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Wie aktuelle Umfragen zeigen, verschiebt sich die
Nutzung von Nachrichten zum Teil in die digitalen
Medien. Inshesondere jiingere Nutzergruppen be-
ziehen Informationen zu einem wachsenden Anteil
liber das Internet, (ber traditionelle und digital ver-
breitete Nachrichtenseiten, iiber Suchmaschinen und
immer haufiger (iber soziale Medien (vgl. die Studien
von Shearer und Matsa, 2018, sowie Holig und Hase-
brink, 2018). Dabei kommen auch immer haufiger
mobile Gerdte zum Einsatz, was laut einer Studie
von Molyneux (2018) die Art und Weise der Nach-
richtennutzung beeinflusst. Wenn User das Smart-
phone verwenden, um sich zu informieren, haben
sie pro Tag héufiger und gleichzeitig deutlich kiirzer
Kontakt mit Nachrichten — sie betreiben so etwas
wie ,News Snacking“. Diehl, Barnidge und Gil de
Zahiga (2019) zeigten in ihrer Studie, dass die Art
und Weise, wie Nachrichten genutzt werden, auch
beeinflusst, wie sich Menschen in politische Prozes-
se einbringen. Politisches Interesse und Partizipation
sind wahrscheinlicher, wenn aktiv nach Informationen
gesucht wird und Nachrichten iiber unterschiedliche
Kanéle rezipiert werden. Wenn man sich allerdings
ausschlieBlich auf Social Media verldsst und davon
ausgeht, dass man wichtige Nachrichten friiher oder
spater sowieso automatisch erfahrt, ist das offen-
sichtlich flir den demokratischen Prozess eher ab-
tréglich. Gil de Zafiga und Diehl (2019) fanden in ihrer
Studie heraus, dass eine solche Haltung (,,News find
me*“) mit geringerem politischen Interesse und Wis-
sen sowie weniger ausgepragter politischer Partizi-
pation einhergeht. Ein schwindendes Vertrauen in
die Nachrichten kdnnte eine weitere negative Folge
einer Online-Nachrichtennutzung sein, die eher zu-
féllig und wenig aktiv erfolgt. Kalogeropoulos, Fletcher
und Nielsen (2019) belegten in ihrer Studie, dass die
Wahrnehmung bzw. Identifikation der journalistischen
Nachrichtenquelle deutlich schwerer fallt, wenn die
Konsumenten {iber Suchmaschinen oder iiber Social-
Media-Plattformen an eine Nachricht gelangen. Ist die
Quelle unklar, fallt es schwer, die Qualitét einer Mel-
dung zu beurteilen. Sich am politischen Meinungs-
bildungsprozess zu beteiligen bedeutet auch, Nach-
richten online zu teilen und/oder zu kommentieren.
In diesem Zusammenhang zeigte die Studie von
Valenzuela, Pifia und Ramirez (2017), dass be-
stimmte inhaltliche Rahmungen (Frames), wie etwa
die Akzentuierung von Konflikt oder die Hervorhe-
bung moralischer Aspekte Einfluss auf die Wahr-
scheinlichkeit haben, dass Nachrichten mit anderen
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geteilt werden. Doch nicht nur Nachrichtenfaktoren,
sondern auch die Aktivitdten anderer Nutzer aktivie-
ren die Konsumenten auf unterschiedliche Art und
Weise. So fanden Ziegele und andere (2018) heraus,
dass deliberative Kommentare, also Aussagen zur
Sache, weitere themenbezogene Informationen, Fra-
gen etc. zu einem kognitiven Involvement der Leser
und in der Folge zu einer eher konstruktiven und
weniger aggressiven Diskussion fiihren. Zudem wirkt
sich, wie Ihm und Kim 2018 zeigen konnten, die
Intention, sich selbst prasentieren zu wollen, auf die
Aktivitat bei der Nachrichtenverbreitung aus.

Wie nutzen Menschen heutzutage Nachrichten und
welche Rolle spielen dabei die Onlinemedien? Der
aktuellen Untersuchung des Pew Research Centers
zufolge, bei dem im Jahr 2018 ein reprasentatives
Sample von 4581 Personen befragt wurde, nutzen
zwei Drittel der Amerikaner Nachrichten tber sozi-
ale Medien. Dabei ist Facebook (43 %) nach wie vor
der beliebteste Kanal, iiber den sich die Nutzer mit
Nachrichten versorgen, gefolgt von YouTube (21 %)
und Twitter (12 %). Instagram, LinkedIn oder Snap-
chat spielten in der Untersuchung (noch) eine geringe
Rolle. Uber die Hélfte der Befragten ging davon aus,
dass die Nachrichten auf den Social-Media-Plattfor-
men auf die ein oder andere Art und Weise ungenau
oder unwahr sind. 31 Prozent gaben an, dass sie
ihrer Ansicht nach falsch sind, 11 Prozent hielten sie
flir tendenzios oder zu politisch, 10 Prozent beman-
gelten die geringe Qualitat (z.B. oberflachlich; reiBe-
rische Uberschriften) und 8 Prozent waren unzu-
frieden damit, wie andere sich im Umfeld der Nach-
richten verhielten (z.B. in Form von Kommentaren).
Trotz dieser Skepsis war die Mehrzahl der Befrag-
ten der Ansicht, Nachrichten (iber Social-Media-
Kanéle hatten keine negativen Auswirkungen auf
ihr Verstindnis aktueller Ereignisse und seien eher
hilfreich als verwirrend. Dies galt eher fiir die jiinge-
ren als fiir die dlteren Panelteilnehmer. Die Nutzer
von Nachrichten iber soziale Medien schétzten vor
allem den Komfort und die Einfachheit der Nutzung
(21%). Weniger wichtig war dagegen der interperso-
nale Aspekt (8 %), wie zum Beispiel das Teilen und
Kommentieren von Nachrichten sowie die (Online-)
Diskussion mit anderen. Nur wenige nannten inhalt-
liche Aspekte (z.B. Diversitét, Personalisierung) als
wichtigen Benefit.
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Als Teil einer groBen Befragung in 37 Landern unter
Koordination des Reuters Institute for the Study of
Journalism ermittelten Hélig und Hasebrink (2018)
reprasentative Daten von iiber 2000 Personen zur
(Online-)Nachrichtennutzung in Deutschland. Diese
zeigen, dass das Interesse an und die Nutzung von
Nachrichten im Jahr 2018 sehr ausgepréagt war: 70
Prozent waren duBerst bzw. sehr interessiert, 95 Pro-
zent konsumierten mindestens mehrmals pro Wo-
che Nachrichten. Nach wie vor erfreuen sich hierbei
das traditionelle Fernsehen und das Radio groBer
Beliebtheit als Nachrichtenquelle — 85 Prozent nut-
zen sie wochentlich. Von den Onlineauftritten der
traditionellen Medien machte knapp die Halfte der
Befragten (47 %) Gebrauch, vom Internet insgesamt
etwa zwei Drittel (65 %). Soziale Medien waren mit
31 Prozent vertreten, in der Tendenz steigend. Wie in
den USA waren die am héufigsten genutzten Kandle
Facebook (24 %) und YouTube (15 %), gefolgt von
WhatsApp (14 %) und Twitter (5 %). Insgesamt be-
zeichnete etwa jeder Dritte (32%) das Internet als
Haupt-Nachrichtenquelle. Damit lag Deutschland im
Vergleich zu den anderen an der Studie beteiligten
Landern auf dem zweitletzten Platz. In der jiingeren
Altersgruppe (18 bis 24 Jahre) war dieser Anteil je-
doch fast doppelt so hoch. Wie in den anderen Lan-
dern ist eine Verschiebung der Nutzung von Nach-
richten durch Jiingere im Vergleich zu Alteren vom
Fernsehen hin zum Internet zu beobachten. 37 Pro-
zent der Befragten waren besorgt (iber sogenannte
Fake-News im Internet.

In der vorliegenden Studie ging der Autor der Frage
nach, welche Rolle mobile Mediengeréte, insheson-
dere Smartphones und Tablets, fiir die Nachrichten-
nutzung spielen. Wie werden sie in das entspre-
chende Medienrepertoire integriert? Und wie sehen
die typischen Nutzungsmuster aus, wenn Nachrich-
ten auf diese Weise genutzt werden? Dazu wurden
im Rahmen von zwei Onlinestudien insgesamt 2671
Personen in den USA befragt. Sie sollten Auskunft
dartiber geben, an wie vielen Tagen in der Woche und
wie hdufig am Tag sie Nachrichten iiber unterschied-
liche Kanale, namlich iiber Printmedien, Fernsehen,
Radio, PC (Desktop oder Laptop) oder mobile Medien
(Tablet, Smartphone) konsumierten. AuBerdem wurde
gefragt, wie lange die Nachrichtenrezeption jeweils
dauerte. Wie sich herausstellte, war die Nachrich-
tennutzung durch den multiplen Gebrauch verschie-
dener Plattformen geprégt. Vier Fiinftel der Teilnehmer
konsumierten mindestens einmal pro Woche Nach-
richten Gber drei, vier oder fiinf verschiedenen Quel-
len. Pradiktiv fiir den Gebrauch mehrerer Quellen
waren geringeres Alter, hohere Bildung und héheres
Einkommen. Auch die Nutzung von mobilen Nach-
richten ist nicht exklusiv: 81 Prozent derjenigen, die
Nachrichten iiber Tablets und Smartphones bezie-
hen, nutzen gleichzeitig bzw. zusatzlich mindestens

drei oder vier weitere Kanale, insbesondere den PC.
Allerdings war die jeweilige Dauer der Nachrichten-
nutzung lber das Smartphone mit durchschnittlich
knapp 12 Minuten signifikant kiirzer als (iber andere
Kanéle bzw. Medien (Fernsehen: 30 Min.; Print: 22
Min.; Radio: 20 Min.; Tablet: 18 Min.; PC: 15 Min.).
Gleichzeitig wurden Nachrichten auf dem Smart-
phone im Vergleich zu den anderen Plattformen
haufiger pro Tag genutzt.

Auf mobilen Endgeraten, insbesondere dem Smart-
phone, werden Nachrichten héufiger pro Tag, aber
dafiir kiirzer genutzt als (iber andere Kandle. Der Autor
spricht daher von ,News Snacking*“, sozusagen ei-
nem happchenweisen Konsum kleiner Nachrichten-
einheiten, der sich méglicherweise — zumindest bei
bestimmten Zielgruppen — zu einem festen Nutzungs-
muster etablieren kann. Werden Nachrichten dann
nicht auch noch (iber andere Kanéle bzw. Plattformen
genutzt, besteht laut dem Autor die Gefahr, dass Per-
sonen nicht mehr umfassend und/oder ausfiihrlich
informiert sind (vgl. auch die Studie von Gil de Zufiga
und Diehl, 2019). Davon kann allerdings laut den vor-
liegenden Befunden zumindest noch nicht die Rede
sein. Dennoch stellt sich die Frage, welchen langfristi-
gen Effekt News-Snacking im Vergleich zur ,her-
kémmlichen“ Nachrichtennutzung hat (vgl. auch die
Studie von Dunaway und anderen, 2018).

Gibt es Altersunterschiede bei der simultanen Nut-
zung verschiedener Nachrichtenkanéle? Und wie kor-
respondieren die Nutzungsmuster mit Outcome-Vari-
ablen, wie zum Beispiel politischem Interesse oder
politischer Partizipation? Die Autoren prasentieren
dazu Daten aus einem repréasentativen Nielsen-Panel,
in dem 1813 U.S.-Amerikaner zu ihrer Nachrichten-
nutzung befragt wurden. Die Teilnehmer sollten an-
geben, wie haufig sie Nachrichten im Fernsehen, im
Radio, in der Zeitung, auf Online-Nachrichtenseiten
und iiber Social-Media-Plattformen konsumierten.
Mit dem sogenannten ,Multi Platform News Index*
(MPI) wurde daraus ein Kennwert errechnet, der
umso hdher ausfiel, je gréBer die Uberlappung der
Nutzung unterschiedlicher Nachrichtenquellen war.
SchlieBlich wurde die Stichprobe in vier Altersklas-
sen eingeteilt: Altere Biirger (vor 1946 geboren; 12 %),
Baby Boomer (zwischen 1946 und 1964 geboren;
40 %), Generation X (zwischen 1965 und 1983 ge-
boren; 33%) und Millennials (nach 1984 geboren;
15%). Als abhéngige Variablen wurden politische
Partizipation, politisch motiviertes Konsumverhalten
(z.B. Boykott eines Produkts), Engagement in politi-
schen Onlineforen, Protestverhalten, Mitgliedschaft
in politischen Gruppen und Wahlverhalten erhoben.
Im Vergleich zu den &lteren Gruppen stellte man bei
den Millennials eine groBere Uberlappung der Nach-
richtennutzung iber unterschiedliche Nachrichten-
quellen fest. Wahrend in den anderen Gruppen jeweils
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bestimmte Medien préaferiert wurden (altere Biirger:
Fernsehen; Baby Boomer: Fernsehen und Zeitung;
Generation X: Online-News und Social Media), war
der MPI bei den Millennials am hdchsten ausgeprégt.
Die multiple Nutzung unterschiedlicher Plattformen
ging mit spezifischen Formen der politischen Partizi-
pation einher, wie Engagement in Online- und Off-
linegruppen, politisch motiviertem Konsumverhalten
und Protest. Gleichzeitig korrelierte sie negativ mit
dem Wahlverhalten.

Die Autoren gehen davon aus, dass die Art und
Weise, wie Nachrichten genutzt werden, auch be-
einflusst, wie Menschen sich in demokratischen
Gesellschaften politisch engagieren. Wer sich (iber
viele Kandle (inkl. Internet und Social Media) glei-
chermaBen informiert, entwickelt demnach ein
groBeres Informationsrepertoire und alternative
Maglichkeiten, sich am politischen Leben zu betei-
ligen. Die Kehrseite der Medaille ist jedoch, dass
die Nutzung unterschiedlicher Plattformen insbe-
sondere bei den jiingeren Nutzern zu einer eher
oberflachlichen Nutzung von Nachrichten — etwa
im Sinne von News-Snacking — (vgl. die Studie von
Molyneux, 2018) fiihren konnte.

,um informiert zu sein, muss ich nicht mehr aktiv
nach Nachrichten suchen, denn wenn es wichtig ist,
erreichen mich solche Nachrichten friiher oder spa-
ter automatisch.” Hinter dieser ,,News find me*“-Hal-
tung steht die Idee, dass mit der Verbreitung von
Nachrichten (ber unterschiedliche digitale Kanile
die sozialen Medien dafiir sorgen, dass Nachrichten
weiterverbreitet werden. Dies fiihrt zu der Erwartung,
dass man durch Peers und soziale Netzwerke stets
gut informiert ist und daher die traditionellen Nach-
richtenkanéle an Bedeutung verlieren. In der vorlie-
genden Studie wurde untersucht, welche Effekte
diese ,News find me“-Haltung auf politisches Inte-
resse, politisches Wissen und politische Partizipation
hat. In einer fiir die USA reprasentativen Onlinestudie
mit insgesamt 2837 erwachsenen Personen wurden
unter anderem die Bekanntheit von und das Wissen
liber aktuelle politische Themen sowie politisches
Interesse und Wahlverhalten erhoben. Die Teilneh-
mer sollten unter anderem Aussagen wie ,Ich mache
mir keine Sorgen dariiber, in Bezug auf Nachrichten
auf dem Laufenden zu bleiben, weil ich weiB, dass
die Nachrichten sowieso zu mir kommen* oder ,,Ich
verlasse mich auf Informationen von meinen Freun-
den ... (iber die sozialen Medien“ bewerten. Zundchst
stellten die Autoren fest, dass die ,News find
me“-Haltung bei Jiingeren, Frauen, Personen mit
geringerem Einkommen, denjenigen, die fiir Nach-
richten eher Social Media nutzen und denjenigen,
die eher zuféllig auf Nachrichten stoBen, deutlicher
ausgepragt war. Zudem ging die Haltung mit einem
geringeren politischen Wissen sowie mit einem ge-
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ringeren politischen Interesse einher. In der Folge
ergab sich hieraus auch eine weniger ausgepragte
politische Partizipation (hier: Wahlverhalten).

Die Annahme, dass nach Nachrichten nicht aktiv ge-
sucht werden muss, hat laut den Autoren letztlich
einen negativen Einfluss auf die politische Partizipa-
tion der Mediennutzer und schwécht méglicherweise
damit demokratische Prozesse. Personen, die sich
nicht aktiv informieren, sondern auf zuféllige Rezep-
tion in sozialen Netzwerken vertrauen, schranken
damit ihr Wissen und ihre Handlungsoptionen ein.
Dies konnte mit einer geringeren Motivation, sich
aktiv in der (politischen) Umwelt zu orientieren und
sich am politischen Prozess zu beteiligen einherge-
hen. In diesem Zusammenhang ist auch die Frage
relevant, welche Informationen bzw. Nachrichten tiber
die sozialen Netzwerke verbreitet werden und so zu
anderen Nutzern gelangen. Sind es tatséchlich die
wichtigen Nachrichten, oder spielen hier auch sozi-
ale Motive der Nutzer eine Rolle (vgl. auch die Studie
von Valenzuela, Pifia und Ramirez, 2017)?

Neben professionellen Nachrichtenportalen kénnen
Nutzer Nachrichten im Internet auch iiber Suchma-
schinen oder Social-Media-Portale abrufen. Die Au-
toren der vorliegenden Studie beschéftigte die Frage,
wie gut die Konsumenten beurteilen konnen, aus
welcher journalistischen Quelle die Nachrichten ur-
spriinglich stammen. In ihrer Untersuchung wurde
zundchst die Internetnutzung von rund 7000 Teil-
nehmern des YouGov-Pulse-Panels mittels einer
Software (iber einen Zeitraum von einem Monat
(Mérz bis April 2017) untersucht. Aus den Daten
wurden diejenigen Teilnehmer identifiziert, die min-
destens eine Nachricht einer der 21 Top-Nachrich-
tenportale in GroBbritannien (u.a. BBC, The Guardi-
an, HuffPost) abgerufen hatten. Spater befragte man
diese rund 4000 Personen online zu ihrer Nach-
richtennutzung. Sie sollten sich an konkrete Nach-
richten erinnern (von denen die Forscher durch die
Tracking-Daten wussten, dass sie auch tatséchlich
aufgerufen worden waren) und Auskunft dariiber
geben, auf welchem Weg sie auf diese Nachricht
aufmerksam geworden waren (Nachrichtenportal,
Suchmaschine, Social Media) und wer nach ihrer
Meinung der Urheber der Nachricht ist. Die korrekte
Benennung der Nachrichtenquelle unterschied sich
signifikant in Abhéngigkeit vom Zugang zur Nach-
richt. Erfolgte der Zugang direkt (iber das Nachrich-
tenportal, erinnerten sich 81 Prozent der Befragten
korrekt an die Quelle. Wurde die Nachricht (iber
Suchmaschinen gefunden, erinnerten 37 Prozent die
Quelle richtig, wurde sie tiber Social Media aufgeru-
fen, lag die Quote bei 47 Prozent. Nachrichten von
Quellen, die die Befragten ,in der Regel“ nutzten,
konnten — unabhéngig davon, auf welchem Weg die
Nachrichten gefunden wurden — insgesamt eher
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richtig zugeordnet werden. Ebenso wirkten sich das
Interesse der Probanden an Nachrichten sowie die
Zeit, die mit den jeweiligen Nachrichten verbracht
worden war, auf dhnliche Weise aus.

Die Wahrehmung der Nachrichtenquelle im Online-
Kontext scheint abhdngig davon zu sein, (iber wel-
chen Weg die Konsumenten an eine Nachricht ge-
langen. Wenn sie eher zuféllig gefunden werden, also
zum Beispiel iiber Suchmaschinen oder auf Social-
Media-Plattformen, wird der Quelle offensichtlich
weniger Aufmerksamkeit geschenkt, oder — das wére
eine weitere Moglichkeit — Hinweise auf die Quelle
der Nachricht (z.B. Logos) sind weniger gut sichtbar.
Eine Implikation, wenn die Quelle der Nachrichten
nicht wahrgenommen wird, konnte laut den Autoren
ein schwindendes Vertrauen in die Nachrichten sein.
Eine weitere Konsequenz konnte sein, dass Konsu-
menten ungepriiften Informationen ausgesetzt sind,
weil die Quelle der Information auf Dauer weniger
wichtig wird.

Das Teilen von redaktionell ersteliten Nachrichten
iiber soziale Medien wie Facebook oder Twitter ist
inzwischen zur gangigen Praxis geworden. Laut den
Autoren der vorliegenden Studie ist diese Art der
Nachrichtenverbreitung unter anderem von spezifi-
schen inhaltlichen Merkmalen dieser Nachrichten
abhéngig. In ihrer Studie untersuchten sie daher den
Einfluss sogenannter Frames von Meldungen auf die
Wahrscheinlichkeit ihrer Weiterverbreitung. Fiir eine
Inhaltsanalyse wurden insgesamt 3409 Nachrich-
tenartikel von Onlineportalen der fiinrenden nationa-
len Zeitungen in Chile (iber einen Zeitraum von ei-
nem Jahr (2014) gesammelt. Die Meldungen wur-
den inhaltlich codiert, um festzustellen, welcher As-
pekt in den Vordergrund gertickt wurde. Dabei wur-
den die folgenden Frames klassifiziert: Konflikt (die
Meldung thematisiert Meinungsverschiedenheiten
oder Streit zwischen Individuen, Gruppen, Parteien,
etc.), 6konomische Konsequenzen, Human Interest
(es gibt an Personen gebundene Informationen, die
Emotionen wie Wut, Empathie, Mitgefiihl, etc. the-
matisieren), Moral (die Nachricht enthalt eine mora-
lische und/oder ethische Botschaft bzw. Diskussion).
Als abhéngige Variable wurden die Verbreitung dieser
Nachrichten auf Facebook sowie auf Twitter gemes-
sen. Wie sich zeigte, wurden die Nachrichten auf
Facebook durchschnittlich héufiger geteilt (M=115)
als auf Twitter (M=62). Gleichzeitig konzentrierten
sich die Posts bei Facebook auf eine geringere An-
zahl von Artikeln als bei Twitter. Wider Erwarten ver-
ringerte ein Konflikt-Frame die Wahrscheinlichkeit,
dass eine Nachricht geteilt wurde (45 % weniger bei
Facebook und 17 % weniger bei Twitter gegeniiber
Nachrichten, die keinen Konflikt-Frame besaBen).
Ebenso hatten Nachrichten mit einem ¢konomischen
Frame eine geringere Chance geteilt zu werden. Ein

Human-Interest-Frame hatte keine Auswirkungen,
wohingegen der Moral-Frame zu einer substanziel-
len Erhdhung der Wahrscheinlichkeit fiihrte, dass die
Nachricht geteilt wurde (75 % haufiger bei Facebook
und 54 % haufiger bei Twitter). Der Einfluss der in-
haltlichen Frames der Nachrichten war bei Facebook
insgesamt deutlicher als bei Twitter.

Im zweiten Teil der Studie fiihrte man teilstandardi-
sierte Tiefeninterviews mit zehn Onlinejournalisten
bzw. -redakteuren unterschiedlicher chilenischer
Nachrichtenmedien durch. Die Befragten sollten zu
den Ergebnissen der Inhaltsanalyse Stellung neh-
men und aus professioneller Sicht ihre Einschatzung
dazu abgeben, warum bestimmte Frames zu mehr
oder weniger starken Effekten in der Verbreitung von
Nachrichten fiihren. Der signifikante Einfluss von
Moral-Frames auf das Teilen von Nachrichten wird
mit dem hohen emotionalen Potenzial solcher Nach-
richten erklart. Gleichzeitig ergibt sich durch das
Teilen solcher Nachrichten die Moglichkeit, die per-
sonliche Identitat in einem moralischen Licht zu pré-
sentieren. Dass wider Erwarten Nachrichten mit
Konflikt-Frames weniger geteilt wurden, konnte man
als Vorsicht interpretieren, die soziale Community
und die eigene Zugehorigkeit zu dieser Community
nicht mit Konflikithemen zu belasten. Konflikt-Frames
schaffen zwar Aufmerksamkeit, konnen aber auch zu
Loyalitatsproblemen fiihren, wenn sie geteilt werden.

Durch die Kommentarfunktion haben die Nutzer von
Onlinenachrichten die Mdglichkeit ihre Meinung zu
&uBern, sich einzubringen und mitzudiskutieren. Die
Frage ist, welche Merkmale der Nachrichten und/oder
der Nutzerkommentare die Wahrscheinlichkeit, dass
ein weiterer Nutzer einen Kommentar postet, und die
Tonalitit dieses Kommentars beeinflussen. AuBer-
dem untersuchte die Studie, welche Rolle das Invol-
vement (kognitiv vs. affektiv) der Nachrichtennutzer
in diesem Prozess spielt. Im Rahmen eines Onlinee-
xperiments sahen 436 Personen (Durchschnittsalter:
32 Jahre) einen fiktiven Nachrichtenbeitrag iiber die
Bedingungen der Textilproduktion in Bangladesch, der
im Hinblick auf die beiden Nachrichtenfaktoren Kon-
troverse und Schaden systematisch variierte (z.B.
wurde berichtet, dass bei einem Ungliick in einer
Textilfabrik mehrere Arbeiter ums Leben kamen vs.
bei einem Unfall ein geringfligiger Schaden entstan-
den ist). Gleichzeitig wurden die Kommentare ande-
rer Personen zur Nachricht systematisch variiert und
waren entweder 1) neutral oder 2) beinhalteten ab-
wégende und oder wissensbezogene Inhalte (z.B.
Fragen zum Thema oder zusétzliche Informationen)
oder 3) enthielten abschétzige und/oder nicht-
themenbezogene und/oder verletzende Informatio-
nen (z.B. abschétzige Bemerkungen iiber die Bevol-
kerung in Bangladesch). Wie sich zeigte, waren die
Teilnehmer eher bereit, die Meldung mit dem jeweils
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stérkeren Nachrichtenwert (hoher Schaden; starke
Kontroverse) zu kommentieren als die Meldung mit
dem jeweils geringer ausgepragten Nachrichtenwert
(geringer Schaden; schwache Kontroverse). Die Kom-
mentarbereitschaft erhohte sich auch, wenn die Kom-
mentare anderer Personen nicht neutral waren, son-
dern entweder deliberative Elemente enthielten oder
abschétzig waren (siehe oben). Bei genauerer Be-
trachtung zeigten sich zwei Einflussmechanismen:
Waren die Kommentare anderer deliberativ, fiihrten
deren Fragen und zusétzlichen Informationen zu
einem kognitiven Involvement der Nutzer (i.S.v. inte-
ressant, wichtig, bedeutsam), was wiederum die Mo-
tivation erhohte, selbst zu kommentieren. Enthielten
die Kommentare anderer Nutzer jedoch nicht-themen-
bezogene und abschétzige Inhalte, wurde die Bereit-
schaft, selbst zu kommentieren, von einem affekti-
ven Involvement (i.S.v. &rgerlich, ungehalten, traurig)
verstarkt. In diesem Falle fielen die Kommentare
signifikant unhéflicher aus.

Interessant ist vor allem der Befund, dass angemes-
sene Kommentare anderer die Leser kognitiv invol-
viert und die Diskussion offensichtlich eher konst-
ruktiv und wenig aggressiv verlaufen lassen. Verhal-
ten sich andere dagegen in ihren Kommentaren un-
hoflich und abschatzig, entsteht negatives emotio-
nales Involvement, das in der Folge dazu fiihrt, dass
man selbst abschatziger kommentiert. Den Zusam-
menhang zwischen Nachrichtenfaktoren von Online-
nachrichten und dem Kommentar- bzw. Diskussions-
verhalten der User untersuchten Ziegele und andere
(2018; siehe Literaturliste) in einer weiteren Studie.
Dazu wurden 619 Nachrichtenartikel und 11218 Nut-
zerkommentare mittels Inhaltsanalyse untersucht. Als
besonders wichtig stellten sich die folgenden Nach-
richtenfaktoren heraus: Kontroverse, latenter Konflikt,
Zuwiderhandlung/VerstoB, personliche Relevanz bzw.
Erfahrung und Reichweite, das heiBt, die Anzahl von
Menschen, fiir die das Thema direkt bedeutsam ist.
Diese Faktoren erhdhten die Anzahl und Diversitét
der Argumente in den Kommentaren. Dazu trug eben-
falls die Verwendung von emotionaler Sprache und
Bildern bei.

Die meisten Studien iiber die Online-(Weiter)verbrei-
tung von Nachrichten durch die Nutzer fokussieren
eher informationale Aspekte. Zum Beispiel wird un-
tersucht, welche Inhalte die Wahrscheinlichkeit er-
hohen, dass Nachrichten online geteilt werden. In
der vorliegenden Studie untersuchten die Autoren
das News-Sharing mit Blick auf die Frage, wie wich-
tig Aspekte der Selbstprasentation der Nutzer sind.
Werden Nachrichten auch weiterverbreitet, um etwas
liber sich selbst auszusagen und damit so etwas wie
Beziehungskommunikation zu betreiben? In Siidkorea
wurden 400 Personen im Alter von 20 bis 49 Jahren
zu ihrer Nutzung von Gruppenchats (iber Mobile In-
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stant Messenger (z.B. WhatsApp) und zu ihren Kom-
munikationsaktivitaten auf Social-Network-Seiten
befragt. AnschlieBend wurde den Teilnehmern ein
kontroverser versus nicht-kontroverser Nachrich-
tenartikel présentiert und nach ihrer Intention, ihn
liber diese Kandle mit anderen zu teilen, gefragt.
AuBerdem erhob man ihre Motivation, sich selbst zu
prasentieren (z.B. ich versuche, mich anderen ge-
geniiber positiv darzustellen). SchlieBlich sollten die
Teilnehmer Aussagen (iber diejenigen machen, mit
denen sie die Nachrichten teilen wiirden, und zwar
im Hinblick auf deren Passung zur Nachricht, deren
Aufnahmebereitschaft und deren Konnektivitat (Kon-
takte zu anderen Personen). Sowohl iiber Messenger
als auch (iber soziale Medien wiirden Personen mit
hoherer Motivation, sich selbst zu prasentieren, die
Nachrichten eher mit anderen teilen als Personen mit
niedriger Motivation, sich positiv darzustellen. Auch
die wahrgenommene Passung und die angenommene
Rezeptivitat des erwarteten Publikums erhdhten die
Intention, Nachrichten zu teilen. Die Tatsache, dass
die Empfanger viele weitere Personen kennen bzw.
gut vernetzt sind, fiihrte nur im Kontext von sozialen
Netzwerken zu einer ausgepragteren Intention, die
Nachricht zu teilen.

Neben der Verbreitung von Informationen ist die
Selbstprasentation ein wichtiges Motiv fiir das Teilen
von Nachrichten mit anderen in Onlinemedien. Da-
bei spielt es auch eine Rolle, wie die Nutzer andere
wahrnehmen, mit denen sie die Nachricht teilen
wollen. Insbesondere die Nutzer von Social Media
scheinen es positiv zu finden, wenn ihr Publikum mit
vielen weiteren Personen vernetzt ist. Moglicherwei-
se dient dies dem Motiv, sich selbst zu prasentieren,
besser als in Messenger-Gruppen. Hier besteht
durch die Uberschaubarkeit der Gruppe und eine
hohere soziale Aufmerksamkeit eher die Gefahr,
dass das Ziel der Selbstprasentation nicht erreicht
wird.
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