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Der Agenda-Setting-Ansatz ist eine Theorie der
Medienwirkung und beschreibt die Thematisie-
rungsfunktion der Medien. Maxwell McCombs und
Donald Shaw haben die Theorie 1972 erstmals
formuliert. (1) Sie nahmen an, dass die Medien
durch die Auswahl und Prdsentation von Themen
einen starken Einfluss darauf haben, was das Pub-
likum flir wichtig hélt. Was auf der Medienagenda
auftaucht, bestimmt die Publikumsagenda. Ur-
sprung dieser Theorie sind friihe Uberlegungen
von Walter Lippmann (1922) zur Frage, wie die
Massenmedien das Bild iiber die Welt in unseren
Kopfen — ,the pictures in our head“ — formen. (2)
Dabei geht es nicht darum, was die Rezipienten
denken, sondern woriiber sie nachdenken. Der
amerikanische Politikwissenschaftler Bernhard C.
Cohen schrieb dazu 1963: , The press ... may not
be successful much of the time in telling people
what to think, but it is stunningly successful in tel-
ling its readers what to think about.” (3) Erfolg-
reich Gberpriift wurde die Agenda-Setting-Hypo-
these in der sogenannten Chapel-Hill-Studie: Im
Kontext des US-Présidentschaftswahlkampfs im
Jahr 1968 wurden Biirger der Kleinstadt Chapel
Hill nach den aus ihrer Sicht wichtigsten Themen,
um die die Regierung sich kiimmern sollte, be-
fragt. Die Rangordnung der genannten Themen,
die sogenannte Publikumsagenda, korrelierte sehr
hoch (.96) mit der Rangordnung der Themen, (iber
die in dieser Zeit in den Medien héufig berichtet
wurde, der sogenannten Medienagenda. (4) Die
Schlussfolgerung von McCombs und Shaw war
somit: Die Massenmedien haben nur einen gerin-
gen Einfluss auf die Richtung und Intensitit von
Einstellungen. Vielmehr wird angenommen, dass die
Massenmedien die Themen fiir politische Kampa-
gnen setzen und damit die Salienz der Einstellun-
gen gegenliber politischen Themen bestimmen. (5)

Der Agenda-Setting-Ansatz ist nun schon fast
50 Jahre alt. Er stammt aus einer Zeit, in der die
traditionellen Massenmedien die zentrale Instanz
flir die Vermittlung (politischer) Informationen in
die Bevdlkerung waren. Inzwischen hat sich die
Medienlandschaft grundlegend veréndert und mit
ihr die Mechanismen, wie Themen entstehen, ver-
breitet werden und in das 6ffentliche Bewusstsein
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riicken. Gleichzeitig verandert sich die Art und
Weise, wie die Nutzer mit dem wachsenden Infor-
mationsangebot umgehen. Angesichts dieser Tat-
sache stellt sich die Frage, wie sich der Blick der
Forschung auf die Thematisierungswirkung von
Medien im Laufe der Zeit weiterentwickelt bzw.
veréndert hat, insbesondere, wie sich der Agenda-
Setting-Ansatz an die Bedingungen und Heraus-
forderungen der digitalen Medienwelt angepasst
hat. Der folgende Beitrag versucht daher, einen
(generellen) Einblick in die Grundziige und theore-
tischen Differenzierungen der Agenda-Setting-
Forschung sowie deren methodisches Vorgehen zu
geben. Ein Blick auf aktuelle Studien soll zeigen,
welche Relevanz der Agenda-Setting-Ansatz auch
heute noch hat, um die komplexer gewordene
Thematisierungsfunktion von Medien nicht nur zu
konstatieren, sondern auch zu erkléren.

Kurz und knapp

e Der Agenda-Setting-Ansatz der Medienwirkungsforschung wurde

bereits 1972 formuliert.

e Seine Grundannahme: Massenmedien beeinflussen durch die
Auswahl und Prasentation von Themen, was das Publikum fiir

wichtig hélt.

e Das Internet und die Digitalisierung machten eine Neuorientierung

des Ansatzes erforderlich.

e Seit den 2000er Jahren wurde der Ansatz durch Einbeziehung

neuer Modelle erheblich erweitert.

¢ |nnovative Richtungen der Agenda-Setting-Forschung, wie Netz-
werkanalysen und Agenda Melding, erscheinen vielversprechend.

Ansatz des Agenda Setting

Die Theorie des Agenda Setting basiert auf folgen-
den Annahmen:

1) Massenmedien bilden die Realitdt nicht voll-
standig und in ihrer gesamten Komplexitat ab.
Vielmehr selektieren sie, iber welche Themen wie
héufig und wie intensiv berichtet wird.

2) Haufigkeit, Platzierung und Umfang der Bericht-
erstattung vermitteln eine Idee der Wichtigkeit von
Themen. Weil unterschiedliche Medien nach den
gleichen oder &hnlichen Auswahl- und Produkti-
onsprinzipien arbeiten, entsteht eine konsistente
Medienagenda.

3) Im Vergleich zu direkten Erfahrungen (z.B. Kon-
takt zu Politikern) und/oder interpersonaler Kom-
munikation (z.B. mit Freunden und Bekannten)
sind die Medien die wichtigste Quelle fiir politische
Information.

4) Rezipienten lernen die Themen aus den Mas-
senmedien kennen und ibernehmen diese relativ
unverandert (Publikumsagenda). Die ,,Belohnung“
dafiir sind soziale Integration (Mitreden) und Kon-
trolle der Umwelt.

5) Themen, die haufig in den Medien vorkommen,
werden vom Publikum als relevant und wichtig er-
achtet. Sie sind den Rezipienten leicht zugénglich
(Accessibility-Prinzip) und bestimmen, worliber
die Menschen nachdenken. (6)

Grundannahmen
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Tab.1 Typologie der Agenda-Setting-Forschung

Analyseebenen

Aggregierte Daten

Individualdaten

Prioritéten-Modell
(Themenstrukturierung)

Salience-Modell
(Thematisierung)

vorhebung in den Medien = Medienagenda; Publikums-

Il
Themenstruktur-Individualanalyse

Vergleich zwischen Medienagenda und individueller
Themenrangfolge der Rezipienten (Vorstellungsmuster);
vergleichweise selten erforscht; insgesamt geringe
Bestétigung in empirischen Untersuchungen

'}
Einzelthemen-Individualanalyse

Relevanz einzelner Themen fiir Rezipienten in Abhéngig-
keit von der Mediendarstellung; Analyse der intra- und
interpersonalen Verarbeitungsprozesse (z.B. personliche

Themenagenda |

(mehrere Themen, Themenstruktur-Aggregatanalyse

Themenstruktur)
Rangordnung von Themen nach dem Grad ihrer Her-
agenda in aggregierter Form (Basis: Durchschnittswerte)
= Publikumsagenda; Korrelation von Medien- und
Publikumsagenda; Agenda-Setting als gesellschaftlicher
Effekt

Einzelthema ]l

(Wichtigkeit von Einzelthemen-Aggregatanalyse

bestimmten Themen)
Betrachtung einzelner Themen; Agenda-Setting-Effekt
wird auf der Basis aggregierter Publikumsdaten unter-
sucht; Fokus haufig auf zeitlicher Karriere von Themen
bzw. Dynamik des Effekts

naler Kommunikation)

Betroffenheit; AusmaB themenbezogener interperso-

Quelle: Schenk, Michael: Medienwirkungsforschung. Tiibingen 2007, S. 450ff.

Methodische
Vorgehensweise:
Inhaltsanalyse und
Befragung

Zentraler Begriff
des Themas

Um Agenda-Setting-Effekte zu entdecken, muss
zum einen die Medienagenda analysiert und be-
schrieben werden. Dies geschieht in der Regel
durch Inhaltsanalysen. Zum anderen werden Infor-
mationen iber die (soziale) Wirklichkeit in den
Kopfen der Rezipienten benotigt. Dazu sind Befra-
gungen in der Bevdlkerung geeignete Methoden.
Die so gewonnen Daten werden dann meist korre-
lativ miteinander verkniipft, beispielsweise indem
Rankings der Themen in der Medienberichterstat-
tung mit den als wichtig empfundenen Themen
bzw. Problemen in der Bevélkerung (most impor-
tant problem, MIP) in Beziehung gesetzt werden.
Weit weniger héufig sind experimentelle oder
quasiexperimentelle Untersuchungsdesigns, bei
denen man die Themendarbietung systematisch
variiert, um die Effekte auf die Publikumsagenda zu
messen. (7)

Der in der Agenda-Setting-Forschung zentrale Be-
griff des Themas (auch Issue oder Topic genannt)
wird meist auf einer relativ hohen Abstraktions-
ebene verwendet. Gemeint sind damit politisch
und/oder gesellschaftlich relevante Fragen oder
Probleme, wie beispielsweise die wirtschaftliche
Situation, auBenpolitische Sachverhalte, der Klima-
wandel, die Diskussion um Mobilitdt oder das
Fliichtlingsproblem. Dariiber hinaus kann sich
Agenda Setting auf konkretere Subthemen bezie-
hen, also Probleme oder Streitfragen, die geldst
werden miissen, wie zum Beispiel Fragen zur Ge-
staltung von Immigration und Integration oder
MaBnahmen zur Gleichberechtigung von gesell-
schaftlichen Gruppen. SchlieBlich werden unter
dem Dach der Agenda-Setting-Forschung auch Ein-
zelereignisse wie zum Beispiel Terroranschldge
oder Naturkatastrophen ins Visier genommen.
Aussagen zur Thematisierungsfunktion der Medi-

en sind daher immer abhéngig von der Abstrakti-
onsebene der gewdhlten Themen sowie von deren
inhaltlicher Abgrenzung. Bei der inhaltsanalytischen
Erfassung der Medienagenda muss des Weiteren
entschieden werden, welche Medien(angebote) in
die Analyse aufgenommen werden, welche Zeit-
rdume der Berichterstattung betrachtet werden und
welche Indikatoren zur Bestimmung der Themen-
relevanz (z.B. Haufigkeit, Umfang, Platzierung)
benutzt werden. (8)

Fiir die Quantifizierung und Qualifizierung der
Publikumsagenda ist zu entscheiden: Geht es um
die intrapersonale (Welche Themen sind mir per-
sonlich wichtig?) oder interpersonale (Uber welche
Themen sprechen die Befragten mit anderen?)
Publikumsagenda, oder interessiert man sich fiir
die in der Bevolkerung wahrgenommenen Themen-
rankings (Was, glauben Sie, ist der Mehrheit der
Bevdlkerung am wichtigsten?). Soll das ,,Bild im
Kopf* der Rezipienten mit geschlossenen oder of-
fenen Fragen erfasst werden? SchlieBlich ist eine
weitere Frage, ob die Thematisierungsfunktion der
Medien querschnittlich (siehe Chapel-Hill-Studie)
oder mit Hilfe eines Léngsschnitt-Designs, bei
dem die Entwicklung(en) von Medien- und Publi-
kumsagenda (iber einen langeren Zeitraum beob-
achtet werden.

Unterscheidet man auf Seiten der Medienagenda
zwischen Themenstrukturen (Prioritatenmodell) und
Einzelthemen (Salience-Modell) und auf Seiten der
Publikumsagenda zwischen aggregierten und In-
dividualdaten, so ergeben sich nach Maurer (2010)
vier grundlegende Typen der Forschung, die das
Gros der Agenda-Setting-Studien bislang kenn-
zeichnen (vgl. Tabelle 1). (9)

Vier Grundtypen
der Agenda-Setting-
Forschung
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Differenzierung der Agenda-Setting-Theorie:
Konzepte, Entwicklungen, Trends

Seit der Pionierstudie aus dem Jahr 1972 hat sich
der Agenda-Setting-Ansatz in diverse Richtungen
weiterentwickelt und ausdifferenziert, so dass er
laut McCombs, Shaw und Weaver inzwischen zu
einer breiten Theorie evolviert ist. (10) Die ur-
spriingliche Hypothese wurde um eine Reihe von
Konstrukten, Modellen und neuen Theorien erwei-
tert und erganzt.

Das sogenannte 1st Level Agenda Setting repré-
sentiert die urspriingliche Annahme eines direkten
kausalen Einflusses der Medien- auf die Publi-
kumsagenda. (11) Dabei kann auf Seiten des Pub-
likums zwischen Awareness (Aufmerksamkeit flir
die in den Medien prasentierten Themen), Salience
(Wichtigkeit der Themen) und Priority (Rangfolge
der Themen) unterschieden werden. Wahrend es
bei der Awareness bei einer reinen Thematisie-
rungsfunktion bleibt, verweisen Salience und Pri-
ority auf die Strukturierungsfunktion der Medien.
Den zunichst linearen Wirkungsannahmen stellten
Kepplinger und andere Ende der 1980er Jahre
nonlineare Wirkungsmodelle gegeniiber, die den
Wirkungsverlauf als Beschleunigungs-, Tragheits-,
Schwellen- oder Echomodell konzeptualisieren. (12)

Eine weitere Differenzierung tragt der Tatsache
Rechnung, dass Medien nicht nur die Themen aus-
wihlen und sie in die Offentlichkeit transportieren,
sondern damit auch gleichzeitig bestimmte Atri-
bute dieser Themen in den Vordergrund riicken.
Diese flieBen in die Urteilbildung der Rezipienten in
Bezug auf das Thema mit hoherem Gewicht ein als
diejenigen Attribute, die in den Medien vernachlés-
sigt werden. Diese zweite Ebene der Betrachtung
wird als 2nd Level Agenda Setting oder auch Attri-
bute Agenda Setting bezeichnet. (13) Damit wird
der Ansatz um die Frage nach der Verdnderung von
Einstellungen auf Seiten der Rezipienten erweitert.
Beispielsweise zeigte die Studie von Kim, Scheu-
fele und Shanahan (2002), dass sich die Gewich-
tung positiver und negativer Sachargumente in der
Berichterstattung tber einen politischen Konflikt
sowohl in der Themensalienz bei den Rezipienten
als auch in deren Bewertungen des Konflikts nie-
derschlug, indem sie entsprechende Urteilsdimen-
sionen nahelegte. (14)

In der Forschung zum 1st-Level- und 2nd-Level-
Agenda-Setting werden die Themen in der Regel
als diskret, das heiBt, nicht miteinander verbunden
betrachtet. Ausgehend von der Uberlegung, dass
Themen in der Medienberichterstattung netzwerk-
artig miteinander in Beziehung stehen, formulier-
ten Guo und McCombs (2015) das Konzept des
Network Agenda Setting (NAS) oder auch 3rd Level
Agenda Setting. (15) Dieses unterstellt, dass The-

men in den Medien mit einer gewissen Wahr-
scheinlichkeit zusammen auftreten. Im Prozess des
Agenda Setting werden also nicht einzelne The-
men, sondern Themennetzwerke transportiert und
ins offentliche Bewusstsein ibertragen, und die
Rezipienten generieren entsprechende assoziative
mentale Netzwerke. Dies gilt auch fiir Agenda-
Setting-Effekte auf der zweiten Ebene (2nd-Level-
Agenda-Setting) (vgl. Abbildung 1). Es entsteht das
sprichwortliche ,picture in our heads” in Form
einer Gestalt der Realitdt, wie Lippmann es 1922
in seinem Buch ,,Public Opinion“ formulierte.

Im Laufe seiner Entwicklung wurde der Agenda-
Setting-Ansatz mit kommunikationswissenschaft-
lichen und (medien-)psychologischen Modellen
bzw. Theorien angereichert, die zur Erkldrung der
Wirkung von Agenda Setting auf Einstellungen und
Verhaltensweisen der Rezipienten beitragen. So
flihrt die wiederholte Betonung von bestimmten
Themen in der medialen Berichterstattung dazu,
dass diese in stirkerem MaB zur Urteilshildung
herangezogen werden. Dieser als Priming be-
zeichnete Effekt basiert auf dem Verfligharkeits-
(Accessibility-)Prinzip: Um zu einer Urteilsbildung
(z.B. Uber die Kompetenz einer Politikerin) zu
kommen, ziehen Menschen nicht samtliche Infor-
mationen heran, die ihnen potenziell zur Verfii-
gung stehen. Vielmehr werden diejenigen Kriterien
verwendet, die aktuell leicht abrufbar sind. Dies ist
der Fall, wenn bestimmte Gedéchtnisinhalte
durch haufige mediale Berichterstattung aktuali-
siert, das heiBt ,geprimed* werden. (16) So fiihrte
zum Beispiel die mediale Betonung der Glaubwiir-
digkeit von Kandidaten dazu, dass dieses Merkmal
im Vergleich zu anderen Personlichkeitsmerkma-
len ein stirkeres Gewicht beim Gesamturteil Giber
die Person hatte. (17)

Medien wahlen Themen nicht nur aus und ge-
wichten sie unterschiedlich, sondern geben ihnen
haufig auch einen Interpretationsrahmen. Solche
sogenannten Frames legen den Rezipienten be-
stimmte Problemdefinitionen, kausale Interpretati-
onen, Bewertungen und/oder Handlungsempfeh-
lungen nahe. (18) Framingeffekte wurden unter
anderem von Shanto lyengar untersucht, der in
seinen Experimenten zeigen konnte, dass die Zu-
schreibung von Verantwortung davon abhing, ob in
Beitragen episodische Frames (Problemillustration
durch Verweis auf Einzelschicksale) oder themati-
sche Frames (abstrakte Behandlung eines Prob-
lems) verwendet wurden. (19)

Mit der Einfiihrung des Konzepts des Orientie-
rungsbediirfnisses (Need for Orientation, NFO)
wurde die rezipientenorientierte Perspektive in der
Agenda-Setting-Forschung gestérkt. NFO wird als
ein zentrales psychologisches Konstrukt fiir das
Verstindnis des Agenda-Setting-Prozesses gese-
hen: Individuen machen die Medienagenda dann
zu ihrer eigenen Agenda, wenn ein Thema als per-
sonlich relevant wahrgenommen wird und gleich-
zeitig ein hohes MaB an Unsicherheit vorliegt. (20)

Anreicherung durch
kommunikations-
wissenschaftliche
und medienpsycho-
logische Modelle

Need for orientation:
rezipientenorientierte
Perspektive
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Abb. 1 Vergleich zwischen traditionellem Agenda-Setting-Ansatz und Netzwerk Agenda Setting
Traditioneller Agenda-Setting-Ansatz
1. Elementa 1. Elementa
2. Elementb 2. Elementb
3. Element c > 3. Element c
4. Element d 4. Element d
5. Element e 5. Element e
Netzwerk Agenda Setting
Medienagenda Publikumsagenda
[eementa_]
Element d Element d

Element b

=

Anmerkung: Elemente kénnen Themen bzw. Objekte, Attribute oder Kombinationen von
Themen/Objekten und Attributen referenzieren.

Quelle: Guo, Lei: The application of social network analysis in agenda setting research: A methodological
exploration. In: Journal of Broadcasting & Electronic Media 56, 4/2012, S. 616-631, hier S. 619.

Dadurch entsteht ein hohes Bediirfnis nach Orien-
tierung, das wiederum Agenda-Setting-Effekte
erzeugt.

Eine weitere Differenzierung erhielt der Agenda-
Setting-Ansatz durch das Konzept des Agenda
Melding, in dem ebenfalls ein Schwerpunkt auf die
Aktivitaten der Rezipienten gelegt wird (vgl. Abbil-
dung 2). Danach ist die Publikumsagenda nicht nur
durch die Medien generiert, wie dies in den klassi-
schen Uberlegungen zum 1st-Level- und 2nd-Le-
vel-Agenda-Setting dargelegt wurde. Vielmehr
Lverschmelzen“ Individuen ihre personlichen Agen-
das mit denen von Gruppen, denen sie sich an-
schlieBen und in denen sie interagieren. (21) Der
Wunsch nach Gruppenzugehdrigkeit, die selektive
Wahrnehmung und Verarbeitung von Informatio-
nen sowie die Vermeidung von kognitiven Disso-
nanzen sind die psychologischen Mechanismen,
die in einem dynamischen Prozess dazu fiihren,
dass Individuen Gruppen finden, deren Agenda zu
ihrer eigenen Agenda passt. So gelangen sie zu
einem kohdrenten und fiir sich zufriedenstellen-
den Bild iiber die Welt. (22)

Neben den Medien und dem Publikum ist mindes-
tens eine weitere Gruppe am Agenda-Setting-
Prozess beteiligt — die Politik, die durch eigene
Themensetzungen (Policy Agenda) die Medien-
und/oder die Publikumsagenda beeinflussen kann
(und mdchte). Bislang ist die Frage nach dem Ein-
fluss der Politik bzw. der Policyagenda auf die Me-

dienagenda unter anderem unter dem Label Agen-
da Building untersucht worden. (23) Ein weiterer
Einflussfaktor auf die Medienagenda sind auch
andere Medien, etwa wenn viele Redaktionen sich
an der Berichterstattung weniger Leitmedien ori-
entieren (Intermedia Agenda Setting). Zur Erfor-
schung der Urspriinge der Medienagenda miissen
dariiber hinaus kulturelle und ideologische Kon-
texte, Nachrichtenquellen, Normen und Routinen
des Journalismus sowie individuelle Merkmale von
Journalisten beriicksichtigt werden. Betrachtet man
die drei Akteursgruppen — Medien, Publikum und
Politik — und unterstellt, dass es wechselseitige
Einfliisse auf die jeweiligen Agendas gibt, so erge-
ben sich nach Bonfadelli und Friemel insgesamt
neun Wirkungskonstellationen (vgl. Tabelle 2). (24)

Ublicherweise steht in der Agenda-Setting-
Forschung die Frage nach der Beziehung zwischen
der Medien- und der Publikumsagenda im Fokus
des Interesses (vgl. Tabelle 2 Feld 2). Ebenso wird,
wenn auch weniger haufig, nach dem Einfluss der
Medienagenda auf die Themensetzung in der Poli-
tik geforscht (Feld 3). In jiingerer Zeit werden zu-
nehmend intermediale Agenda-Setting-Konstella-
tionen (Feld 1) sowie Agenda-Building-Prozesse
(Felder 7 und 8) untersucht. Die Forschung zum
Einfluss der Bevdlkerungsagenda auf die Themen-
setzungen in den anderen Gruppen (Felder 4 und 6)
scheint dagegen erst am Anfang.

Media Perspektiven 3/2019
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Abb. 2 Zusammenhang zwischen Orientierungsbediirfnis und Agenda Melding (nach Weaver 2013)

Aufmerksamkeit
gegeniiber
vertikalen Medien

A \

Orientierungs-
bediirfnis

Aufmerksamkeit
gegeniiber
horizontalen
Medien

A

1st Level
Agenda
Setting

2nd Level
Agenda
Setting

Quelle: McCombs, Maxwell E./Donald L. Shaw/David H. Weaver: New directions in agenda-setting theory and research.
In: Mass Communication and Society 17, 6/2014, S. 781-802, hier S. 787.

Tab.2 Typologie von Agenda-Setting-Konstellationen

Ursache des Agenda Wirkung des Agenda-Setting-Prozesses bei...
Settings bei... Medien Bevolkerung Politik
Medien 1 2 3
Bevdlkerung 4 5 6

Politik 7 8 9

Quelle: Bonfadelli, Heinz/Thomas N. Friemel: Medienwirkungsforschung.
Konstanz/Miinchen 2017, S. 179.

Steigende Zahl
an Studien

Seit ihrer ersten Formulierung ist die Agenda-Set-
ting-Theorie in vielerlei Hinsicht erweitert und dif-
ferenziert worden. Dementsprechend ist auch die
Anzahl der Agenda-Setting-Studien seit 1972 deut-
lich gestiegen. (25) Kim, Kim und Zhou (2017) wer-
teten einschldgige wissenschaftliche Datenbanken
(Academic Search Premier sowie Communication &
Mass Media Complete) aus und fanden unter dem
Stichwort ,Agenda Setting“ insgesamt 512 von
Kollegen begutachtete (peer-reviewed) Beitrage.
(26) Dabei zeigte sich ein deutlicher Anstieg der
Anzahl der Studien, insbesondere seit den 2000er
Jahren (vgl. Abbildung 3). Mehr als 75 Prozent der
Artikel erschienen seit dem Jahr 2000, das heiBt
etwa zeitgleich mit der zunehmenden Ausbreitung
des Internets.

Gleichzeitig erweiterte sich seit den 2000er Jah-
ren der Fokus der Forschung auch auf Onlinemedi-
en. In etwa einem Fiinftel der Agenda-Setting-Pu-
blikationen zwischen 2000 und 2015 wurden ent-
sprechende Fragestellungen mit Blick auf Internet-
Websites, E-Mail, Onlinenachrichten, Social Media
und mobile Medien untersucht. Nach wie vor domi-
nieren allerdings die klassischen Medien Zeitung
und Fernsehen die Agenda-Setting-Forschung. Im
Hinblick auf die theoretischen Ansétze und Zugénge
ist laut den Daten von Kim, Kim und Zhou (2017)
nach der Jahrtausendwende eine deutliche Diffe-
renzierung festzustellen, auch wenn noch immer
die Studien zum 1st-Level-Agenda-Setting Uber-
wiegen (ca. 40 %). Mit dem Aufkommen des Inter-
nets scheint jedoch vor allem das Interesse an In-
termedia Agenda-Setting-Prozessen deutlich zu-
genommen zu haben (vgl. Tabelle 3). Des Weiteren
stellen die Autoren eine Erweiterung des methodi-
schen Zugangs zu den Fragestellungen fest, wie
zum Beispiel die Verwendung von Netzwerkana-
lysen.

Im Hinblick auf die Themen ergibt sich ein &hn-
liches Bild. Nach wie vor dominiert zwar das Thema
Politik (2010-15: 73 Studien, entspricht rund 37 %),
im Laufe der Zeit sind jedoch eine Reihe weiterer
Topics wie beispielsweise Umwelt/Gesundheit, So-
ziales, Internationales, Wirtschaft, Technologie/
Wissenschaft hinzugekommen, fiir die Agenda-
Setting-Prozesse untersucht werden (vgl. Tabelle 4).

Insgesamt hat sich die Agenda-Setting-Forschung
seit den 1970er Jahren stark ausdifferenziert, ins-
besondere seit dem Aufkommen und der Verbrei-

Agenda-
Verschmelzung
(Agenda Melding)

Erweiterung der
Forschung auf
Onlinemedien

Forschung seit den
1970er Jahren stark
ausdifferenziert
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Abb. 3 Anzahl der Agenda-Setting-Studien von 1972 bis 2015
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Quelle: Kim, Yeojin/Youngju Kim/Shuhua Zhou: Theoretical and methodological trends of agenda-setting theory. In: The

Agenda Setting Journal 1, 1/2017, S. 5-22, hier S. 13.

Tab.3 Theoretische Trends in der Agenda-Setting-Forschung

Anzahl Studien

1970er 1980er 1990er 2000er 2010-2015 | Gesamt

First-level Transfer der Medienagenda auf die Publikumsagenda 16 34 46 117 9 304
Agenda Policy Transfer der Medienagenda auf die Politikagenda 5 7 29 43 43
Second-level Transfer von Themenattributen der Medienagenda auf

die Publikumsagenda 1 1 8 42 31 31
Agenda Building Transfer von Agendas (z.B. der Politik) auf die

Medienagenda 1 8 22 30 30
Intermedia Transfer von Agenda zwischen verschiedenen Medien 2 3 18 19 19
Agenda Setting Process  Veranderung von Themen und Einfluss auf Medien-,

Publikums- oder Politikagendas 2 1 3] 6 16 16
Need for orientation Orientierungsbediirfnis als individuelle Determinante

der Agenda-Setting-Wirkung 1 2 4 4 3 3
Third-level Network Agenda Setting: Transfer von Themennetzwerken

der Medienagenda auf die Publikumsagenda 5 5
Agenda Melding Verschmelzung von Medien- und (individuellen)

Publikumsagendas 1 2 1 1
Sonstiges z.B. Agenda Setting zwischen Parteien, Kandidaten;

Agenda-Kontrolle 6 3 g 9
Gesamt 20 46 86 281 246 643

Quelle: Kim, Yeojin/Youngju Kim/Shuhua Zhou: Theoretical and methodological trends of agenda-setting theory. In: The Agenda Setting Journal 1, 1/2017, S. 5-22, hier S. 14

tung digitaler Medien. (27) Der Einbezug kommu-
nikationswissenschaftlicher und (medien-)psy-
chologischer Konzepte und Theorien (Priming,
Framing, NFO, Agenda Melding) verschiebt den
Fokus von einer urspriinglich medienzentrierten
Perspektive (direkter Einfluss der Medien- auf die
Publikumsagenda) hin zu einem theoretischen
Rahmen, in dem die komplexen Mechanismen
zwischen Medien-, Publikums- und Policyagenda
in den Blick genommen werden. (28) Indem héufi-
ger beriicksichtigt wird, unter welchen Umstanden
die Mediennutzer medial vermittelte Informationen
suchen, finden und auswahlen, unter welchen Vo-
raussetzungen sie diese Informationen wahrneh-
men und verarbeiten und wie sie daraus ein kon-
sistentes Bild iber die Welt in ihren Képfen formen,

kann sich die Agenda-Setting-Forschung an die
Herausforderungen einer komplexer werdenden
Medienlandschaft anpassen.

Agenda Setting in der digitalen Welt —
Herausforderungen

»Rezeptions- und Medienwirkungstheorien stam-
men in der Regel aus seiner Zeit der analogen, li-
nearen und eindimensionalen Mediennutzung, in
der Parallelitat, Multimedialitét, Zeitsouveranitat und
intermediale Selektion noch keine entscheidenden
Rollen spielten®, stellten Brosius, Jandura und Fahr
noch 2011 fest. (29) Dies trifft jedoch heute nicht

Digitales

Medienangebot
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Tab.4 Thematische Bereiche der Agenda Setting-Forschung nach Jahr

Anzahl Studien

1970er 1980er 1990er 2000er 2010-2015 | Gesamt
Politik 4 3 10 41 73 131
multithematisch (inkl. Politik) | 8 17 22 39 41 127
Umwelt/Gesundheit 2 5 18 30 63
Soziales 1 8 26 21 62
internationale Themen 5 19 5 33
Wirtschaft/Okonomie 1 8 8 10 27
Konflikte/Krieg 3 13 5 21
Technologie/Wissenschaft 6 6
Sonstiges 1 3 5 9 18
Gesamt 16 39 64 169 200 488

Quelle: Kim, Yeojin/Youngju Kim/Shuhua Zhou: Theoretical and methodological trends of agenda-setting theory.

In: The Agenda Setting Journal 1, 1/2017, S. 5-22, hier S. 15

mehr zu. Die zunehmende Komplexitét des (digi-
talen) Medienangebots, neue Moglichkeiten der
Nachrichtenverbreitung und eine sich verandernde
Medien- bzw. Informationsnutzung lassen Zweifel
an der Generalisierbarkeit des Agenda Settings
aufkommen. (30) In dieser Zeit des Wandels und
der Veranderung, die von Jay G. Blumler als ,vier-
tes Zeitalter der politischen Kommunikation“ (31)
bezeichnet wurde, stehen neben den traditionellen
massenmedialen Informationsquellen eine Vielzahl
von Onlineangeboten zu Verfligung. Dazu gehdren
die Onlineversionen der traditionellen Angebote in
TV, Radio und Print sowie neue, digital entstandene
(sogenannte ,born digital“) Nachrichtenportale (z.B.
Google News, Reddit), News-Apps und (Nachrich-
ten-)Blogs. Daneben gibt es eine Vielzahl soge-
nannter Informationsintermedidre, die als wichtige
Elemente der Informationsverbreitung und des In-
formationsverhaltens fungieren. (32) Damit sind
soziale Netzwerke (z.B. Facebook, Twitter, Insta-
gram, Google+, Tumblr), Instant Messenger (z.B.
WhatsApp, Telegram), Videoportale (z.B. YouTube,
Vimeo, Dailymotion) und Suchmaschinen (z.B.
Google, Bing, Yahoo) gemeint. Intermediére stellen
in Bezug auf die Nachrichtenverbreitung ein neues
Phanomen dar, weil sie die klassische Beziehung
zwischen Nachrichtenanbieter und Nachrichten-
nutzer aufheben. Als Vermittler machen sie den
Nutzern Inhalte aus zahlreichen unterschiedlichen
Quellen zugénglich und funktionieren dabei gleich-
zeitig auch als Filter, Sortierer und Personalisierer:
Sie beeinflussen, welche Informationen bzw. Nach-
richten im Netz gefunden werden konnen (Filter-
funktion), sie haben Einfluss darauf, welche Seiten
hohe Aufmerksamkeit erhalten (Sortierfunktion)
und sie produzieren unter Zuhilfenahme von Algo-
rithmen personalisierte Angebote fiir die Nutzer
(Personalisierung). Ein weiterer zentraler Unter-

schied ist die Beteiligung der Nutzer an der Nach-
richtenverbreitung und an der Nachrichtenentste-
hung. Die User (ibernehmen damit teilweise auch
die Funktionen von Gatekeepern und Journalisten.

Die Vervielfachung des Informations- bzw. Nach-
richtenangebots, die digitalen Selektions- und Pro-
duktionsmechanismen, veranderte Nutzungspréfe-
renzen und -routinen sowie die selektive Auswahl
von Themen und Meinungen (Stichwort: Filterbla-
sen) sind flir viele Autoren Anlass, sich (iber die
Folgen dieser Entwicklungen im Hinblick auf die
Agenda-Setting-Funktion der Medien Gedanken zu
machen. Inshesondere befiirchtet man eine zu-
nehmende Fragmentierung des Publikums mit der
Folge, dass die Medien ihren wichtigen Beitrag zur
Integration der Gesellschaft im Sinne einer ,Her-
stellung von Offentlichkeit fiir gesellschaftlich re-
levante Themen und Probleme* (33) und damit zum
Funktionieren der Demokratie immer weniger gut
leisten konnen. Wie kann sich dann eine Gesell-
schaft noch auf Relevantes einigen?

Aufgrund der beschriebenen Verdnderungen des
Medienangebots und der damit einhergehenden
Nutzungsmadglichkeiten der Onlinekommunikation
ergeben sich fiir die Agenda-Setting-Forschung
neue Fragestellungen und — damit verbunden —
neue methodische Herausforderungen:

1) Flhrt die enorme Expansion der Nachrichten-
und Informationsangebote durch die Digitalisie-
rung zu einer Vervielfaltigung von Themen? Mit
anderen Worten: Gibt es im Internet im Vergleich
zu den traditionellen Medien eine groBere Diversi-
tat der Medienagenda (Agenda Diversity)? Und
korrespondiert die Agenda Diversity mit dem Grad
der Fragmentierung der Publika in digitalen Me-
dienumgebungen?

2) Wie konnen unterschiedliche Medienangebote
im Netz bzw. deren Inhalte Giberhaupt kategorisiert
werden, um entsprechende Agenda-Diversity-
oder Agenda-Setting-Studien durchzufiihren?

3) Wie ist das Verhaltnis von Medienagendas in
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von Massenmedien
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den traditionellen Massenmedien und in den digi-
talen Medien? Wie funktioniert Intermedia Agenda
Setting in der digitalen Medienwelt? Gibt es ein-
deutige Einflussrichtungen der traditionellen Me-
dienagenda auf die digitale Medienagenda oder
umgekehrt? Oder ist eher von einem wechselseiti-
gen Einfluss auszugehen?

4) Haben digitale Medien (iberhaupt noch einen
Einfluss auf die Publikumsagenda eines fragmen-
tierten Publikums? Und wenn ja, unterscheiden sich
die Publikumsagendas zwischen den verschiedenen
Publikumsfragmenten?

5) Welche Auswirkungen haben Online-Informa-
tions- und Nachrichtenangebote auf die Agenda-
Setting-Effekte der traditionellen Medien?

Insgesamt stellt sich also die Frage, inwieweit die
Agenda-Setting-Theorie noch geeignet ist, aktuelle
Rezeptions- und Wirkungskontexte adaquat abzu-
bilden und zu modellieren und die genannten Fra-
gen zu beantworten. (34)

Nutzung von digitalen Informationsquellen
Wie sieht es mit dem héufig unterstellten Wandel
der Nachrichten- und Informationsnutzung — weg
von traditionellen linearen Medienangeboten, hin
zu digitalen Medienangeboten — aus? Ein Blick in
die Daten zur Mediennutzung zeigt, dass dieser
Wandel eher evolutionér als revolutiondr ist. Das
jahrlich durchgefiihrte Digital News Survey des Reu-
ters Institute for the Study of Journalism befragte
2018 Menschen in 37 Landern, wie sie Nachrich-
ten nutzen. Der vom Hans-Bredow-Institut durch-
gefiihrte Teil des Survey fiir Deutschland, an dem
liber 2000 Internetnutzer ab 18 Jahren teilnahmen,
ergab, dass 74 Prozent mindestens einmal pro
Woche Nachrichten im Fernsehen anschauen und
65 Prozent mindestens einmal pro Woche Nach-
richten im Internet nutzen (Radio: 45%; Print:
37 %). (35) Als Hauptnachrichtenquelle nutzen 49
Prozent das Fernsehen, 32 Prozent das Internet
(Print: 8 %; Radio: 11 %). Im Vergleich mit friiheren
Digital News Surveys ist seit 2014 ein leichter
Riickgang des Fernsehens als Hauptnachrichten-
quelle zu beobachten (2014: 56 %; 2018: 49 %),
wéhrend die Bedeutung des Internets gestiegen ist
(2014: 19%; 2018: 32%). Im Vergleich mit den
anderen an der Studie beteiligten Nationen liegt
das Internet als Hauptnachrichtenquelle in Deutsch-
land mit 32 Prozent auf dem zweitletzten Rang.
Gleichzeitig ist eine Verschiebung der Nutzung von
Nachrichten durch Jiingere im Vergleich zu Alteren
vom Fernsehen hin zum Internet zu beobachten.
Das zeigt auch eine Befragung von Bitkom Re-
search zu den Nachrichtenquellen von Jugend-
lichen in Deutschland aus dem Jahr 2014: Zwar
sind Fernsehen und Radio noch immer zentrale
Informationsquellen, aber bereits betrachtliche An-
teile der 14- bis 15-Jahrigen bzw. 16- bis 18-J&h-
rigen nutzen soziale Netzwerke, Online-Nachrich-
tenangebote, TV und Radio im Internet sowie
Blogs, um sich (iber aktuelle Nachrichten zu in-
formieren. (36)

Betrachtet man die Nachrichtennutzung im Inter-
net allerdings genauer, so zeigt sich laut Reuters
Digital News Report in Deutschland eine starke
Fokussierung auf die Onlineangebote der traditio-
nellen Medien aus dem Rundfunk- und Printsektor
(47 %). (37) Erst in zweiter Linie werden soziale
Medien (31 %) genutzt. Als Hauptquelle werden die
sozialen Medien nur von 7 Prozent, als einzige
Nachrichtenquelle von 2 Prozent genutzt. Dies be-
deutet, dass soziale Medien eher erganzend zu
den bisherigen Medien genutzt werden. Im Ver-
gleich zu den traditionellen Medien haben die Be-
fragten auch ein geringeres Vertrauen in die Nach-
richten, die in sozialen Medien rezipiert werden.
Nur 18 Prozent stimmten der Aussage ,,Ich glaube,
man kann den Nachrichten in den sozialen Medien
meistens vertrauen“ zu. (38) Dies bestétigt auch
eine Studie des Pew Research Centers zur Nut-
zung und Glaubwiirdigkeit von Nachrichten in so-
zialen Medien. Nur 20 Prozent der befragten US-
Biirger sagten aus, dass sie haufig Nachrichten
liber soziale Medien beziehen. Von den 68 Prozent,
die zumindest gelegentlich Nachrichten in sozialen
Medien rezipieren, hielt liber die Halfte (57 %)
diese wiederum fiir inakkurat oder falsch. 36 Pro-
zent fanden die Nachrichten hilfreich, um aktuelle
Ereignisse besser zu verstehen, fiir die meisten
jedoch waren sie wenig hilfreich oder gar verwir-
rend. (39)

In der globalen Befragung des Digital News
Surveys zeigt sich, dass die Nutzung von Facebook
und Twitter als Nachrichtenmedium abnimmt, wéah-
rend die Nutzung von anderen Formen der digitalen
(und mobilen) Nachrichtenangebote, wie Messen-
ger-Dienste, E-Mail-Newsletter, News Apps, Blogs,
Podcasts etc. wichtiger wird. (40) Eine aktive Be-
teiligung am Nachrichtengeschehen in sozialen
Netzwerken wird von maximal 20 Prozent der Be-
fragten angegeben. Am haufigsten kommt das Tei-
len und/oder Kommentieren von Nachrichten vor,
relativ selten ist dagegen das Posten von eigenen
(Nachrichten-)Beitragen. Es zeigte sich weiterhin,
dass eine aktive Teilnahme am Nachrichtenge-
schehen eher bei Personen vorkommt, die insge-
samt weniger Vertrauen in die Nachrichtenbericht-
erstattung haben. (41)

Insgesamt stellen die Studien zwar eine Verdn-
derung des Informationsverhaltens durch die Ver-
lagerung in die digitale Welt fest. Es zeigt sich aber
auch, dass es zumeist die Onlineangebote der tra-
ditionellen (Massen-)Medien sind, die von den Re-
zipienten am haufigsten genutzt werden, wenn sie
sich Uiber das Weltgeschehen informieren wollen
(z.B. tagesschau.de, Spiegel online, Focus online).
Dariiber hinaus werden diese als vertrauenswiir-
diger eingeschétzt als Nachrichtenmedien, deren
Ursprung das Internet ist, inshesondere die sozia-
len Medien.
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Was bedeutet dies fiir die Thematisierungsfunktion
der Onlinemedien? Einerseits konnte man vermu-
ten, dass die Onlinemedien unter den gegebenen
Umsténden die Thematisierungsfunktion der tradi-
tionellen Medien unterstiitzen, weil es insgesamt
eine eher homogene Medienagenda gibt, die einen
GroBteil des Publikums erreicht. Andererseits ist
aber zu bedenken, dass

— in den Onlinemedien eine stark selektive Aus-
wahl von Inhalten durch die Rezipienten mdglich
ist (wenn zwei Personen Spiegel online lesen, kon-
nen sie komplett unterschiedliche Inhalte rezipiert
haben),

— Onlineangebote eine Reihe weiterer Inhaltsele-
mente zur Verfiigung stellen (z.B. Videos, Bildstre-
cken, Leserkommentare, Diskussionsforen), die
Aufmerksamkeiten verandern, und

— die Nutzer durch Kommentare und Beitrage
selbst Themen setzen kdnnen und damit zu einer
Dynamisierung der Agenda beitragen, bei der Rei-
henfolge und Wichtigkeit von Themen veréndert
werden. (42) Dies wiirde letztendlich eine groBere
Vielfalt an Themensetzungen und damit eine ge-
ringere Thematisierungsfunktion der Onlinemedi-
en bedeuten.

Ergebnisse zum Intermedia Agenda Setting

Studien zum Intermedia Agenda Setting waren in
der klassischen Agenda-Setting-Forschung bis-
lang eher unterreprasentiert. Mit dem Aufkommen
der digitalen Medien verstarkt sich jedoch offen-
sichtlich das Interesse an intermedialen Thema-
tisierungsprozessen. (43) Entsprechende Studien
zeigen, dass vor allem zu Beginn der Verbreitung
von Onlinemedien die traditionellen Medien noch
einen starken Einfluss auf die Online-Themen-
agendas hatten (z.B. in Electronic Bulletin Boards
oder in Blogs politischer Kandidaten). (44) Inzwi-
schen scheint die Wirkrichtung jedoch nicht mehr
so eindeutig zu sein. Die Idee, dass vor allem die
traditionellen Printmedien (Qualitdtszeitungen) als
»Main Agenda Setter” fungieren, wird durch aktu-
ellere Befunde differenziert. Zwar fanden Vegnbun,
Kleinen von Kénigslow und Schénbach (2016) bei
ihrer Analyse der Berichterstattung von 38 Offline-
und Onlinemedien im Kontext von Wahlen in Oster-
reich, dass die Qualitdtsmedien noch immer das
intermediale Agenda Setting dominieren, jedoch
waren es die jeweiligen Onlineversionen dieser
Qualitdtsmedien, die die Themen setzten. (45) Vargo
und Guo (2017) untersuchten im Rahmen des Pa-
radigmas des Network Agenda Setting (NAS; siehe
oben) das Verhaltnis der Themen in traditionellen
und Onlinemedien und stellten fest, dass die Agen-
das von einer deutlichen Homogenitit gepragt
waren und es bidirektionale Thematisierungsein-
fliisse gab. Unter anderem orientierten sich traditi-
onelle Qualitatszeitungen (hier: New York Times
und Washington Post) in ihrer Themensetzung an

parteilich orientierten Websites (online partisan
media) wie beispielsweise The Huffington Post,
RedState oder Salon.

Zwei weitere Studien zeigen die Bedeutung von
Twitter fiir das intermediale Agenda Setting. (46)
Im Rahmen der Erdbeben-Katastrophe 2010 in
Chile fanden Valenzuela, Puente und Flores (2017)
in ihrer Langsschnittstudie einen stérkeren Einfluss
der Themen von Twitter-Meldungen auf die Bericht-
erstattung im Fernsehen als dies umgekehrt zu
beobachten war. (47) Reziprokes Agenda Setting
zwischen Twitter und den amerikanischen Top-
Zeitungen zeigte sich in der Studie von Conway,
Kenski und Wang (2015). (48) Ausgehend von den
Posts politischer Kandidaten fanden die Forscher
gegenseitige Einflussprozesse in Abhangigkeit der
jeweiligen Themen, (iber die berichtet wurde. Haim,
Weimann und Brosius (2018) untersuchten inter-
mediales Agenda Setting im Onlinekontext am Bei-
spiel der Berichterstattung iiber Edward Snowdons
NSA-Enthiillungen. (49) Auch sie fanden Einfliisse
von ,born digital“ Onlinemedien (hier: Social Media
und Blogs) auf die Berichterstattung der traditio-
nellen Medien, in diesem Fall den Onlineversionen
von Printmedien (z.B. Spiegel online; SZ online).

Unter der Fragestellung ,Who frames the public
issues of the day?” untersuchten Neuman und
andere (2014) die Dynamiken von Agenda-Setting-
Prozessen in traditionellen und digitalen Medien.
(50) Dazu wurden die Lebenszyklen von insgesamt
29 Themen (z.B. nationale Schulden, Handel mit
China, gleichgeschlechtliche Ehe, globale Erwér-
mung) in traditionellen (TV, Radio, Print) und On-
linemedien (Twitter, Blogs, Nachrichtenforen) iiber
einen Zeitraum von einem Jahr beobachtet und
miteinander in Beziehung gesetzt. Die Analysen
ergaben, abhéngig von den jeweils untersuchten
Themen, Korrelationen von .33 (soziale Themen,
z.B. Gleichstellung Andersgeschlechtlicher) bis .62
(Thema ¢ffentliche Ordnung, z.B. Drogenkriminali-
tat) zwischen traditionellen Medien und sozialen
Medien. Weitere Analysen zeigten, dass bei 18
von 29 Themen eher ein Einfluss der sozialen Me-
dien auf die traditionellen Medien vorlag, bei elf
von 29 Themen war die Einflussrichtung umge-
kehrt. In sechs Fallen konstatieren die Autoren
einen wechselseitigen Einfluss.

Unter einer globalen Perspektive untersuchten
Guo und Vargo (2017) die Informationsfliisse von
und Thematisierungsprozesse durch internatio-
nale Nachrichten in 67 Landern. (51) Dazu nutzten
sie fast 5000 Online-Nachrichtenquellen und circa
50 Millionen Nachrichtenitems aus einer Daten-
bank (Global Database of Events, Language, and
Tone, GDELT), die weltweit Nachrichten aus Nach-
richtenportalen sammelt. Wie sich zeigte, waren
die wirtschaftlich starkeren Nationen nicht nur
insgesamt haufigstes Topic der internationalen
Nachrichten, das heiBt sie standen in der globalen
Themensalienz ganz oben im Ranking. Die Lander
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mit der hdchsten Wirtschaftskraft bestimmten auch
die nationalen Agendas anderer Lander. Allerdings:
Die Informationsstruktur war insgesamt weniger
USA-zentriert als noch in frilheren Studien zum
internationalen Informationsfluss. Die Autoren fiih-
ren dies auf die steigende Bedeutung sogenannter
»emerging media“ zurtick, also Online-Nachrichten-
portalen (z.B. Yahoo.com, BuzzFeed, Canoe Net-
work), die unabhéngig von traditionellen Offline-
medien Nachrichten generieren bzw. verbreiten.
Insgesamt zeigen die neueren Studien komplexe
Dynamiken von Thematisierungseinfliissen zwi-
schen traditionellen und Onlinemedien sowie in-
nerhalb von Onlinemedien

Digitale Medien und die Publikumsagenda

Seit der zunehmenden Verbreitung des Internets
interessiert insbesondere die Frage, ob und wie es
den Onlinemedien gelingt, die Publikumsagenda
zu beeinflussen. Emmer und Wolling (2010) kons-
tatieren, dass der egalitdre Zugang zum Internet,
der geringere Einfluss journalistischer Gatekeeper
sowie der Wegfall zeitlicher und raumlicher Be-
schrankungen die Thematisierungsprozesse ver-
andern. (52) Eine Reihe von Forschungsarbeiten
widmet sich daher der Frage, wie die Agenda-
Setting-Funktion von traditionellen Medien im Ver-
gleich mit der von Onlinemedien bewertet werden
kann. Schonbach, de Waal und Lauf (2005) gehen
davon aus, dass die spezifische Art der Prasentati-
on von Nachrichten bzw. Themen dazu fiihrt, dass
Rezipienten von Onlinemedien ein weniger breites
Themenspektrum ,lernen“ als durch die klassi-
schen Medien. In einer reprasentativen Telefon-
umfrage mit circa 1000 Personen in den Nieder-
landen untersuchten sie unter anderem das Spek-
trum der Themen, die die Probanden als aktuell
wichtig fiir die Niederlande einstuften. (53) Tat-
sachlich fanden sie bei den Internetnutzern eine
schmalere Themenagenda als bei denjenigen, die
sich in traditionellen Printmedien informierten. Zwar
hatten beide Medien einen Einfluss auf die Themen-
agenda beim Publikum, dieser Effekt wurde jedoch
bei den Onlinern nur in der Gruppe der hoher Ge-
bildeten gefunden. Die Autoren der Studie vermu-
ten als Ursache fiir diesen Effekt spezifische Re-
zeptionsmodalitaten, die unter anderem durch die
Informationsprasentation nahegelegt werden: Die
klassische Zeitung bietet ihren Lesern ein gestalte-
risches Ganzes, mehr Informationen, die auf ,einen
Blick“ zu tiberschauen sind, und damit die Chance,
zuféllig interessante Themen zu entdecken (Push-
Medium). Dadurch wird ein groBeres Themen-
spektrum abgedeckt, die eigene Agenda iiberlappt
starker mit der allgemeinen Publikumsagenda
(,daily us®). Im Vergleich dazu findet in Onlineme-
dien eine selektivere Themenauswahl durch die
Nutzer statt. Gleichzeitig ist die Chance geringer,
dass sie zufallig mit weiteren Themen konfrontiert
werden, nach denen sie nicht explizit gesucht
haben. Dies wiirde ndmlich Aktivitit auf der Seite
erfordern, zum Beispiel einem Link zu folgen,
durch die Seite zu scrollen oder Menlis zu klicken.

Onlinenachrichten sind daher eher ein Pull-Medi-
um, das zu einer individuelleren und engeren The-
menagenda fiihrt (,daily me“). Zu einem &hnlichen
Befund kommen Althaus und Tewksbury (2002),
die im Rahmen eines experimentellen Settings
zeigen konnten, dass die Leser der Printversion
der New York Times eine breitere Themenagenda
libernahmen als die Leser der Onlineversion. (54)
Auch Emmer und Wolling (2007) fanden in einer
reprasentativen Befragung von 1596 Personen
Unterschiede zwischen Onlinern und Offlinern im
Hinblick auf ihre Themenagenda, die bei Onlinern im
Vergleich haufiger durch internationale Themen und
seltener durch regionale Themen geprégt war. (55)
Eine weitere Studie von Dalrymple und Scheufele
(2007) zeigte, dass Internetnutzer ein vertiefteres
Wissen zu bestimmten Themen erwarben als die
Rezipienten traditioneller Nachrichtenquellen. (56)

Unter der Perspektive des Network Agenda Setting
(NAS; siehe oben) untersuchten Vu, Guo und Mc-
Combs (2014) die Thematisierungsfunktion von tra-
ditionellen (TV, Radio, Print) und Onlinemedien. (57)
Dazu benutzten sie Inhaltsanalysen des Projects
for Excellence in Journalism (PEJ; Pew Research
Center) und Ergebnisse von Gallup-Umfragen (iber
einem Zeitraum von flinf Jahren (2007-11). Dabei
zeigten sich deutliche Uberschneidungen von The-
mennetzwerken in der Medienagenda (z.B. die
gleichzeitige Salienz der Topics Okonomie, Immig-
ration und sozialer Unfriede) mit denen in der Pub-
likumsagenda. Weitere Analysen zeigten, dass die
Medienagenda in drei Viertel der Félle der Publi-
kumsagenda vorausging. Ein Medienvergleich ergab
dariiber hinaus hohe Korrelationen zwischen den
jeweiligen Themennetzwerken, insbesondere, wenn
diese von den Onlinemedien ausgingen. Dies un-
terstreicht laut den Autoren die (zunehmende) Be-
deutung der Onlinemedien sowohl fiir andere Me-
dien als auch fiir das Publikum.

Um den Prozess des Transfers der Agendas von
Onlinemedien auf die Publikumsagenda (oder um-
gekehrt) zu beleuchten, bedarf es weiterer Diffe-
renzierung. Einerseits sollte genau spezifiziert
werden, was gemeint ist, wenn von der Agenda im
LInternet“ oder in den ,,Onlinemedien* die Rede ist.
Analysiert man die Onlineversionen von traditio-
nellen Nachrichtenangeboten (z.B. Spiegel online)
oder von ,born digital® Nachrichtenportalen, die
durch einen professionellen journalistischen Hin-
tergrund und entsprechende Selektions- und Pro-
duktionsabldufe geprégt sind, dann betrachtet man
die digitale Medienagenda. Legt man den Fokus
dagegen auf Themen, die in Blogs und in den sozi-
alen Netzwerken salient sind, so ist nicht mehr
eindeutig zu unterscheiden, ob hier eine Medien-
oder eine Publikumsagenda oder eine Mischung aus
beidem vorliegt, insbesondere, wenn im Rahmen
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von automatisierten Inhalts- und Big-Data-Analysen
nicht mehr zwischen den Urhebern der Themen
unterschieden wird. So mutet die Studie von Neu-
man, Guggenheim, Jang und Bae (58), in der deut-
liche Zusammenhénge zwischen den Themenset-
zungen traditioneller und Onlinemedien gefunden
wurden, zunachst wie eine Studie zum Intermedia
Agenda Setting (vgl. Tabelle 2, Feld 1) an. Gleich-
zeitig konnen die Inhalte der untersuchten Online-
medien aber auch als Publikumsagenda interpre-
tiert werden, wenn sie als AuBerungen der Nutzer
in sozialen Netzwerken wie Facebook oder Twitter
erscheinen. Die Fragestellung der Studie ware in
diesem Fall auch in einem anderen Feld zu veror-
ten (z.B. Felder 2, 4 oder 6). Vor allem die sozialen
Medien sollten daher in der zukiinftigen Agenda-
Setting-Forschung eine besondere Aufmerksam-
keit erfahren, weil sich insbesondere dort die Ka-
tegorien Medien-, Publikums- und Policyagenda
vermischen und eigene Dynamiken entwickeln.

Unter methodischen Gesichtspunkten ist es daher
auch hilfreich, Publikumsagendas zum Beispiel
mittels Suchanfragen zu identifizieren. Die Wich-
tigkeit von bzw. das Interesse an Themen, die in
der klassischen Agenda-Setting-Forschung in Sur-
veys abgefragt wurde (im Sinne von ,wichtigen
Problemen*®, sogenannten MIPs, siehe oben), oder
im Onlinekontext mittels automatisierter Inhalts-
analysen dokumentiert wird, lieBe sich auch iiber
die Haufigkeit von Suchanfragen ermitteln. Als In-
dikator fiir aktuelle Themensalienzen kann man sie
leichter den Urhebern zuordnen, sie sind unbeein-
flusst von Wording- oder Response-Biases, wie sie
haufig bei Umfragen beobachtet werden kénnen,
und sie sind verhaltensnah. (59)

Ragas, Tran und Martin (2014) setzten diese
Methode ein, um den Online-Agenda-Setting-Pro-
zess im Kontext der Olkatastrophe 2010 im Golf von
Mexiko (iber einen Zeitraum von 38 Wochen zu
untersuchen. (60) Die Ergebnisse zeigen eine inter-
aktive wechselseitige Beziehung zwischen der Be-
richterstattung nationaler Medien in den USA (As-
sociated Press, The New York Times, CNN.com,
NBC Nightly News) und den Suchanfragen bei
allen groBen Suchmaschinen (Google, Yahoo!, Bing
sowie 65 weitere). Es wurden sowohl klassische
Agenda-Setting-Effekte der Medienberichterstat-
tung auf das Suchverhalten der Nutzer gefunden
als auch Effekte der Suchanfragen auf die Themen-
agenda der Medien (reverse agenda setting). Wah-
rend letztere eher zu Beginn des Betrachtungszeit-
raums stattfanden und relativ kurzfristig waren,
zeigten sich die Medieneffekte eher langfristig und
zum spéteren Zeitpunkt des Betrachtungszeitraums.

Lee, Kim und Scheufele (2016) untersuchten
den Zusammenhang zwischen Suchverhalten des
Publikums und der individuellen Wahrnehmung von
wichtigen Problemen (MIPs) im Kontext von Wirt-
schaftsfragen. (61) Gleichzeitig wurde gepriift, in-

wieweit die Wahrnehmung von MIPs die anschlie-
Benden Onlinesuchen beeinflusste. Die Autoren
fanden einen deutlichen und kurzfristigen Zusam-
menhang zwischen Suchverhalten und Issue Sali-
ence, der sich innerhalb weniger Tage zeigte.
Ebenso wurde eine umgekehrte Einflussrichtung
entdeckt, die jedoch nur marginal ausgepragt war.
Insgesamt, so zeigen auch weitere Studien, schei-
nen sich Onlineaktivitdten der Nutzer in kiirzeren
Zeitraumen auf die MIPs auszuwirken, als dies bei
Agenda-Setting-Effekten durch traditionelle Medien
der Fall ist. (62)

Eine Differenzierung der Agenda-Setting-Forschung
sollte auBerdem die individuellen Prozesse der
Wahrnehmung, Selektion und Verarbeitung von In-
formationen auf der Grundlage psychologischer
Konzepte und Theorien stérker in den Blick nehmen.
So zeigen Studien, dass neben Merkmalen wie zum
Beispiel Bildung und Vorwissen relativ stabile Mo-
tivlagen der Rezipienten — wie deren Orientierungs-
bediirfnis (Need for Orientation, NFO) — eine wichtige
Rolle spielen. Matthes (2008) kam zu dem Ergebnis,
dass ein groBeres Orientierungsbediirfnis auf bei-
den Ebenen des Agenda Settings (1st und 2nd
Level Agenda) zu hoherer Themensalienz fiihrt. (63)
Camaj (2014) unterschied zwischen NFO mit akti-
vem Involvement (das heiBt, bei einem Thema be-
steht eine hohe Relevanz fiir den Rezipienten und
gleichzeitig eine geringe Unsicherheit) und passi-
vem Involvement (geringe Relevanz und hohe Un-
sicherheit). (64) Inre Studie zeigte, dass vor allem
Personen, deren Bediirfnis nach Orientierung durch
aktives Involvement gepragt war, nach kongruenten
Medieninhalten suchten und in der Folge mit hohe-
rer Wahrscheinlichkeit die Attribute dieser Medien-
inhalte (ibernahmen (2nd Level Agenda Setting).
Fiir Personen mit ausgepragtem politischen Inter-
esse bzw. Voreinstellungen impliziert dies auf der
zweiten Ebene des Agenda Setting eine Verstér-
kung von bereits vorhandenen Einstellungen ge-
geniiber spezifischen Themen.

Zwei-Prozess-Modelle der Informationsverarbeitung
tragen dazu bei, die Mechanismen von Themati-
sierungsprozessen, inshesondere in Onlineumge-
bungen (z.B. in sozialen Netzwerken) transparenter
zu machen. Jessica Feezell (2018) untersuchte die
Frage, wie Agenda-Setting-Effekte durch die Nut-
zung von Facebook zustande kommen, wenn davon
auszugehen ist, dass die User nicht in erster Linie
auf der Suche nach politischen Informationen sind,
sondern eher soziale Nutzungsmotive (z.B. Kontakt
mit anderen) haben. (65) Im Rahmen eines Experi-
ments konnten dabei Agenda-Setting-Effekte durch
Facebook nachgewiesen werden, die dadurch zu-
stande kamen, dass die Nutzer eher zuféllig und
durch sogenanntes Social Sharing mit (politischen)
Informationen und Nachrichten konfrontiert wur-
den und nicht, weil sie aktiv danach suchten. Der
Thematisierungseffekt kam also eher auf dem pe-
ripheren Weg der Informationsverarbeitung zu-
stande. Feezell nennt ihn den ,second order effect
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of first order entertainment seeking”. (66) Dies
entspricht den Befunden von Anspach (2017), der
zeigen konnte, dass User vor allem dann auf Nach-
richten in sozialen Netzwerken reagieren, wenn
diese von bekannten Personen empfohlen wer-
den. (67) Ebenfalls in Anlehnung an Zwei-Prozess-
Modelle der Informationsverarbeitung differenzie-
ren Bulkow und Schweiger (2013) die Prozesse
des Agenda Setting in den digitalen Medien. (68)
Bei hohem Involvement und vorhandener Fahigkeit
werden die Informationen auf einer sogenannten
zentralen Route systematisch und tief verarbeitet.
Die gezielte Selektion von Beitrdgen fiihrt zu einem
zielgerichteten Agenda-Setting-Prozess durch einen
bewussten und motivierten Lernprozess, das heift,
die Wichtigkeit von Themen wird (iber die zentrale
Route gelernt. Bei geringer Motivation und/oder
Fahigkeit kommt es zu einer heuristischen Verar-
beitung auf der sogenannten peripheren Route.
Hier werden mediale Reize, wie zum Beispiel Her-
vorhebung, Platzierung oder Layout, genutzt, um
die Relevanz des Themas abzuschatzen. Dazu ge-
niigt das Uberfliegen der Seite — der individuelle
Agenda-Setting-Prozess lauft im ,Scanning-Mo-
dus“ ab. Die empirischen Daten eines experimen-
tellen Settings mit 245 Probanden bestétigen diese
Annahmen. Dies bedeutet: Selbst wenn Online-
nachrichten weniger griindlich rezipiert werden,
stellt sich ein Thematisierungseffekt ein und es
kommt zu einer Homogenisierung in Bezug auf die
Einschatzung der Wichtigkeit von Themen.

Fazit

Die klassische Agenda-Setting-Theorie geht von
einem starken Einfluss der Medien aus, die die
Aufmerksamkeit des Publikums auf politisch und
gesellschaftlich relevante Themen lenken und
somit die offentliche Diskussion bestimmen. Diese
Agenda-Setting-Funktion der traditionellen Massen-
medien wurde bzw. wird im Allgemeinen als positiv
bewertet, denn sie dient der Homogenisierung und
Integration in einer Zivilgesellschaft, die ihre Auf-
merksamkeit auf ein Set gemeinsamer und offent-
lich relevanter Themen richtet bzw. richten kann —
was fiir den politischen Prozess als funktional be-
trachtet wird. (69) Dass die (Massen-)Medien diese
Funktion auch heutzutage noch in erheblichem
AusmaB erfiillen (kénnen), belegt eine aktuelle
Studie von Djerf-Pierre und Shehata aus dem Jahr
2017: Fir einen Zeitraum von 23 Jahren (1992-
2014) konnten sie einen signifikanten, sich wenig
verdndernden Einfluss der flinf groBten Tageszei-
tungen in Schweden auf die Publikumsagenda in
der Bevolkerung zeigen. (70)

Die digitale Transformation und die Mdglichkeiten
der individualisierten Mediennutzung sowie die
Tatsache, dass die Verbreitung von Informationen
und Nachrichten zunehmend auch von Intermedia-
ren geleistet wird, in deren Kontext nicht nur jour-
nalistische Profis kommunizieren, haben die Welt
jedoch deutlich komplexer und komplizierter ge-
macht. Die Urspriinge der Agenda-Setting-For-

schung stammen aus einer Zeit, in der das Ver-
héltnis zwischen Massenmedien und Publikum
relativ eindeutig zu beschreiben war und man von
einer ,hierarchischen® Beziehung ausgehen konnte,
in der die Informationen von oben nach unten ver-
mittelt wurden. In einer Zeit, in der sich diese hie-
rarchischen Beziehungen mehr und mehr auflosen
und Nachrichten- und Informationsfliisse nicht mehr
nur vertikal, sondern zunehmend horizontal und
dynamisch verlaufen, ist die Agenda-Setting-For-
schung herausgefordert, sich weiterzuentwickeln,
denn sie befindet sich zunehmend in einem Span-
nungsfeld zwischen gesellschaftlichem Phdnomen
und individuellem Prozess. (71) Wenn sie dazu bei-
tragen soll, die komplexen Zusammenhénge und
Prozesse der Thematisierung in verschiedenen
Kontexten (Medien, Publikum, Policy) auch zu er-
kldren, anstatt sie lediglich zu konstatieren, sollten
die klassischen Paradigmen der Agenda-Setting-
Forschung in verschiedener Hinsicht ausgebaut und
erganzt werden.

Zunédchst gilt es die Tatsache stérker zu berlick-
sichtigen, dass Nachrichten- und Informations-
fliisse nicht mehr eindimensional sind und in einer
Richtung, nédmlich Top-down verlaufen, sondern
mehr und mehr dynamisch, interaktiv, rekursiv
und iterativ sind. Am Prozess der Nachrichtenge-
nerierung und -verbreitung sind im horizontalen
Medium Internet auch nicht mehr nur professio-
nelle Gruppen (Journalisten, Redakteure und jour-
nalistische Medienoutlets) beteiligt. Vielmehr gibt
es vermehrt virtuelle Communitys und auch Einzel-
akteure, die in die Themensetzungsprozesse aktiv
und nicht nur im Sinne von Rezipienten involviert
sind. Dadurch gelangen gleichzeitig unterschied-
liche Informationen an unterschiedliche Zielgrup-
pen, was wiederum zu unterschiedlichen Agendas
fiihrt (Stichwort: Filterblasen und Echokammern).
(72) Eine Agenda-Setting-Forschung, die sich auf
die Betrachtung von journalistischen Online-Infor-
mationsangeboten beschrénkt und die Besonder-
heiten der Informationsgenerierung im WWW ver-
nachlassigt, wird daher in Zukunft nur einen gerin-
gen wissenschaftlichen Mehrwert erarbeiten. (73)
Die Intensivierung und Weiterentwicklung bereits
eingeschlagener innovativer Richtungen der Agen-
da-Setting-Forschung, wie Netzwerkanalysen und
Agenda Melding sowie die Betrachtung der Dyna-
miken zwischen den Medien, insbesondere unter
Einbezug der sogenannten Intermediére (Interme-
dia Agenda Setting), erscheint daher vielverspre-
chend und wiinschenswert.

Eine Theorie, die die Wirkung von medial vermittel-
ten Inhalten auf das Publikum postuliert und in
vielerlei Hinsicht auch zeigen kann, sollte ebenso
in der Lage sein, die zugrundeliegenden Prozesse
und Mechanismen zu modellieren, die diese Wir-
kung(en) erkldren kénnen. Uber die bereits vor-
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handenen Ansétze (z.B. Priming, Framing, Need
for Orientation) hinaus, kénnte die Agenda-Setting-
Forschung weitere Konzepte, Modelle und Theorien
aus der Kommunikationswissenschaft und der
medienpsychologischen Forschung fiir sich nutz-
bar machen, um die individuellen Differenzierun-
gen von Agenda-Setting-Effekten stérker zu bertick-
sichtigen. Vor allem Uberlegungen zur Selektion,
Wahrnehmung und Verarbeitung von Informationen,
wie beispielsweise Zwei-Prozess-Modelle (74),
Theorien zur sozialen Identitdt (75) in der Online-
und Offlinewelt und Theorien zur politischen Kom-
munikation in digitalen Medien (76) konnten wei-
teren Aufschluss (iber die Funktionsweisen von
Agenda-Setting-Prozessen in digitalen Medienum-
gebungen geben. Den Protagonisten, die (iber eine
,neue Ara minimaler (Medien-)Effekte“ spekulie-
ren (77), ware zu entgegnen, dass wir es ange-
sichts der gestiegenen Komplexitdt der Zusam-
menhdnge mdglicherweise eher mit einer neuen
Ara ,multipler und interaktiver Effekte“ zu tun
haben, fiir deren Aufkldrung lineare und bivariate
Wirkungsmodelle kaum mehr tauglich sind. (78)

Eine dieser Rekonzeptualisierungen konnte sein,
sich vom klassischen Kausalititsbegriff zu verab-
schieden, und nicht zu erwarten, dass es jeweils
,Ursachen“ (also eine Themenagenda zum Zeit-
punkt 1) gibt, die eindeutig und kausal mit beob-
achteten ,,Wirkungen“ (also eine Themenagenda
zum Zeitpunkt 2) verbunden sind. In einem bemer-
kenswerten Interview fiir den Deutschlandfunk zum
Thema Agenda Setting im Internetzeitalter vertrat
Peter Kruse, Organisationspsychologe, Trendfor-
scher und Unternehmensberater, die Ansicht, die
Annahme von Kausalketten sei inaddquat, wenn es
um Netzwerke — wie eben das Internet — gehe. (79)
Im Hinblick auf Thematisierungsprozesse — so seine
These — gebe es keine linearen Ursache-Wirkungs-
Zusammenhange mehr, sondern vielmehr Auf-
schaukelungsprozesse (Kreiskausalitaten) und zwar
dann, wenn eine Resonanzbereitschaft fiir bestimm-
te Themen vorhanden sei. Agenda Setting sei somit
ein Resonanzbildungseffekt in einem vernetzten
System, fiir dessen Zustandekommen nicht der
Sender, sondern der Nachfrager in der starken Po-
sition sei.

In Bezug auf die Anwendbarkeit der Agenda-Set-
ting-Theorie auf die Welt der neuen und digitalen
Medien notierte Maxwell McCombs (iber 30 Jahre
nach der ersten Studie, dass auch in einer sich ver-
andernden Medienlandschaft die grundlegende Fra-
gestellung der Agenda-Setting-Forschung, namlich
welchen Einfluss die Nachrichtenmedien auf die
Publikumsagenda haben, auch in den kommenden
Jahren noch relevant sein wird — auch wenn sich
die Art dieses Effekts verdndert. (80)
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