit Prozessen wie der Aktivierung von Gedéchtnisinhalten oder
der Erhdhung der Anwendbarkeit und Wichtigkeit von Informationen begriindet (vgl. Iyengar,
1991; Price & Tewksbury, 1997; Nelson et al., 1997). Exemplarisch sei auf die Studien von
Iyengar (1991) verwiesen, die belegen, dass thematische und episodische Frames iiber die
Aktivierung bestimmter Wissensbestinde die Verantwortungszuschreibungen der Rezipienten
beeinflussen. Im weitesten Sinn beeinflusst journalistisches Framing den Rezipienten also,
indem es iiber die Verwendung bestimmter Darstellungsformen kognitive Lernprozesse be-
einflusst. Zahlreiche Studien belegen die kognitiven Wirkungen von Medien-Frames (vgl. fiir
einen Uberblick Matthes, 2007).

In der bisherigen Framing-Forschung wurde allerdings kaum beriicksichtigt, dass die journa-
listische Aufbereitung von Themen auch emotionale Prozesse auslosen kann. Erste Framing-
Studien deuten darauf hin, dass Medien-Frames Emotionen wie Mitleid oder Arger auslosen
konnen (Gross & Brewer, 2007; Gross & D'Ambrosio, 2004). Theoretische Erkldrungen emo-
tionaler Framing-Effekte sind allerdings noch nicht ausgereift. Ziel des Beitrages ist es, die
Grundziige einer Theorie zur Erkldrung emotionaler Wirkungen von Medien-Frames zu eror-
tern. Zu diesem Zweck wird zuniichst ein kurzer Uberblick zu kognitiven Wirkungsprozessen
gegeben. Danach wird erdrtert, wie bisherige Ansitze um emotionstheoretische Uberlegungen
erginzt werden konnen. Argumentiert wird, dass die journalistische Aufbereitung von The-
men beim Rezipienten kognitive und emotionale Reaktionen auslésen konnen. Im Anschluss
werden empirische Studien referiert, die den postulierten Ansatz unterstiitzen.

Kognitive Wirkungen von Medien-Frames

Bisherige Ansitze erkliren die Ubernahme von Frame-Elementen und die anschliessende
Einstellungsbildung durch kognitive Mechanismen. Die Erkldrungen basieren dabei vorwie-
gend auf einem Modell gedéchtnisbasierter Meinungsbildung (Druckman & Nelson, 2003;
Matthes, 2007). Die Grundannahme ist, dass Individuen fiir die Urteilsbildung diejenigen In-
formationen verwenden, welche aus dem Langzeitgeddchtnis abgerufen werden konnen. Fra-

57



mes beeinflussen demnach, welche Kognitionen dem Rezipienten zur Verfiigung stehen: In-
dem Frames bestimmte Themenaspekte hervorheben, erhdhen sie die Zuginglichkeit be-
stimmter Kognitionen bei der Urteilsbildung (Price & Tewksbury, 1997).

Neben Zuginglichkeitseffekten werden in der Framing-Literatur auch Anwendbarkeits- und
Wichtigkeitseffekte als Erklarungen genannt. Frames wirken nicht bloB3 {iber die Hervorhe-
bung bestimmter Aspekte eines Sachverhalts, sondern auch iiber deren Verkniipfung. An-
wendbarkeits- und Wichtigkeitseffekte bezeichnen den Prozess, in welchem die Verkniipfung
zweier Aspekte in einem Medienframe durch den Rezipienten iibernommen wird (Price &
Tewksbury, 1997; Nelson et al., 1997): Frames beeinflussen, welche Relationen zwischen
Objekten vom Rezipienten als plausibel erachtet werden. Zum Beispiel kann ein Journalist
Asylpolitik mit humanitéren oder 6konomischen Erwidgungen verkniipfen. Je nachdem wel-
che Verkniipfung vorgenommen wird, diirfte der Rezipient eher humanitire oder 6konomi-
sche Erwdgungen als angemessene Bewertungsgrundlage erachten.

Insgesamt zeichnen die genannten Ansétze ein Bild kognitiver Framing-Effekten: Frames
wirken auf Einstellungen, indem sie die kognitive Verfiigbarkeit und Anwendbarkeit von
Konzepten verdndern.

Grundzuge eines Modells zur Erklarung emotionaler Framing-Effekte

Im Folgenden wir ein theoretisches Modell zur Erkldrung emotionaler Framing-Effekte ent-
wickelt. Abbildung 1 zeigt eine schematische Darstellung des Modells. Die Emotionsauslo-
sung durch Frames kann mittels einschitzungstheoretischer Anséitze der Emotionspsychologie
(Ellsworth & Scherer, 2003; Lazarus, 1991) erklart werden. Einschidtzungstheorien basieren
auf der Grundidee, dass diskrete Emotionen (z.B. Angst, Arger, Stolz) aus kognitiven Ein-
schiatzungen bzw. Interpretationen von Ereignissen und Situationen hervorgehen. Angenom-
men wird, dass Individuen kontinuierlich ihre Umgebung evaluieren und dabei eine Reihe
charakteristischer Situationsbewertungen vornehmen. Emotionen sind dabei das Resultat spe-
zifischer Muster kognitiver Einschidtzungen.

Angewendet auf die Wirkung von Medienframes besagen Einschétzungstheorien, dass be-
stimmte Berichterstattungsmuster bzw. Perspektiven auf einen Sachverhalt spezifische emoti-
onale Reaktionen auslosen sollten (vgl. Nabi, 2003). Genauer gesagt sollten Frames bestimm-
te Interpretationen politischer Sachverhalte durch die Rezipienten begiinstigen, die zu emoti-
onalen Reaktionen fithren. Emotionale Reaktionen schlieBen folglich an kognitive Prozesse
an: Medienframes beeinflussen die Zuginglichkeit und Anwendbarkeit von Kognitionen und
bestimmte kognitive Aktivierungs- bzw. Einschitzungsmuster fithren zu Emotionen.

Die Hypothese emotionaler Framing-Effekte wurde in dhnlicher Form bereits von anderen
Autoren formuliert (Gross, 2008; Nabi, 2003). In den bisherigen theoretischen Erdrterungen
ist die Integration von Framing- und Emotionstheorien allerdings unzureichend. Das Argu-
ment, dass Medien-Frames kognitive Einschdtzungen beeinflussen konnen, ist fiir die Erkla-
rung emotionaler Effekte zu unspezifisch, da es nicht beriicksichtigt, aus welchen Bestandtei-
len sich Medien-Frames zusammensetzen bzw. welche kognitiven Einschitzungen durch spe-
zifische Elemente eines Frames beeinflusst werden konnen. Wird der Frame-Begriff aber
ernst genommen, d.h., nicht bloB als Metapher sondern als analytische Definition eines empi-
risch beobachtbaren Phidnomens verstanden, so miissen die zentralen emotionstheoretischen
Einschitzungskriterien mit den — entsprechend dem vorliegenden Frame-Verstdndnis — zent-
ralen Frame-Komponenten explizit in Beziehung gesetzt werden. Wie im Vortrag genauer
erldutert wird, beeinflussen die von Entman (1993) genannten Frame-Komponenten spezifi-
sche kognitive Einschitzungen: Die Problemdefinition und explizite Bewertung beeinflussen
z.B. die Valenz des Frames, wihrend die Ursachenzuschreibung die Einschédtzung der Ver-
antwortlichkeit bestimmt.
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Emotionale Reaktionen von Rezipienten sind bedeutsam fiir die Erklarung von Einstellungs-
effekten von Medien-Frames, da einzelne Emotionen spezifische Implikationen fiir die Mei-
nungsbildung haben. Laut dem Appraisal-Tendency Framework (Lerner & Keltner, 2000)
fiilhren Emotionen zu einer emotionskongruenten Informationsverarbeitung und Urteilsbil-
dung. Wesentlich ist die Idee, dass Emotionen die Einschitzung von Situationen beeinflussen:
»[-..] emotions not only can arise from but give rise to an implicit cognitive predisposition to
appraise future events in line with central appraisal patterns or appraisal themes that charac-
terize the emotions” (Han et al., 2007: 160). Das heift, Emotionen fordern emotionskongruen-
te Einschitzungen von Sachverhalten. Zum Beispiel fordert Arger individuelle Schuldzu-
schreibungen, wihrend Traurigkeit situationale Attributionen fordert. Durch Medien-Frames
induzierte Emotionen beeinflussen folglich, wie Individuen iiber gesellschaftliche Probleme
denken und was fiir Einstellungen sie bilden. In Abhingigkeit der induzierten Emotion diirf-
ten Rezipienten z.B. eher politische StrafmaBnahmen (bei Arger) oder SchutzmaBnahmen (bei
Angst) favorisieren.

Ausblick

Empirische Befunde belegen die Postulate des skizzierten Ansatzes (Gross & Brewer, 2007;
Gross & D'Ambrosio, 2004; Kim & Cameron, 2011): Die journalistische Aufbereitung gesell-
schaftlicher Themen beeinflusst nicht nur kognitive Lernprozesse, sondern kann auch Emoti-
onen ausldsen, die ihrerseits Implikationen fiir die Meinungsbildung haben. Im Vortrag wer-
den kurz die unterschiedlichen kognitiven Wirkungen von Medien-Frames zusammengefasst.
AnschlieBend wird der obige Ansatz zur Erkldrung emotionaler Framing-Effekte erértert. Die
Beziehung zwischen den von Entman (1993) definierten Frame-Komponenten und kognitiven
Einschitzungen wird anhand mehrerer fiir die politische Meinungsbildung zentraler Emotio-
nen verdeutlicht (z.B. Arger und Angst). AnschlieBend werden empirische Belege fiir den
skizzierten Ansatz zusammengefasst. Geschlossen wird mit einem Fazit und Forschungsdesi-
deraten zur weiteren Bestétigung der postulierten emotionalen Wirkungsprozesse.
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Juliane Finger (Universitat Hamburg)

Was bleibt vom Holocaust? Erinnerungen an verschiedene Formen
journalistischer und fiktionaler Darstellungen im Fernsehen und ihr
Zusammenhang mit mentalen Représentationen des Holocaust

ZDF-History XXL.: , Hitlers Helfer vor Gericht“, die wiederholte Ausstrahlung von ,,Schind-
lers Liste* oder die Berichterstattung iiber den Besuch deutscher Politiker in Yad Vashem:
Das Fernsehen spielt eine bedeutende Rolle, wenn es darum geht, sich iiber zeitgeschichtliche
Ereignisse wie den Holocaust zu informieren (Grajczyk, Klingler & Roters, 1998; TNS Infra-
test Politikforschung, 2010). Diese Bedeutung wird in Zukunft noch ansteigen, wenn mit dem
Aussterben der Zeitzeugengeneration kaum ,,direkte” Kontakte mehr moglich sind. Ebenso
wie es viele Fernsehsendungen gibt, gibt es auch zahlreiche wissenschaftliche Analysen der
Darstellung des Holocaust im Fernsehen. Diese beschiftigen sich mit der Entwicklung der
Fernsehdarstellungen tiber die letzten Jahrzehnte, zum Teil unter Einbeziehung veridnderter
journalistischer Produktionsbedingungen; mit einzelnen Sendungen oder auch Darstellungs-
elementen wie den Zeitzeugen (z.B. Bosch, 2010; Elm, 2008; Keilbach, 2008; Maeck, 2009).
Annahmen zur Wirkung der Darstellung beziehen sich vornehmlich auf die Form der Darstel-
lung, beispielsweise wird insbesondere den Zeitzeugen eine Rolle als authentische Beglaubi-
gungsinstanz zugesprochen (vgl. z.B. Bosch, 2000).

Eine Forschungsliicke stellt bislang die empirische Untersuchung der Wirkung von Fernseh-
darstellungen des Holocaust aus Rezipientensicht dar (vgl. Kansteiner, 2006; Welzer, 2001).
Die wenigen bestehenden Studien fokussieren kurz- bis mittelfristige Wirkungen von Einzel-
filmen (z.B. Dohle, Wirth & Vorderer, 2003; Hofmann, Baumert & Schmitt, 2005). Ange-
sichts dessen stellt sich die Frage nach langfristigen Wirkungen von Fernsehdarstellungen des
Holocaust. Was bleibt vom Gesehenen iiberhaupt langfristig als relevant im Gedéchtnis?!
Wie werden unterschiedliche Darstellungsformen des Holocaust wie Filme und Dokumentati-
onen bzw. einzelne Darstellungselemente wie Zeitzeugen von Rezipienten wahrgenommen
und bewertet? Welchen Einfluss hat die subjektiv empfundene Glaubwiirdigkeit bzw. Authen-
tizitat unterschiedlicher Darstellungsformen auf die Wirkung? Diese Fragen sind im Hinblick
auf den zukiinftigen Umgang mit der Erinnerung an den Holocaust von besonderer Relevanz.
Ihre Beantwortung bietet zudem konkrete Ankniipfungspunkte fiir die Programmmacher, die
Fernsehsendungen gestalten.

Methodischer Zugang

Der Vortrag stellt eine empirische Studie vor, welche sich die Frage nach der Bedeutung des
Fernsehens fiir mentale Reprisentationen der Rezipienten in langfristiger Perspektive stellt.
Langfristig bedeutet in diesem Zusammenhang die kumulierte Wirkung fernsehbezogener
Kontakte zum Thema Holocaust, resultierend in mentalen Reprisentationen. Mentale Repra-
sentationen werden, abgeleitet aus der Forschung zum individuellen Gedéchtnis, definiert als
bestehend aus den drei analytischen Kategorien semantisches Faktenwissen, episodisch-
autobiographische Erinnerungen sowie Emotionen (vgl. Markowitsch, 2009; Squire, 2009;
Tulving, 1972).

Als Methode zur Erfassung langfristiger Wirkungen werden hdufig Panelstudien genannt,
diese sind aus ethischen und forschungsdkonomischen Griinden jedoch hiufig nicht realisier-
bar. In der vorliegenden Studie wird ein alternativer Zugang gewéhlt. Es werden aus heutiger

1 Ergebnisse von Studien aus dem Forschungsfeld der Fernsehnachrichten zeigen, dass die Art der Darstel-
lung wie Bebilderung oder Emotionalitét einen Einfluss auf die Verarbeitung und den Abruf von Informati-
onen hat (z.B. Fox et al. 2004; Brosius 1993).
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Perspektive mediale Kontakte, die Medienrepertoires, und nicht-mediale Kontakte mit dem
Thema Holocaust aus dem Gedéchtnis der Rezipienten rekonstruiert, ihre Holocaust-
bezogenen Repertoires (vgl. zu Medienrepertoires Hasebrink & Popp, 2006). Diese breite
Perspektive dient dazu, mehr Aufschluss iiber die Bedeutung des Fernsehens und seiner Dar-
stellungsformen innerhalb des gesamten Repertoires zu erhalten. Bei dieser Art von rekon-
struktivem Vorgehen ist zu beachten, dass jede Erinnerung immer eine Konstruktion aus heu-
tiger Perspektive und nicht ,,fehlerfrei* ist (vgl. dazu Schacter, 1999). Hier sind es diese sub-
jektiven Rekonstruktionen, welche von Interesse sind.

Die rekonstruierten Holocaust-bezogenen Repertoires bieten den Zugang zu fritheren Nut-
zungsmustern. Sie dienen in der Analyse als Grundlage fiir die Bildung von Repertoire-
Typen, die sich hinsichtlich der Stellung des Fernsehrepertoires im Gesamtrepertoire sowie
des Verlaufs {iber die Zeit unterscheiden. Diese Typen werden in einem zweiten Schritt im
Hinblick auf Verbindungen zu mentalen Reprisentationen untersucht.

Im Sinne des explorativen Charakters der Studie wurden zwei qualitative Methoden einge-
setzt: Medienbiographische Interviews beleuchten die individuelle Perspektive, Offene Grup-
pendiskussionen die kollektive Perspektive einer kleinen sozialen Gruppe. Der Vortrag legt
den Fokus auf die medienbiographischen Interviews und die individuelle Perspektive. Es
wurden medienbiographische Interviews mit 12 in Deutschland aufgewachsenen Personen
gefiihrt. In das Sample wurden zwei unterschiedliche Altersgruppen (20-25 bzw. 65-70 Jahre)
und Bildungsniveaus (hohe bzw. mittlere bis niedrige formale Bildung) einbezogen. In den
halb-standardisierten Interviews wurde nach bisherigen Kontakten mit dem Thema Holocaust
und mentalen Reprisentationen iliber den Lebensverlauf gefragt. Der Fokus auf das Thema
Fernsehen und Fernseh-Darstellungsformen wurde am Ende der Interviews mittels eines visu-
ellen Stimulus gesetzt, welcher auf Basis der Sekundirliteratur ausgewdhlte Filme und Fern-
sehsendungen beinhaltete.

Erste Ergebnisse und Ausblick

Der Fokus des Vortrags wird auf den Ergebnissen der Interviews im Hinblick auf die Wahr-
nehmung und Wirkung von Fernsehdarstellungsformen liegen. Erste Ergebnisse der Inter-
views zeigen, dass es unterschiedliche Typen von Fernsehrepertoires gibt. Diese unterschei-
den sich unter anderem in der erinnerten Nutzung und Bewertung von fiktionalen vs. nicht-
fiktionalen Angeboten, wobei sich die Wahrnehmung durch die Rezipienten von wissen-
schaftlichen Kategorisierungen unterscheidet. So werden beispielsweise auch auf Tatsachen
basierende Spielfilme als ,,echte” Darstellungen beurteilt. Ebenfalls gibt es Unterschiede in
der Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit bzw. Authentizitit verschiedener Darstellungselemen-
te wie Zeitzeugen oder Archivbildern. Im ndchsten Schritt der Auswertung wird es darum
gehen zu priifen, ob es fiir die bestehenden mentalen Reprisentationen einen Unterschied
macht, welche Angebote vornehmlich genutzt und erinnert wurden, und welcher Grad an Re-
flexion iiber deren Glaubwiirdigkeit besteht. Im Ausblick beschéftigt sich der Vortrag damit,
welchen Nutzen diese Ergebnisse aus dem Bereich der Rezeptions- und Wirkungsforschung
fiir die Journalismusforschung und den Transfer zur Praxis haben.
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Andreas Schwarz (TU limenau)

Die Relevanz von Ursachen- und Schuldzuschreibungen im Kontext
von Nachrichtenproduktion und -rezeption: Theoretische und
methodische Potenziale von Attributionstheorien

»Wer trigt die Verantwortung?* oder ,,Wer ist schuld?* titelte eine Vielzahl von Medien im
Sommer 2010 zum tragischen Ausgang der Love Parade in Duisburg. Die Medienberichter-
stattung im Kontext von Krisenereignissen deutet darauf hin, dass Betroffene aber auch Me-
dienrezipienten ein fundamentales Bediirfnis danach haben, bedrohliche bzw. unerwartete
Ereignisse ursdchlich zu erklidren und verantwortliche Akteure zu identifizieren. Wurden Ur-
sachen und Verantwortung einmal (6ffentlich) zugeschrieben, so diirfte dies Einstellungen
und ggf. Verhalten von Rezipienten beeinflussen. Wie dieser Prozess der Ursachen- und Ver-
antwortungszuschreibung ablduft, welche Faktoren ihn auslésen und wie er sich auswirkt,
wurde in der Medienrezeptionsforschung bislang wenig systematisch und theoriegeleitet un-
tersucht. Dennoch hat sich gezeigt, dass diese Prozesse einen wesentlichen Faktor darstellen,
der die Bewertung verschiedener gesellschaftlicher Akteure (Individuen und Organisationen)
erheblich beeinflusst. Doch auch Journalisten attribuieren Ursachen fiir Ereignisse und neh-
men mehr oder weniger explizite Schuldzuschreibungen vor. Es ist jedoch anzunehmen, dass
dieser Prozess durch professionelle Routinen und Orientierungen (z.B. Nachrichtenwert) be-
einflusst wird. Hier wére interessant zu erklidren, wie und unter welchen Bedingungen Journa-
listen attributionsrelevante Informationen bzw. explizite Ursachen- und Schuldzuschreibun-
gen in die Berichterstattung einflieen lassen.

In der Sozialpsychologie hat sich bereits friih ein Forschungszweig ausdifferenziert, der sich
zentral mit den Fragen befasst, wie Individuen beobachtetes Verhalten urséchlich erkldren
(attribution theories) und wie sich das Ergebnis dieser Zuschreibungen auf Einstellungen und
Verhalten dieser Individuen auswirkt (attributional theories) (Kelley/Michela 1980). Auf-
grund der hohen Relevanz, die Ursachen- und Verantwortungsattributionen offenbar in der
Medienberichterstattung und potenziell auch bei der Medienrezeption haben, soll dieser Bei-
trag zeigen und begriinden, wie die Medienwirkungs- und Mediennutzungsforschung kiinftig
von einer systematischeren Beriicksichtigung und Weiterentwicklung von Attributionstheo-
rien profitieren kann. Umgekehrt sollen der Forschungsstand und das Theorienrepertoire der
Sozialpsychologie und der Journalismusforschung daraufthin gepriift werden, inwiefern sich
Attributionsprozesse auch im journalistisch-redaktionellen Umfeld untersuchen bzw. erklidren
lassen.

In Anlehnung an das Tagungsthema stehen folgende Fragestellungen im Vordergrund:

1. Welches Potenzial haben Attributionstheorien zur Beschreibung und Erklérung von Me-
dienrezeption bzw. -wirkungen?

2. Wie konnen Attributionstheorien in der Journalismusforschung fruchtbarer gemacht wer-
den, um beispielsweise Kausal- und Verantwortungsattributionen individueller Journalis-
ten zu untersuchen oder um den Nachrichtenwert attributionsrelevanter Informationen zu
bestimmen?

3. Wie unterscheiden sich Attributionen von Journalisten und Rezipienten im Hinblick auf
ihr Zustandekommen und ihre Auswirkungen?

State of the art

Die theoriegeleitete Untersuchung von Attributionen (Zuschreibung von Ursa-
chen/Verantwortung zu Verhaltensergebnissen und Ereignissen) hat bislang in der Rezepti-
onsforschung nur punktuell eine Rolle gespielt. Das zeigt auch der Blick in die deutschspra-

64



chigen Uberblickswerke (Schenk 2007; Schweiger 2007).! Bis dato hat die Analyse von At-
tributionsprozessen vorwiegend in drei Felder der internationalen Kommunikationswissen-
schaft Eingang gefunden: (1) die Nachrichtenforschung, (2) die politische Kommunikations-
forschung und (3) die Forschung zur strategischen Krisenkommunikation von Organisationen.
Im Rahmen der Nachrichtenforschung hat bereits Entman (1993: 53) darauf hingewiesen,
dass ,,causal interpretations® ein wichtiger Bestandteil journalistischer Frames sind. Dies
konnte auch empirisch gezeigt werden (Semetko/Valkenburg 2000). Neben deskriptiven In-
haltsanalysen wurden Kausalattributionen auch als abhéngige Variable in der Nachrichtenre-
zeption untersucht. Iyengar (1994) konnte mit Einschrinkungen zeigen, dass sog. thematische
Frames eher gesamtgesellschaftliche Attributionen und sog. episodische Frames eher akteur-
bezogene Attributionen auslosen. Daneben wurde auch der Einfluss formaler Charakteristika
von Nachrichtenbeitrdgen auf Kausalattributionen untersucht (Knobloch-Westerwick/Taylor
2008). Gemeinsam ist diesen Einzelarbeiten, dass sie die in der Sozialpsychologie hervorge-
brachten Modelle und Theorien zur Erkldrung von Attribution nicht systematisch auf Medien-
rezeptionsprozesse libertragen und gepriift haben.

Differenziertere Ansitze finden sich in der rezeptionsorientierten Forschung zur strategischen
Krisenkommunikation von Organisationen. Coombs und Holladay (2004) beispielsweise ha-
ben Weiners Theorie des Leistungsverhaltens in Teilen fruchtbar gemacht, um den Einfluss
spezifischer Krisentypen und deren medial vermittelte Darstellung auf Verantwortungsattribu-
tionen von Rezipienten zu erkldren. An anderer Stelle wurde das Kovariationsprinzip von
Kelley auf Organisationskrisen iibertragen, um das Zustandekommen von organisationsbezo-
genen Kausal- und Verantwortungszuschreibungen zu erklaren (Schwarz 2010). Dabei konnte
nachgewiesen werden, dass insbesondere sogenannte Konsensus-, Distinktheits- und Konsis-
tenzinformationen relevante Einflussfaktoren sind. Die meisten dieser Studien liefern empiri-
sche Belege, dass krisenbedingte Attributionen — ausgelost durch experimentell manipulierte
Nachrichtenstimuli — substanzielle Auswirkungen auf die Einstellungen von Rezipienten ge-
geniiber Organisationen haben.

Vorgehensweise und Ziele
Aufbauend auf dem Forschungsstand soll mit dem Beitrag gezeigt werden

+ wie sich Konzepte und Befunde verschiedener Attributionstheorien nutzen lassen, um
kiinftige Untersuchungen journalistischer Frames auf systematischere und theoriegeleite-
tere Operationalisierungen zu griinden. Dabei geht insbesondere um die Erfassung und
Beschreibung von ,,causal interpretations* als basaler Bestandteil von Frames.

* inwiefern sich eine selektive Nutzung attributionsrelevater Informationen durch Journalis-
ten identifizieren und mit Attributionstheorien erkldren ldsst. Dabei wird auf z.T. unverof-
fentlichte Befunde aus dem eigenen Fachbereich zuriickgegriffen.

» inwiefern sich durch Nachrichtenselektion und Framing charakterisierbare journalistische
Attributionen auf Rezipienten auswirken.

Als Ergebnis dieses primir konzeptionellen Beitrags werden theoretische und methodische
Optionen aufgezeigt, Zustandekommen und Relevanz von Kausal- und Schuldzuschreibungen
in einem kommunikationswissenschaftlichen Gesamtkontext von Nachrichtenproduktion und
Medienrezeption zu integrieren.

1  Eine Ausnahme bildet z.B. der Uberblick bei Bonfadelli (1999:115-118).
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Holger Schramm (Universitat Wirzburg)

Kultivierung von Vorstellungen und Einstellungen in der Schweiz
als Folge der Berichterstattung Uber die Winterolympiade 2010.

Der Sportberichterstattung wird immer wieder der Vorwurf gemacht, sie sei gegeniiber dem
nicht-medialen Sport in ihrer Vielfalt eingeschrdnkt: Sie konzentriere sich primir auf wenige
populére Sportarten, diskriminiere den Frauensport sowie den Sport von Minderheiten, arbeite
mit vorurteilsbehafteten und klischeehaften Darstellungen anderer Nationen und Ethnien und
inszeniere bzw. verzerre das reale Sportereignis durch Bild- und Informationsselektion, durch
Bild- und Kommentardramaturgie sowie durch eine emotionalisierte Berichterstattung (z.B.
Loosen, 2004; Scherer, 2004; Wernecken, 2000). Zudem sei insbesondere bei den Sportgro-
Bereignissen wie den FuBlballweltmeisterschaften und Olympischen Spielen eine zunehmende
Telegenisierung bzw. Anpassung an mediale Produktionsbedingungen zu beobachten (Dohle
& Vowe, 2006; Horky, 2003; Marr, 2009; Schauerte & Schwier, 2004).

Gerade mit Blick auf die US-amerikanische Berichterstattung von sportlichen GroBereignis-
sen wie den Olympischen Spielen konnte dieser Vorwurf inhaltsanalytisch mehrfach unter-
mauert werden (z.B. Billings & Eastman, 2002; 2003). Die Autoren jener Studien problemati-
sierten und diskutierten ihre Ergebnisse dabei stets vor dem Hintergrund potenzieller kultivie-
render Wirkungen auf den Teil der Bevolkerung, der dieser verzerrten Sportberichterstattung
in hohem Mafle ausgesetzt war: ,,Vielseher* diirften nach der Kultivierungsthese (Gerbner &
Gross, 1976a; 1976b) die Fernsehsportrealitit starker in ihr Weltbild iibernehmen als ,,We-
nigseher*, was zu undifferenzierten und realititsfremden Einstellungen gegeniiber Sportarten,
Sportlern, anderen Nationen und Ethnien fiihren konnte.

Jedoch liegen ,,echte* Wirkungsstudien, die den kultivierenden Effekt dieser ,,verzerrten*
Sportberichterstattung auf die Rezipient/inn/en auch tatsdchlich nachweisen, bisher noch nicht
vor (Marcinkowski & Gehrau, 2009). Dieses Desiderat mochte die hier vorliegende Studie
beheben, indem sie kultivierenden Effekten der Sportberichterstattung liber die Winterolym-
piade 2010 in Vancouver bei der Deutschschweizer Bevolkerung nachspiirt. Die zentrale For-
schungsfrage lautet:

F: Inwieweit konnen Vorstellungen von/Einstellungen gegeniiber dem Sport im Allgemeinen
(u.a. Doping) und bestimmten Sportarten, Sportler/inne/n und Nationen im Speziellen durch
die Rezeption eines Sportgrofereignisses von nationaler Bedeutung (wie den Olympischen
Spielen) verdndert bzw. kultiviert werden?

Gemil der Kultivierungsthese (Gerbner & Gross, 1976a; 1976b) sollte die medial vermittelte
,»Olympiarealitidt” in den Vorstellungen und Einstellungen der Medien-Vielnutzer (der olym-
pischen Sportberichterstattung) deutlicher zutage treten als in den Vorstellungen und Einstel-
lungen der Medien-Wenignutzer (H1). Ausgehend vom bisherigen Stand der Forschung zur
Kultivierungsthese (im Uberblick z.B. Rossmann, 2008) sollte zudem eine ausgeprigte Erfah-
rung/Sozialisation mit Mediensport die Kultivierungseffekte abschwiachen (H2), ein ausge-
préigter Nationalstolz hingegen insbesondere die Kultivierungseffekte im Bereich der Einstel-
lungen gegeniiber anderen (konkurrierenden) Nationen verstiarken (H3).

In einer kombinierten schriftlichen Befragung/Online-Befragung wurden 608 Deutschschwei-
zer (Quotenstichprobe; quotiert nach Geschlecht, Alter, Bildung) in einem Zeitraum von 48
Stunden vor Beginn der Olympiade (1. Welle) sowie in einem Zeitraum von 48 Stunden nach
Abschluss der Olympiade (2. Welle) zu Sport im Allgemeinen (u.a. Doping), zu bestimmten
olympischen Sportarten, zu Attributen von Sportler/inne/n und von bestimmten Nationen (Os-
terreich, Deutschland, USA) sowie — in der 2. Welle — zu ihrer Mediennutzung wahrend der
Olympiade befragt (Paneldesign). Dazu wurden personenbezogene Daten (z.B. Nationalstolz,
Verbundenheit zu Nationen, Sportaktivitdt, allgemeine Sportmediennutzung, Personlich-
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keitsmerkmale, Soziodemografie) erhoben. Aulerdem wurde ein Tagebuch iiber die Olym-
piaereignisse und deren Stellenwert in der Medienberichterstattung gefiihrt, um etwaige Ver-
anderungen in den Vorstellungen und Einstellungen auch auf bestimmte Ereignisse in der
Medienberichterstattung zuriickfiihren zu konnen.

H1 und H3 konnten — vor allem mit Blick auf die Nationen-Attribute — bestétigt werden. Be-
sonders eindrucksvoll konnte gezeigt werden, dass sich negative Einstellungen gegeniiber den
Osterreichern (aufgrund der Berichterstattung iiber Streitigkeiten zwischen den Osterreichern
und dem Schweizer Olympiasieger Simon Ammann beim Skispringen) bei den Medien-
Vielnutzern im Vergleich zu den Medien-Wenignutzern stiarker im Verlauf der Olympischen
Spiele ausbildeten (vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Verinderungen der Einstellungen gegeniiber Osterreichern im Verlauf der Olympi-
schen Winterspiele: Viel- vs. Wenig-Mediennutzer
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Victoria Fast, Philipp Miller & Sebastian Scherr (LMU Minchen)

Statistische Informationen in den Medien.

Zum Einfluss summarischer Realitdtsbeschreibungen auf
Fallbeispielwirkung und Kommunikatorglaubwdirdigkeit.

Der Einsatz von Fallbeispielen und statistischen Informationen im
Journalismus

»Lassen Sie die Menschen zu Wort kommen* empfiehlt Walther von La Roche (1976, S. 142)
in seinem bekannten Praxis-Lehrbuch angehenden Journalistinnen und Journalisten. Dies
wiirde ihre Beitrdge einfach, verstindlich und lebhaft machen und ihnen dadurch auch zu
Glaubwiirdigkeit beim Publikum verhelfen. Wenn Journalisten ein Interview mit dem “Mann
von der Straf3e” fiihren oder bei der Berichterstattung zu gesellschaftlichen Phanomenen ein-
zelne Betroffene portritieren, spricht die Kommunikationswissenschaft vom Einsatz soge-
nannter “Fallbeispiele” (vgl. Brosius, 1996). Der Einsatz von Fallbeispielen wird nicht nur in
der journalistischen Ausbildung gelehrt, sondern seine Bedeutung bestitigt sich auch in der
journalistischen Praxis (vgl. Brosius & Bathelt, 1994, S. 74). Tatsdchlich lésst sich auch in-
haltsanalytisch nachweisen, dass der Einsatz von Fallbeispielen in der Nachrichtenberichter-
stattung innerhalb der zuriickliegenden zwanzig Jahre erheblich zugenommen hat (vgl.
Blobaum, Bonk, Karthaus, & Kutscha, 2010). Dieser Befund wird als Indikator einer ver-
starkten Publikumsorientierung des Journalismus aufgefasst (vgl. ebd.).

Gleichzeitig lésst sich jedoch in den letzten Jahren in der Medienberichterstattung der zuneh-
mende Einsatz von quantitativ-reprasentativen statistischen Informationen feststellen, die in
Form von Info-Grafiken oder Ubersichts-Diagrammen aufbereitet werden (vgl. Schuh, 2009,
S. 17-40). Insbesondere im Kontext der politischen Kommunikation gewinnen die Ergebnisse
von Meinungsumfragen an Relevanz und ihr verstirkter Einsatz wird bisweilen kritisch hin-
terfragt (vgl. Hohlfeld, 2003): Ziehen Kommunikatoren quantitative Informationen vor dem
Hintergrund ihrer eigenen Vorstellungen von Persuasionswirkungen (vgl. Friestad, & Wright,
1994) vor allem dann hinzu, wenn sie ihrer Kommunikationsintention dienlich sind? Oder
generieren sie gar durch die willkiirliche Aggregation von Thnen ausgewéhlter Einzelfille erst
selbst solche summarischen Realititsbeschreibungen (vgl. Daschmann & Brosius, 1997)?

Fallbeispiele und statistische Informationen in der Kommunikationswissenschaft

Relevant wiren solche Fragen vor allem dann, wenn medial prisentierte statistische Informa-
tionen einen stirkeren Einfluss auf Rezipienten ausiiben wiirden als Fallbeispiele. Lange Zeit
galt diesbeziiglich in der Kommunikationswissenschaft der sog. “Fallbeispieleffekt” (vgl.
Daschmann, 2001) als gesetzt, also das Phdnomen, dass medial vermittelte Fallbeispiele stér-
ker auf die Mehrheitsvorstellungen ihrer Rezipienten wirken als statistische Informationen.
Immer wieder finden Studien jedoch eine persuasive Dominanz statistischer Informationen
(vgl. Baesler & Burgoon, 1994; Hoeken & Hustinx, 2009, Peter & Brosius, 2010). In jlingster
Zeit wird der Fallbeispieleffekt daher zunehmend in Frage gestellt. Summarische Realititsbe-
schreibungen wurden in bisherigen Fallbeispielstudien nicht als experimenteller Faktor be-
griffen und daher kaum systematisch variiert, so dass Aussagen tliber Thre Wirkungslosigkeit
nur eingeschrinkte Giiltigkeit haben konnen (vgl. Peter & Brosius, 2010). Problematisch ist
zudem, dass der Einsatz und die Darstellung der Fallbeispiele und summarischen Realitétsbe-
schreibungen (z.B. Thema, Layout, Satzbau, Linge des Fallbeispieltextes) studieniibergrei-
fend weitgehend unsystematisch variiert wurde, die Befunde verschiedener Fallbeispielstu-
dien jedoch dennoch zueinander in Beziehung gesetzt werden. Zur Aufarbeitung dieser For-
schungsliicke will die vorliegende Studie einen Beitrag leisten, indem sie den Einfluss eines
minimal variierten Stimulus in acht verschiedenen Varianten iiberpriift. Im Vordergrund steht
dabei die Frage, wie sich verschiedene Arten statistischer Informationen auf die Fallbeispiel-
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verarbeitung auswirken, wie die Argumentation mit Hilfe statistischer Informationen die
Kommunikatorglaubwiirdigkeit beeinflusst und wie sich diese wiederum auf den Fallbeispiel-
effekt niederschldgt. Hierzu wurde erstmalig in der Fallbeispielforschung eine summarische
Realitdtsbeschreibung in eine subjektive Einzelmeinung integriert.

Methode

Zur Uberpriifung dieser Fragen wurde eine experimentelle Befragung durchgefiihrt (n = 239;
studentische Stichprobe; Altersdurchschnitt 21.2, SD = 2.6; 73,2% weiblich). Im Rahmen des
Experiments wurde den Versuchspersonen der Screenshot eines Bewertungsportals fiir Uni-
versitidtsdozentlnnen gezeigt, anhand dessen die Bewertung eines fiktiven Dozenten einge-
schitzt werden sollte. Auf dem Screenshot zu lesen war ein ausfiihrlicher (positiver oder ne-
gativer) Kommentar eines Studenten (1. Experimentalfaktor, zweistufig), in dessen Urteil
entweder eine (positive oder negative) summarische Realitdtsbeschreibung eingebunden war
(2. Experimentalfaktor, zweistufig) oder iiber dessen Kommentar eine deutlich zu erkennende
(positive oder negative) durchschnittliche Gesamtbewertung der anderen User zu sehen war
(3. Experimentalfaktor, zweistufig). Die Kontrollgruppe bekam nur den Kommentar ohne
quantitative Information zu sehen. Dabei wurde der Fallbeispieltext in seiner Lédnge, Formu-
lierung und Gestaltung konstant gehalten. Vor und nach der Stimulusprisentation beantworte-
ten die Befragten jeweils einen schriftlichen Fragebogen, der die zentralen Untersuchungs-
groflen erfasste.

Ergebnisse

Hinsichtlich des Fallbeispieleffekts auf das wahrgenommene Meinungsklima 14sst sich fest-
halten, dass der Einfluss der statistischen Informationen in dieser Studie eher gering ausfallt
(vgl. Abb. 1). Ein positives Fallbeispiel wird durch eine konsonante (also in der Valenz iiber-
einstimmende) summarische Realitdtsbeschreibung (im Fallbeispieltext oder als zusétzliche
nummerische Durchschnittsbewertung) in seiner Wirkung nicht verstiarkt. Bei den Einschit-
zungen des Meinungsklimas zeigten sich zwischen den verschiedenen Gruppen keine deutli-
chen Unterschiede (F = 2,7; df = 2; p > .05). Die dissonante Durchschnittsbewertung iibte
hingegen einen deutlichen Einfluss auf die Wirkung der Fallbeispiele aus. (Mgp:+ = 4,19, SD =
74; MpB+ / sRnum- = 3,01, SD =.53; T=7,14; p <.001).

Dennoch liegt der Mittelwert in diesem Fall genau in der Mitte der Skala. Die Rezipienten
messen der objektiven statistischen Information also nicht eine hohere Validitat bei, sondern
sind zwischen den beiden Informationsquellen unentschieden. Es zeigt sich, dass selbst plaka-
tiv abgebildete summarische Realitdtsbeschreibungen der Aussage einer Einzelperson nicht so
deutlich widersprechen konnen, dass die Befragten bei ihren Einschédtzungen des Meinungs-
klimas gar nicht mehr oder nur in eingeschrinktem Maf3e der prisentierten Einzelmeinung
folgen. Der Fallbeispieleffekt bestétigt sich also. Die objektive, vom Fallbeispiel unabhéngige
statistische Information vermag zwar den stirkeren Einfluss auf die Fallbeispielwirkung aus-
zuiiben als die integrierte summarische Realitdtsbeschreibung. Trotzdem messen die Rezipi-
enten auch in ersterem Falle der Einzelmeinung weiterhin starken Einfluss bei.

Dies wirft die Frage nach der Kommunikatorglaubwiirdigkeit auf. Fiihrt eine widerspriichli-
che statistische Information dazu, dass die Einzelmeinung des Fallbeispiels fiir weniger
glaubwiirdig gehalten wird? Um diese Frage zu beantworten, wurden die Befragten gebeten,
die Glaubwiirdigkeit des ausfiihrlichen Kommentars (Fallbeispiel) auf einer fiinfstufigen Ska-
la zu bewerten. Die Mittelwerte fiir die empfundene Glaubwiirdigkeit liegen jedoch iiber alle
acht Treatment-Gruppen sehr nah beieinander (M = 2,71 bis M = 2,93) und es zeigen sich
kaum signifikante Unterschiede. Der Einsatz bzw. das Weglassen subjektiver oder objektiver
statistischer Informationen hat demnach so gut wie gar keinen Einfluss auf die Glaubwiirdig-
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keit einer Einzelmeinung zum jeweiligen Thema. Dieser Befund stiitzt einmal mehr den klas-
sischen Fallbeispieleffekt.

Innerhalb der Experimentalgruppen findet sich allerdings dennoch ein entscheidender Ein-
fluss der Glaubwiirdigkeit des Fallbeispiels. Um zu iiberpriifen, ob der Fallbeispieleffekt
durch die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Einzelmeinung moderiert wird, wurde die
Bewertung der Glaubwiirdigkeit als Moderator des Zusammenhangs zwischen der Darstel-
lung der Information und deren Einfluss auf das wahrgenommene Meinungsklima {iberpriift.
Dafiir kam die die Johnson-Neyman-Technik zum Einsatz, mittels der Interaktionen in linea-
ren Regressionsmodellen geschitzt werden konnen (vgl. Johnson & Fay, 1950). Es zeigt sich,
dass die Interaktion zu einer Verbesserung der erkldrten Varianz fiihrt (RzAnd. =.03; F=17.26;
p < .01). Je unglaubwiirdiger also das Stimulusmaterial durch die Befragten eingeschétzt
wird, desto weniger folgen die Versuchsteilnehmerlnnen den Aussagen des Fallbeispiels
(bGlawbw. = -.21; SE = .05; p < .001). Offenbar wird diese Einschidtzung der Glaubwiirdigkeit
jedoch nicht wesentlich von gleichzeitig prasentierten statistischen Informationen oder der
subjektiven Erwdhnung quantifizierender Informationen innerhalb des Fallbeispiels beein-
flusst.

Diskussion

Diese Ergebnisse schrinken die Bedeutung summarischer Realitétsbeschreibungen fiir Rezep-
tionsprozesse ein. Objektive statistische Informationen sind fiir die Einschitzung des Mei-
nungsklimas zwar relevant, jedoch keinesfalls in stirkerem AusmaBe als ein gleichzeitig pré-
sentiertes Fallbeispiel und schrinken auch nicht wesentlich die Glaubwiirdigkeit des Fallbei-
spiels ein. Peter & Brosius (2010) gelangen zu einem anderen Befund, setzen jedoch einen
Stimulus ein, der neben der statistischen Information gleich acht Fallbeispiele enthilt. Das
einzelne Fallbeispiel in dieser Studie scheint also fiir die Rezipienten einfacher zu erfassen
sein als statistische Informationen, wihrend dies bei einer Vielzahl von Fallbeispielen nicht
der Fall ist. Fiir die journalistische Praxis bedeutet dies, dass ein sorgfiltiger Umgang mit
Fallbeispielen, wie er bereits zuvor von zahlreichen Autoren angemahnt wurde (vgl. bspw.
Brosius & Bathelt, 1994, S. 74-75, Daschmann, 2008, S. 1635), weiterhin geboten erscheint.
Die Vermutung statistischen Informationen kdme eine stirkere Bedeutung zu, als bisher an-
genommen, ldsst sich durch die hier prisentierte Studie nicht bestitigen. Immerhin wirken
jedoch subjektiv dargebotene statistische Informationen schwécher auf die Rezipienten als
objektiv erhobene.
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Abbildung

Abbildung 1: Einfluss verschiedener Arten summarischer Realitatsbeschreibungen in einem Fallbeispiel-
kontext auf die Einschatzung des Meinungsklimas
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