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0 Einleitung

Der Anfang der ,,Online-Kommunikation massenmedialen Charakters* wird héaufig mit
dem Jahr 1994 festgemacht. Damals erkannten die ersten Medienkonzerne das vielféltige
Potenzial des Internets und begannen, ihre Inhalte auf diesem neu erschlossenen
Marktplatz feilzubieten. Bereits im selben Jahr nahm auch Der Standard als erste
oOsterreichische Tageszeitung seine Online-Téatigkeit auf (vgl. Trappel 2007, S. 16).
Inzwischen zdhlt die Nutzung aktueller Nachrichten und Informationen im Netz zum
taglich Brot flir die Onliner, 58% der Osterreichischen Internetnutzer greifen etwa
regelméBig auf das Online-Angebot von Zeitungen oder Zeitschriften zu (vgl. AIM, 2010).
Das Internet ist jedoch langst mehr als ein bloBes Verbreitungsmedium. Schlagworte wie
Web 2.0, Social Media oder User Generated Content weisen auf einen Wandel des
»Selbstverstdndnisses des Internets hin, der weg von der einseitigen Produktion und
Distribution von Inhalten durch einige wenige Produzenten, hin zu einer intensiven
Einbindung der Nutzer in die Gestaltung der Inhalte fiihrt (vgl. Haas, Trump, Gerhards &
Klingler, 2007, S. 215). So entstehen neue gesellschaftliche Kommunikationsstrukturen, in
denen Partizipation, Interaktion sowie meinungsbildenden Communities eine besondere

Rolle zukommt (vgl. Pleil & Zerfa3, 2007, S. 511).

Diese Entwicklung hat freilich auch vor den Online-Auftritten der traditionell einseitig
kommunizierenden Massenmedien nicht Halt gemacht. Tatsdchlich scheint die Mehrheit
der groflen Online-Medien weltweit ihren Nutzern in irgendeiner Form die Moglichkeit zur
Partizipation auf ihrer Plattform zu geben (vgl. Beyers, 2006). Beliebte Formate sind in
diesem Zusammenhang etwa Diskussionsforen, Chatrooms, Umfragen (,,Polls*), ,,Have
your Says* oder ,,Q&A* (vgl. Thurman, 2008, S. 140). Auch wenn die Freiheiten nach wie
vor beschriankt sind und weiterhin die Redaktionen in letzter Instanz entscheiden, welche
Inhalte auf die Website aufgenommen werden — Nutzer konnen so auf vielfaltige Weise
threr Meinung zu einem bestimmten Artikel oder Thema Ausdruck verleihen und vor
allem: diese anderen Menschen zugdnglich und somit selbst wieder zum Gegenstand der
Auseinandersetzung machen. Diese Einbindung der Nutzer in die Produktion und
Kontrolle von massenmedial vermittelten Inhalten ldsst die romantischen Vorstellungen
vom Internet als emanzipatorische und demokratische Plattform wieder aufflammen. Denn
durch diese Innovationen sind die analytisch einst so scharfen Grenzen zwischen
interpersonaler und Massenkommunikation durchlédssiger geworden denn je (vgl.

O’Sullivan, 2005, S. 5). Menschen kommunizieren untereinander iiber die Inhalte der
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Massenmedien — und ihre Beitrdge sind wiederum nahezu uneingeschrinkt fiir alle anderen
Nutzer zugénglich, sei es etwa in Form von Ergebnissen interaktiver Umfragen oder
Stellungnahmen in einem Diskussionsforum. Im Unterschied zu den meisten anderen (auch
technisch  vermittelten) interpersonalen =~ Kommunikationssituationen sind diese
Interaktionen gleichsam per Definition mit den Medieninhalten verkniipft und meist auch
von den Betreibern der jeweiligen Plattform so eingerichtet, dass sie unmittelbar an die
Rezeption anschlieBen — oder zumindest mit ihr verbunden sind. So wird ein Bezug zu den
vorangegangenen Medieninhalten nahe gelegt und gewissermallen auch erwartet.
Gleichzeitig fiihrt diese sichtbare Verkniipfung der interaktiven Nutzerkommunikation mit
den Medieninhalten dazu, dass durchaus auch Personen, die selbst gar keinen eigenen
Beitrag beisteuern mochten, gewollt oder ungewollt an der Kommunikation anderer Nutzer
teilhaben (konnen). In der Tat scheint nur ein relativ geringer Anteil der Nutzer selbst von
der Moglichkeit Gebrauch zu machen, journalistische Artikel zu kommentieren (vgl. z.B.
Bergstrom, 2008). Andererseits zeigen Forschungsergebnisse, dass die Mehrheit der
Nutzer solcher Nachrichten-Foren eben ausschlielich Beitrdge liest, ohne jemals selbst
welche zu verfassen (vgl. Beyers, 2004). Daraus resultiert eine nicht zu unterschitzende
Bedeutung interaktiver Nutzer-zu-Nutzer-Kommunikation, die weit iiber die aktiv

Beitragenden hinausreicht.

Dass interpersonale Kommunikation im Medienwirkungsprozess eine gewichtige Rolle
spielt, hat auch die Massenkommunikationsforschung lédngst eingerdumt. Insbesondere fiir
die Interpretation und Bewertung von Inhalten scheint die zwischenmenschliche
Kommunikation von grofler Relevanz zu sein (vgl. Schenk, 1995, S. 40). Medien und
Medieninhalte werden in personlichen Gespréichen regelméBig thematisiert (vgl. Gehrau &
Goertz, 2010) und ihre Wirkungen dadurch auf verschiedenste Weise beeinflusst. Doch in
kaum einem Fall wird ein konkretes — und insbesondere: journalistisches — Medienprodukt
so sehr zum zentralen Fokus der Auseinandersetzung wie in einem unmittelbar damit
verkniipften, interaktiven Diskussionsforum. Das allgemein groBe Einflusspotenzial der
interpersonalen Kommunikation auf Medienwirkungen und die rdumliche wie zeitliche
Nébhe dieser virtuellen Anschlusskommunikation zum jeweiligen Medienbeitrag werfen die
Frage auf, ob und wie Medienwirkungen auf die Rezipienten durch diese Allianz
beeinflusst werden. Diesem Problem mochte die vorliegende Arbeit auf den Grund gehen.
Die forschungsleitende Fragestellung lautet daher: Welche Rolle spielt Online-

Anschlusskommunikation im Medienwirkungsprozess?



Diese Frage ist aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive insofern interessant, als
sie das Zusammenspiel von interpersonaler und Massenkommunikation genau in jenem
Kontext hinterfragt, in dem selbst ihre analytische Trennung fragwiirdig erscheint: im
Internet, wo Individual- und Massenkommunikation auf ein und derselben Plattform
stattfinden. Hier stellt sich die Frage, ob zwischen Medienrezeption und
Anschlusskommunikation iiberhaupt noch trennscharf unterschieden wird, oder ob diese
beiden Teilprozesse sich in den Kopfen der Rezipienten bereits vermengen. Fiir die
Medienwirkungsforschung ist zudem interessant, ob sich das moderierende Potenzial von
interpersonaler Kommunikation auf die Medienwirkung auch in solch neuartigen
Zusammenhdngen bestdtigen ldsst, in denen die Beziehungen zwischen den

Kommunikationspartnern alles andere als eindeutig sind.

Auch fiir die Betreiber dieser Plattformen ist die Frage nach dem Einfluss interaktiver
Nutzeraktivititen nicht unerheblich, sind sie es doch, die ihren Besuchern diese
Moglichkeiten gewéhren (oder nicht gewdhren). Fiir Journalisten, die ihre Beitrdge der
unmittelbaren und 6ffentlichen Auseinandersetzung aussetzen, mag es unter Umstinden
interessant sein, wie sehr die Bewertung und Wirkung ihres Produkts von kommunikativen
Faktoren abhdngig sind, die sie selbst kaum beeinflussen konnen. Dabei geht es nicht nur
um offene Kritik, sondern allgemein um die Tatsache, dass Nutzer mit den Ansichten

anderer Nutzer konfrontiert werden.

SchlieBlich bietet die Bearbeitung der Fragestellung einen mdglichen Anhaltspunkt fiir all
jene, die sich mehr oder weniger hidufig mit aktuellen Informationen von
Medienplattformen im Internet versorgen und ihre Erkenntnisse dabei auch mit
Stellungnahmen anderer Nutzer abrunden. Damit wire auch ein praktischer Beitrag zum

alltdglichen Umgang mit Medien geleistet.

Um diesem Forschungsproblem angemessen beizukommen, stiitzt sich diese Arbeit
einerseits auf Forschungsergebnisse zu interpersonaler und Massenkommunikation, deren
wechselseitiger Einfluss ausfiihrlich diskutiert wird. Andererseits werden auch die
Besonderheiten und Voraussetzungen von Kommunikation im Internet néher betrachtet,
das den Né&hrboden fiir die ,Entgrenzung“ dieser beiden idealtypischen
Kommunikationsformen bietet. Darauf aufbauend wird der Einfluss von Online-
Anschlusskommunikation auf die Wirkung von Online-Nachrichten anhand eines
konkreten Beispiels empirisch untersucht, mit dem Ziel, detaillierte Aussagen iiber

verschiedene Wirkungsdimensionen unter verschiedenen Bedingungen treffen zu konnen.



In Kapitel 1 wird zunichst das Verhéltnis von interpersonaler und Massenkommunikation
innerhalb der Sozialwissenschaften aufgearbeitet. Ziel dieser Auseinandersetzung ist es,
die vorherrschenden Unterscheidungskriterien zwischen den beiden idealtypischen
Kommunikationsformen zu hinterfragen. Darauf aufbauend wird eine Konzeption des
Begriffs Online-Anschlusskommunikation entwickelt, wie er in dieser Arbeit verstanden

werden mochte.

Kapitel 2 widmet sich verschiedenen Ansdtzen der Medienwirkungsforschung, in denen
explizit auf interpersonale Kommunikation Bezug genommen wird. In der Hypothese vom
Zwei-Stufen-Fluss der Kommunikation (Kapitel 2.1) wird ihr eine zentrale Rolle im
Informationsfluss und im Beeinflussungsprozess zugeschrieben. Im Rahmen von Agenda
Setting (Kapitel 2.2) wird sie als Mediator und Moderator von Medieneinfliissen sowie als
Ergebnis der Medienrezeption diskutiert. Im rezipientenzentrierten Uses-and-
Gratifications-Ansatz ~ (Kapitel 2.3) wird ihr Bedeutung im Rahmen von
Mediennutzungsmotiven sowie der Gratifikationsleistungen der Massenmedien
beigemessen. In der Medienaneignungsforschung (Kapitel 2.4) kommt ihr schlieBlich als
kommunikative Form der Aneignung belangreiche Bedeutung fiir die Nutzbarmachung

von Medientexten zu.

In Kapitel 3 folgt dann eine Auseinandersetzung mit den besonderen Bedingungen, unter
denen Kommunikation im Internet stattfindet. Zundchst werden die wichtigsten
Kennzeichen der neuen Medieninstitution Online-Medien ndher betrachtet, ihre Eignung
als Medien der interpersonalen Kommunikation diskutiert und empirische Daten zu ihrer
Nutzung analysiert (Kapitel 3.1). Danach werden unter Beriicksichtigung der speziellen
Merkmale computervermittelter Kommunikation die verdnderten Voraussetzungen fiir
Anschlusskommunikation im Internet herausgearbeitet und empirische Befunde zur

Nutzung und Wirkung interaktiver Angebote prasentiert (Kapitel 3.2).

Mit Kapitel 4 beginnt der empirische Teil der Arbeit. Zundchst werden die
Forschungsfragen formuliert sowie die zu iiberpriifenden Hypothesen prézisiert. Danach
wird in Kapitel 5 die Untersuchungsmethodik ndher beschrieben, die Darstellung der
Ergebnisse erfolgt in Kapitel 6. Der ausfiihrlichen Diskussion der Befunde ist Kapitel 7
gewidmet, eine Zusammenfassung, wesentliche Einschrinkungen der Studie und
Anregungen  flir  kiinftige = Forschungsvorhaben = zum  Feld der  Online-

Anschlusskommunikation finden sich abschlieBend in Kapitel 8.



I Theoretischer Teil

1 Spannungsfeld: Interpersonale und Massenkommunikation

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Beitrag zum Verstandnis des komplexen Zusammenwirkens
von interpersonaler Kommunikation und Massenkommunikation zu leisten. Diesem
Ansinnen liegt eine Unterscheidung zugrunde, die in der Kommunikationswissenschaft
eine lange Tradition hat, denn bereits zu Beginn der theoretischen und empirischen
Kommunikationsforschung ~ wurde das  Verhiltnis zwischen  personlicher
Individualkommunikation und medialer Massenkommunikation vielféltig thematisiert (vgl.
Gehrau & Goertz, 2010, S. 154). In zahlreichen Konzepten des Faches wird (zumindest
implizit) auf die Bedeutung interpersonaler Kommunikation im
Massenkommunikationsprozess hingewiesen. Aber auch wenn die beiden Phidnomene
,empirisch als miteinander verbunden betrachtet werden (Sommer, 2010a, S. 21), findet
in der sozialwissenschaftlichen Theorie jedoch eine analytische Abgrenzung statt. Die
beiden Kommunikationsformen werden einander gegeniiber gestellt, ihre Vorziige und
Nachteile herausgearbeitet und ihr wechselseitiger Einfluss untersucht (vgl. Kapitel 2).
Eine solche Dichotomisierung von interpersonaler und Massenkommunikation ist jedoch
nicht ganz unproblematisch. Zum einen beginnen die klassischen Unterscheidungskriterien
angesichts neuer Kommunikationstechnologien zu brockeln. Andererseits erschwert es die
isolierte Betrachtung, den Kommunikationsprozess als Ganzes zu betrachten. Im
Folgenden soll daher dieses Spannungsfeld in den Mittelpunkt geriickt werden. Auf Basis
der traditionellen Dichotomie werden verschiedene Konzepte der Differenzierung und
Integration der beiden Kommunikationsformen prisentiert, um im Anschluss jene

Begriffsbestimmungen vorzunehmen, die dem Zweck dieser Arbeit gerecht werden.

Zur Identifikation von Massenkommunikation wird héufig auf die viel zitierte Defintion
von Maletzke (1963) zuriickgegriffen, der diese als jenen Prozess beschreibt, bei dem
Aussagen Offentlich, indirekt und einseitig iiber technische Verbreitungsmittel an ein
disperses Publikum vermittelt werden (vgl. ebd, S. 32). Ein weitldufiges Verstindnis von
interpersonaler Kommunikation vertritt demgegeniiber Miller (1978, S. 165): ,,(...) it
involves a relatively small number of communicators, occurs in a physically proximal
face-to-face context, permits the use of a maximum number of sensory channels, and
allows immediate feedback®. Vollig kontrdr zur Definition von Maletzke sieht diese

Darstellung interpersonale Kommunikation also als einen privaten, direkten,



wechselseitigen und nicht technisch verbreiteten Prozess mit Pridsenzpublikum. Diese
klassische Unterscheidung ist Ausgangspunkt fiir eine scheinbar eindeutige
Differenzierung zwischen den beiden Konzepten. Wissenschaftshistorische und —politische
Vorginge haben das Thre dazu beigetragen, dass Versuche der Integration nur schleppend
voran schreiten, denn zwischen den beiden Subdisziplinen der Kommunikationsforschung
herrschte lange eine schier uniiberwindbare Kluft, die eine iibergreifende Zusammenarbeit

kaum moglich machte ' (vgl. McMahan, 2004, S. 43).

Dabei wurde schon frithzeitig deutlich, dass sich eine solche Dichotomisierung nur
schwerlich aufrechterhalten lassen wiirde. Einen wesentlichen Anstof fiir eine theoretische
Diskussion gaben Reardon und Rogers (1988) mit einem Grundsatzartikel, in dem sie die
falsche Dichotomie anprangerten, die die strukturelle Trennung der beiden Disziplinen
hervorgebracht hatte und die den Fortschritt beider Facher behinderte. Nach Ansicht der
Autoren handelt es sich ndmlich um untrennbar miteinander verbundene soziale Prozesse

zur Konstruktion sozialer Wirklichkeit.

Zudem zeigten sich Probleme auf konzeptioneller Ebene. Die starre Unterscheidung
anhand der genannten Kriterien und damit die Moglichkeit einer eindeutigen
Kategorisierung wurden bald kritisiert. Bereits Badura und Gloy (1972) verweisen auf das
Problem, dass die Eigenschaften der beiden Kommunikationsformen jeweils wechselseitig
kombinierbar sind. Zahlreiche Autoren unternahmen in weiterer Folge den Versuch, die

beiden Konstrukte interpersonale und Massenkommunikation weiter auszudifferenzieren.

Cathcart und Gumpert (1986) entwickelten die ,,Zwischenkategorie® der vermittelten
interpersonalen Kommunikation, wobei sie zwischen vier Typen unterscheiden. In diesem
Zusammenhang scheint insbesondere die Form der ,interpersonalen mediatisierten
Kommunikation* von Bedeutung. Darunter ist jene zwischenmenschliche Kommunikation
zu verstehen, die mit Hilfe technischer Verbreitungsmittel wie etwa Telefon oder E-Mail
zustande kommt. Inzwischen hat sich dieses erweiterte Verstdndnis von interpersonaler

Kommunikation in der Literatur weitgehend durchgesetzt (vgl. Sommer, 2010a, S. 21).

Mit ihrem Systematisierungsversuch macht Schorr (2000) deutlich, dass die ,,Vielfalt der

Kommunikationsoptionen weiter zunimmt* (ebd. S. 18). Sie identifiziert vier

" Diese Kluft wird eindrucksvoll illustriert durch bibliometrische Studien, die Journals zu interpersonaler und
Massenkommunikation vergleichen. So =zeigten etwa Rice et al. (1988), dass 97% der Zitate in
Fachzeitschriften zu Massenkommunikation aus anderen Fachzeitschriften zu Massenkommunikation
stammten, nur 3% verwiesen hingegen auf Fachzeitschriften zu interpersonaler Kommunikation. Im
umgekehrten Fall verwiesen 87% der Zitate aus Journals zu interpersonaler Kommunikation auf facheigene
Journals, 13% auf Massenkommunikations-Journals.
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Kommunikationssettings: Zwischen den traditionellen Orientierungsgroflen face-to-face
interpersonelle Kommunikation und iiber die klassischen Medien vermittelte
Massenkommunikation greift sie weiter die Kategorie der interaktiven, technologisch
vermittelten interpersonellen Kommunikation auf und beschreibt als weitere Form eine
interaktive, durch Medienkombination ermaoglichte, individualisierte
Massenkommunikation. Sie schligt angesichts der technologischen Entwicklung allerdings
vor, fiir kiinftige Analysen ,,noch weiter von der bisherigen Konvention abzuweichen und
die Kommunikationssettings differenzierter auf der Basis der technischen Medien selbst

(...) zu klassifizieren* (ebd. S. 20).

Nach Avery und McCain (1986, zit. n. Sommer, 2010b, S. 22) liegt eine mogliche Losung
darin, auf feste Kategorien der Unterscheidung zu verzichten. Verschiedene Modi der
Kommunikation lassen sich ihrer Ansicht nach am besten anhand der verschiedenen
Sinnesmodalitdten, die sie am besten ansprechen konnen, klassifizieren. Das hochste Maf3
an Sinneseindriicken ist durch interpersonale face-to-face-Kommunikation zu erreichen,
mit zunehmender Vermittlung der Kommunikation nehmen auch die Mdoglichkeiten zur
Vielfalt an Sinneseindriicken ab. Es geht also um eine Zuordnung der
Kommunikationsmodi auf einem Kontinuum, ndmlich dem der potenziellen

Sinneseindriicke.

Fiir eine Abkehr vom Kommunikationskanal als zentrales Definitionsmerkmal sowie von
starren Klassen der FEinteilung plddiert auch O’Sullivan (2005). Interpersonale und
Massenkommunikation hétten bereits seit jeher eine gewisse Schnittmenge aufgewiesen,
fiir die er den Begriff der massenpersonalen Kommunikation vorschlidgt. Damit spricht er
jene Fille an, in denen Individuen (a) traditionelle Massenkommunikationskanéle zur
interpersonalen =~ Kommunikation  einsetzen, (b)  traditionell  interpersonale
Kommunikationskandle zur Massenkommunikation einsetzen und (c) gleichzeitig
interpersonale und Massenkommunikation betreiben. Anhand zahlreicher Beispiele® wird
illustriert, dass die Grenzen bereits im Zeitalter der klassischen Medien unscharf waren,
dennoch war die Schnittmenge vergleichsweise klein. Mit dem Aufkommen neuer
Kommunikationstechnologien — insbesondere des Internets — hat die Bedeutung
massenpersonaler Kommunikation jedoch rasant zugenommen. Live-Chats mit
Prominenten, Online-Diskussionsforen oder Spam E-Mails sind hier nur einige

Schlagworte. Der Autor geht jedoch nicht so weit, massenpersonale Kommunikation als

? (a) z.B. personliche Geburtstagsanzeigen in Zeitungen oder private Griiie in einem TV-Interview (b) z.B.
computergenerierte Telefonanrufe oder Postwurfsendungen (c) z.B. Call-in Shows im Radio (vgl. ebd. S. 8ff)
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eigenstindige Kategorie auf eine Ebene mit interpersonaler und Massenkommunikation zu
stellen. Vielmehr argumentiert er fiir eine zeitgemdfBe Unterscheidung zwischen
interpersonaler und Massenkommunikation. Dazu schlidgt er vor, verschiedene
Kommunikationssettings dynamisch auf den beiden Dimensionen message personalization
und message privacy zu verorten, die fiir beide Kommunikationsformen relevant sind. In
Abhidngigkeit vom Grad der Personalisierung bzw. der Exklusivitit im Zugriff sind
Botschaften dann eher dem konventionellen Konzepten der interpersonalen
Kommunikation =~ (hohe  Personalisierung, = hohe  Exklusivitit) oder  der
Massenkommunikation (niedrige Personalisierung, niedrige Exklusivitit) bzw. der
massenpersonalen Kommunikation (Mischformen) zuzuordnen. Die beiden Grundformen

stehen einander somit in einem zweidimensionalen Kontinuum als Idealtypen gegeniiber.

Auf Basis eines dhnlichen hybriden Konzepts argumentiert Caplan (2001), allerdings
gegen die unscharfe Vermengung dieser beiden Klassen. Interpersonale und
Massenkommunikation unterscheiden sich seiner Meinung nach fundamental durch die
Beziehung zwischen Sender und Empfianger (z.B. Zahl der Empfinger) sowie durch
Eigenschaften des Kommunikationsprozesses (z.B. einseitig vs. wechselseitig, soziale
Regeln der Interaktion). Vermitteltheit und der Einsatz von Technologie stellen hingegen
keine relevanten Unterscheidungskriterien dar. Versuche, interpersonale und
Massenkommunikation theoretisch zu iiberbriicken, sind daher nicht dazu geeignet, den
theoretischen Problemen, die sich insbesondere durch verschiedene Formen der
computervermittelten Kommunikation aufwerfen, angemessen beizukommen. In diesem
Sinne spricht er sich fiir die Anerkennung eines neuen ,,Kommunikationssystems* aus, das
er unter Bezug auf Walther (1996) hyperpersonale Kommunikation benennt. Wihrend
viele Beispiele der computervermittelten Kommunikation einfach neue Formen von
interpersonaler (z.B. private E-Mails) oder Massenkommunikation (z.B. Lesen von Online-
Zeitungen) darstellen, sind die Eigenschaften hyperpersonaler Sender, Empfinger und
Kommunikationsprozesse grundverschieden. So verfiigen hyperpersonale Sender iiber
groBere Freiheiten in ihrer Selbstprisentation gegeniiber anderen, indem sie die Quantitét,
Qualitit und auch die Validitit personlicher Informationen, die anderen zugénglich sind,
selektiv kontrollieren konnen (z.B. durch die Gestaltung ihres Profils in sozialen
Netzwerken). Zudem widersetzen sie sich der eindeutigen Zuordnung als interpersonales
oder Massenkommunikationsphdnomen, da sie etwa gleichzeitig in eine personliche,
wechselseitige  Interaktion verwickelt sein konnen, wéhrend ein anonymes

Massenpublikum die Kommunikation mitverfolgt. Hyperpersonale Empfdnger miissen
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sich  mit entsprechend selektiven Informationen ein Bild der anderen
Kommunikationsteilnehmer schaffen, das oft nur auf breiten Annahmen basieren kann. Sie
konnen zugleich Teil eines Massenpublikums oder aber Adressaten einer personlichen
Botschaft sein und jederzeit selbst in die Rolle des Kommunikators schliipfen.
Hyperpersonale Kommunikationsprozesse sind rdumlich und zeitlich flexibler als im Falle
normaler interpersonaler Kommunikation, sie kdnnen synchron oder asynchron verlaufen,
sind nicht an physische Distanzen gebunden und entziehen sich weitgehend den normalen
Zwingen des ,.Interaktionsrituals®. Das Interesse von Caplan (2001) gilt also nicht dem
Aufbrechen oder Uberbriicken der klassischen Dichotomie, sondern vielmehr der
Etablierung eines neuen Kommunikationssystems, das sich von den traditionellen

Grundformen fundamental unterscheidet.

Wiéhrend die bisher présentierten Ansdtze versuchen, der zunehmend kritisierten
Dichotomie mit Losungsvorschldgen auf formaler Ebene beizukommen, soll nun noch ein

Ansatz présentiert werden, der sich dem Problem auf inhaltlicher Ebene anndhert:

Sommer (2010a) integriert interpersonale und Massenkommunikation im Konzept der
Anschlusskommunikation. Dabei bedient sie sich dieses stark von Luhmann (1996)
gepriagten Begriffs und seiner Bedeutung im Rahmen des eher kulturwissenschaftlich
orientierten Konzepts der Medienaneignung. Luhmann (1996, S. 14) begreift
Anschlussfahigkeit als grundsitzliche Voraussetzung von Kommunikation: ,,Eine
Kommunikation kommt nur dann zustande, wenn jemand sieht, hort, liest — und so weit
versteht, dass eine weitere Kommunikation anschlieBen konnte*. Kommunikation muss
also generell so beschaffen sein, dass sie Anschlusskommunikation ermoglicht (vgl.
Berghaus, 2003, S. 97). Im Konzept der Medienaneignung spielt Anschlusskommunikation
eine wesentliche Rolle. Versteht man unter Medienaneignung alles, was zur Rezeption und
Weiterverarbeitung von Medienangeboten gehort (vgl. Faber, 2001, S. 28), wird deutlich,
dass hier neben der Massenkommunikation auch die interpersonale Kommunikation als
Teil der Medienrezeption (im weiteren Sinne) begriffen wird. Letztere wird in diesem
Zusammenhang  auch  als  kommunikative = Medienaneignung  oder  eben
Anschlusskommunikation ~ bezeichnet.  Sommer  (2010a, S. 24)  beschreibt
Anschlusskommunikation daher als ,eine Schnittmenge aus interpersoneller
Kommunikation und Massenkommunikation,* da sie sozial interaktiv abldauft und somit
durch Merkmale der interpersonalen Kommunikation gekennzeichnet ist. ,,Dariiber hinaus
beinhaltet sie Massenkommunikation, weil sie diese zu ihrem Gesprichsgegenstand

macht” (ebd.). Anschlusskommunikation ist in diesem Sinne eine spezielle Form von
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interpersonaler Kommunikation, ndmlich jene, die die Massenmedien und ihre Inhalte zum
Gegenstand hat. Als Teilprozess der Medienaneignung wird sie vom Medientext
beeinflusst und iibt auf diesen wiederum Einfluss aus. ,,Sie kann sowohl privat als auch
offentlich stattfinden, technisch vermittelt sein oder von Angesicht zu Angesicht. Sie kann

zeitgleich zur Medienrezeption oder zeitversetzt dazu auftreten (ebd.).

Die zahlreichen Ansitze zeigen, wie schwierig es ist, interpersonale und
Massenkommunikation voneinander abzugrenzen. Insbesondere neue
Kommunikationstechnologien = machen die eindeutige = Zuordnung  konkreter
Kommunikationssettings zusehends schwieriger. Die analytische Dichotomisierung erweist
sich im Lichte aktueller Entwicklungen als wenig zeitgeméB. Die Einfiihrung zusétzlicher
Zwischenkategorien auf technischer Ebene (z.B. Cathgart & Gumpert, 1986; Schorr, 2000)
— die sich am Ende als spezielle Auspragungen einer der beiden ,,Grundformen* entpuppen

— scheint diesbeziiglich kaum einen theoretischen Mehrwert zu bringen.

Viel versprechend stellen sich integrative Ansdtze dar, die das Zusammenspiel der
Kommunikationsformen modellieren. Hybride Konzepte wie jene der massenpersonalen
(O’Sullivan, 2005) bzw. hyperpersonalen (Caplan, 2001) Kommunikation anerkennen die
Problematik, die eine dichotome Entweder-oder-Entscheidung mit sich bringt und
illustrieren eindriicklich, dass insbesondere neue Kommunikationsformen nicht ohne

weiteres nach den alten Mustern einzuordnen sind.

Wihrend diese Modelle den Fokus auf formale Kommunikationsmerkmale richten, bietet
das Konzept der Anschlusskommunikation von Sommer (2010a) eine Mdoglichkeit der
Integration auf inhaltlicher Ebene. So lassen sich inhaltliche Verschrinkungen von
interpersonaler und Massenkommunikation in einem gemeinsamen Rahmen fassen,

welcher der empirischen Verbundenheit (s.0.) der beiden Phdnomene Rechnung tragt.

1.1 Arbeitsdefinitionen

Aufgrund der prisentierten Uberlegungen gilt es nun, sinnvolle Kriterien der Abgrenzung
zu finden, wie sie dieser Arbeit zugrunde gelegt werden sollen. Wenngleich die
Dichotomisierung zuvor kritisiert wurde, scheinen dynamische Konzepte fiir das
vorliegende Anliegen wenig gewinnbringend. Darum steht zundchst die klare
Unterscheidung der interpersonalen Kommunikation von Massenkommunikation im
Mittelpunkt, um danach den Begriff der Online-Anschlusskommunikation entsprechend

einzuordnen.
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Wie Caplan (2001) richtig anmerkt, stellen Vermitteltheit und der Einsatz von Technologie
langst keine hinreichenden Kriterien fiir die Abgrenzung von Massenkommunikation dar.
Auch die GroBe und Art des (potenziellen) Publikums oder die Offentlichkeit von
Aussagen konnen einer eindeutigen Abgrenzung nicht geniige tun (vgl. O’Sullivan, 2005).
Letztlich muss sogar die Bedingung der FEinseitigkeit in Frage gestellt werden,
ermoglichen technologische Entwicklungen doch zusehends neue Formen der
Riickkopplung. Als bestimmendes Element bietet sich im vorliegenden Zusammenhang
hingegen der publizistikwissenschaftliche Medienbegriff an (vgl. Friemel, 2008, S. 28).
Nach Saxer (1997, S. 21) sind Medien ,komplexe institutionalisierte System um
organisierte Kommunikationskanéle von spezifischem Leistungsvermdgen®. Sie stellen
demnach nicht nur technische Mdglichkeiten zur Verbreitung von Informationen bereit,
sondern sind arbeitsteilig organisierte Produktions- und Distributionsstitten, die nach
bestimmten Regeln operieren und die Erreichung von bestimmten Zielen anstreben. Sie
sind gesellschaftliche Institutionen, die fiir diese wichtige Funktionen erfiillen (vgl. Haas,
2005, S. 16f). Wenn in der Folge also von Massenkommunikation die Rede ist, dann ist
darunter insbesondere massenmediale Kommunikation zu verstehen, deren Aussagen

Ergebnis medialer (im obigen Sinne) Produktionsprozesse sind.

Fiir interpersonale Kommunikation wurde analog herausgestellt, dass die physische
Prisenz der Kommunikationspartner keine notwendige Bedingung darstellt. Wiederholt
wurde auf die (geringe) Zahl der Teilnehmer am Kommunikationsprozess sowie die
(eingeschridnkte) Zugénglichkeit der Aussagen als Abgrenzungsmerkmale hingewiesen.
Diese Ansicht erweist sich jedoch vor allem im Zusammenhang mit zahlreichen Formen
computervermittelter Kommunikation als verkiirzt, weshalb hier davon ausgegangen wird,
dass interpersonale Kommunikation sowohl privat, als auch 6ffentlich sein kann (vgl. auch
Sommer, 2010a, S. 24). Die (potenzielle) Wechselseitigkeit der Kommunikation stellt zwar
im Lichte technischer Entwicklungen (z.B. rasche Feedbackmdglichkeiten, etc.) kein
Alleinstellungsmerkmal von interpersonaler Kommunikation dar, wohl aber eine

notwendige und folgenreiche Bedingung.

Merten (2007) riickt ein vollig anderes Kriterium in den Mittelpunkt. Seiner Ansicht nach
ist interpersonale’ Kommunikation — im Unterschied zu Massenkommunikation —
insbesondere durch die prinzipielle Gleichberechtigung der Kommunikationspartner

gekennzeichnet (vgl. ebd., S. 72). Dieses Merkmal scheint fiir die Abgrenzung am besten

? Merten selbst spricht vorzugsweise von informeller Kommunikation, verwendet die Begriffe aber synonym.
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geeignet und soll deshalb hier aufgegriffen werden. Unter interpersonaler Kommunikation
sind mithin jene zwischenmenschlichen Kommunikationsprozesse und —settings zu
verstehen, in denen die Beteiligten in ihrer wechselseitigen Rolle als Sender und
Empfinger von Botschaften grundsdtzlich gleichberechtigt sind.* Zentral sind damit nicht
mehr Merkmale wie die Anzahl der Kommunikationsteilnehmer oder die Offentlichkeit
von Aussagen, sondern die Moglichkeit, Botschaften gleichermaflen zu senden und zu
empfangen. Eingeschlossen in diese Definition sind somit sowohl private Face-to-Face-
Kommunikation, private, technisch vermittelte Kommunikation wie Telefongesprache oder
E-Mails, aber auch der offentlich zugédngliche Austausch von Meinungen etwa in Online-

Diskussionsforen.

Fiir diese Arbeit sind jedoch nicht alle Formen von interpersonaler Kommunikation im
selben Ausmal} von Interesse, sondern insbesondere jene, die die Massenmedien und ihre
Inhalte zum Gegenstand haben. Dies wird insbesondere im Begriff der
Anschlusskommunikation (Sommer, 2010a) zum Ausdruck gebracht. Begriffe wie
,Folgegesprache” oder ,(personliche) Gespriache iiber Medien (vgl. ebd., S. 23)
verweisen dabei zumeist auf die stimmliche Artikuliertheit von Ideen und Informationen
und werden deshalb hier auch nur in diesem Zusammenhang verwandt. Um schriftliche
Formen der interpersonalen Kommunikation mit einzubeziehen, scheint darum im

Allgemeinen der Terminus der Anschlusskommunikation geeigneter.

Online-Anschlusskommunikation ~ deutet auf den  Einsatz des  technischen
Verbreitungsmediums Internet hin. Es wird deutlich, dass darunter eine ganze Reihe von
Kommunikationsmoglichkeiten subsumiert wird, von privater E-Mail-Kommunikation
zwischen zweil befreundeten Personen, bis hin zu 6ffentlichen Forums-Diskussionen mit
grundsétzlich unbegrenzter Teilnehmerzahl. Insbesondere die letztere Form ist es jedoch,
die die Forschung vor neue Herausforderungen stellt (vgl. Caplan, 2001) und auf die das
Hauptaugenmerk dieser Arbeit gelegt werden soll. In diesem Sinne stellt Online-
Anschlusskommunikation hier jene Formen von interpersonaler Kommunikation dar, deren
Gegenstand die Massenmedien und ihre Inhalte sind, die mithilfe des Internets vermittelt
werden und die im Wesentlichen offentlich zugédnglich sind. Fiir den Sonderfall von

Online-Anschlusskommunikation auf Internet-Plattformen von Massenmedien, auf dem

* Diese Annahme zeigt Parallelen zur idealen Sprechsituation, die Habermas (1971) fiir den Diskurs
postuliert und die er selbst als ,kontrafaktisch® bezeichnet (ebd., S. 136ff). Dass sich, etwa aus sozialen
Griinden, fatsdchlich dennoch Hierarchien oder Ungleichheiten im Kommunikationsverlauf auftun, ist daher
nicht ausgeschlossen.

12



auch der empirische Teil dieser Arbeit griindet, bietet sich entsprechend der Begriff der

massenmedial erméglichten Online-Anschlusskommunikation an.

Nachdem nun eine grundlegende Kldrung der zentralen Begriffe vorgenommen wurde,
widmet sich der folgende Abschnitt der Bedeutung von interpersonaler Kommunikation,

die ihr in der Medienwirkungsforschung zugeschrieben wird.
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2 Medienwirkung und interpersonale Kommunikation

Der Medienwirkungsbegriff ist vielfach definiert worden und hat im Laufe der Jahre einen
starken ~Wandel durchlaufen. Die Dominanz angewandter Forschung und
wissenschaftsextern gesetzter Forschungsthemen hatte lange Zeit zur Folge, dass sich die
Medienwirkungsforschung an einem restriktiv definierten Wirkungsbegriff orientierte, der
sich in erster Linie auf intendierte, kurzfristige Beeinflussung von Meinungen,
Einstellungen und Verhaltensweisen bei einzelnen Rezipienten durch bestimmte
Medieninhalte bezog (vgl. Bonfadelli, 2004, S. 17f). Inzwischen hat sich ein breiteres
Verstindnis von Medienwirkungsphdnomenen durchgesetzt, das von komplexen
wechselseitigen Beeinflussungen ausgeht und das die individuellen und sozialen Merkmale
des Rezipienten sowie die Merkmale des Medienangebotes beriicksichtigt. Diese
Komplexitit des Wirkungsbegriffes offenbart ein breites Spektrum moglicher
Medieneffekte, dem nicht durch eine einzige tibergreifende Theorie beizukommen ist. Es
bedarf daher einer Differenzierung der moglichen Medienwirkungen, um das Problem
angemessen bearbeiten zu konnen. Eine Moglichkeit ist nach Bonfadelli (2004) die
Differenzierung nach den Phasen im Kommunikationsprozess, die ihrerseits wieder nach
verschiedenen Wirkungsphédnomenen untergliedert werden kdnnen. Demzufolge sind
Medienwirkungen im Vorfeld der Medienzuwendung (prakommunikative Phase), wihrend
des Kommunikationsprozesses (kommunikative Phase) und nach der Medienzuwendung

(postkommunikative Phase) zu beobachten (vgl. ebd, S. 19f, Tabelle 1).

Tabelle 1: Wirkungsphinomene nach Phasen im Kommunikationsprozess

Phase Phianomene und Fragestellungen
vor der Kommunikation * Umfang der Mediennutzung
* Motive der Mediennutzung
wihrend der Kommunikation » Aufmerksamkeit und Verstehen
» Affekte: Spannung bzw. Erregung vs. Entspannung
nach der Kommunikation * Themensetzung

* Informationsaufnahme

* Realitdtsvorstellungen, Stereotype

* Bestiitigung, Verstirkung, Abschwichung, Anderung von
Einstellungen, Meinungen und Verhaltensweisen

Modifiziert nach Bonfadelli (2004b, S. 18)

Zahlreiche Autoren betonen die Relevanz von interpersonaler Kommunikation (bzw.
Anschlusskommunikation im obigen Sinne) im Zusammenhang mit Medienwirkungen.
Southwell und Yzer (2007) identifizieren drei generelle Kategorien von Rollen, die sie in

diesem Kontext einnehmen kann. Dabei unterscheiden sie zwischen interpersonaler
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Kommunikation als Ergebnis der Medienrezeption und ihrer Rolle in der Beeinflussung
von Medieneffekten als Mediator (Weiterverbreitung) bzw. als Moderator (Verdnderung).
In Anlehnung an diese Einteilung diskutieren Gehrau und Goertz (2010) verschiedene
Ansitze der Wirkungs- bzw. Nutzungsforschung, die das Verhéltnis von interpersonaler
Kommunikation und Massenmedien thematisieren. Auch Sommer (2010a) illustriert, dass

Anschlusskommunikation in allen Phasen des Kommunikationsprozesses relevant ist.

Auf dieser Grundlage werden im Folgenden Ansdtze der Medienwirkungsforschung
prisentiert, in denen der interpersonalen Kommunikation explizit eine Bedeutung im
Wirkungsprozess beigemessen wird. Ziel dieser Zusammenschau® ist abschlieBend der
Versuch einer systematischen Darstellung zur Rolle von interpersonaler Kommunikation
im Zusammenhang mit konkreten Medienwirkungsphdnomenen der verschiedenen Phasen

des Kommunikationsprozesses.

2.1 Interpersonale Kommunikation im Two-Step-Flow of Communication

Die Forschung zum Two-Step-Flow of Communication lieferte den AnstoB, sich in der
Medienwirkungsforschung verstirkt auch mit interpersonaler Kommunikation zu befassen.
Die Pionierarbeiten in der Tradition der soziologischen Ansdtze der Wirkungsforschung
aus den 1940er und 50er Jahren, die so genannten Columbia Studien, verweisen erstmals
auf die Bedeutung des sozialen Kontexts im Massenkommunikationsprozess und den
Einfluss von Primérgruppen auf Einstellungen, Meinungen und Verhalten ihrer Mitglieder.
Damit verbunden ist die Abkehr von dem vorherrschenden, mechanistischen Stimulus-
Response-Modell der Medienwirkung, welches von einer Massengesellschaft atomisierter
Individuen und entsprechend ,,michtigen* Medien ausgegangen war, hin zu einem Modell
begrenzter Effekte, das sich als dominierendes Paradigma der Medienwirkungsforschung

bis in die 1970er Jahre halten sollte (vgl. Schenk, 2007, S. 57).

2.1.1 Die Columbia-Studien

Thren Ausgangspunkt nahm diese Entwicklung in der prominenten Studie ,,The People’s
Choice* von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1944, deutsche Ausgabe 1969). Wéhrend
des amerikanischen Préisidentschaftswahlkampfes des Jahres 1940 zwischen dem
Republikaner Willkie und dem Demokraten Roosevelt wollten die Autoren verschiedene

Einflussfaktoren, insbesondere die Wirksamkeit von Presse und Rundfunk, auf die

° Die Auswahl der Ansitze orientiert sich an den Systematiken von Sommer (2010b) bzw. Friemel (2008),
die konkrete inhaltliche Aufbereitung folgt jedoch groftenteils anderen Kriterien.
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politische Meinungsbildung der Wihler analysieren. Im Zuge einer als Panel-Studie
konzipierten Léngsschnittuntersuchung iiber die letzten Monate des Wahlkampfs wurden
rund 600 registrierte Wéhler — das so genannte Main Panel — sowie drei Kontrollgruppen
zu mehreren Zeitpunkten befragt. Erfragt wurden jeweils u.a. das beabsichtigte
Wahlverhalten, die Nutzung verschiedener massenmedialer Informationsangebote und das
interpersonale Kommunikationsverhalten. Neben aufschlussreichen Befunden zur
Rekonstruktion von Wahlentscheidungsprozessen gelten Erkenntnisse zur Rolle

personlicher Kontakte als Kernergebnisse der Studie.

Bereits nach den ersten Befragungswellen stellten die Forscher ndmlich fest, dass nicht nur
die Massenmedien, sondern insbesondere auch andere Personen als wichtige Informanten
und Ratgeber fiir die Befragten fungierten (vgl. Jickel, 2008, S. 112). Das damals
vorherrschende Konzept vom Publikum als ,,Masse* hatte dominierende Medieneffekte
erwarten lassen, tatsdchlich schienen interpersonale Kontakte jedoch {iiber weitaus
starkeres Einflusspotenzial zu verfiigen: ,,Wenn immer die Befragten aufgefordert wurden,
alle moglichen Informationsquellen {iber den Wahlkampf zu nennen, denen sie in letzter
Zeit ausgesetzt waren, wurden politische Diskussionen hédufiger genannt, als Rundfunk

oder Presse* (Lazarsfeld et al., 1969, S. 190).

Diese Feststellung veranlasste die Autoren, die Kommunikationsstrukturen innerhalb der
sozialen Gruppen ndher zu analysieren. Konkret integrierten sie zusétzliche Fragen, mit
deren Hilfe solche Individuen identifiziert werden sollten, die stirkeren Einfluss auf die
Meinungsbildung innerhalb der Gruppe haben als andere. Diese so genannten Opinion
Leader oder Meinungsfiihrer®, die 21 Prozent der gesamten Stichprobe ausmachten, fanden
sich in allen gesellschaftlichen Schichten, unterschieden sich also in soziodkonomischer
Hinsicht nicht von ihren Gefolgsleuten. Vielmehr zeichneten sie sich durch ihr
ausgepriagtes Kommunikationsverhalten — hiufige Teilnahme an politischen Diskussionen,
iiberdurchschnittliche Nutzung der Massenmedien — sowie durch groBes Interesse an der

anstehenden Wahl aus.

Diese Kombination aus hohem Beeinflussungspotenzial der Meinungsfithrer und ihrer
vergleichsweise intensiveren Auseinandersetzung mit den Angeboten der Massenmedien

verleitete die Autoren zu Aussagen iiber den Informationsfluss von den Massenmedien zu

% So bezeichneten die Autoren jene Personen, die mindestens eine der beiden folgenden Fragen mit ,Ja*
beantworteten: ,,Haben Sie neulich versucht, irgend jemanden von Ihren politischen Ideen zu iiberzeugen?
Hat neulich irgend jemand Sie um Rat {iber ein politisches Problem gebeten? (Lazarsfeld et al. 1969, S. 85).
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den Rezipienten, den sie in der bekannten Hypothese des Two-Step-Flow of
Communication konkretisierten (vgl. Schenk, 2007, S. 351). Sie gehen davon aus, ,,[...] da3
Ideen oft von Rundfunk und Presse zu den Meinungsfiihrern hin und erst von diesen zu
den weniger aktiven Teilen der Bevolkerung flieBen (Lazarsfeld et al., 1969, S. 191).
Damit wird der besondere Stellenwert der interpersonalen Kommunikation explizit
gemacht: Die Meinungsfithrer werden ,,zwischen die Massenmedien und die ,Masse’
platziert (Schenk, 2007, S. 359), sie stehen an der Schnittstelle zwischen Massen- und
interpersonaler Kommunikation und nehmen eine strategische Position im Informations-

und Beeinflussungsprozess ein (vgl. ebd).

Zahlreiche Forscher nahmen diese Befunde in den folgenden Jahren zum Anlass fiir
weitere Untersuchungen. Dabei ging es zuniichst weniger um die exakte Uberpriifung der
Two-Step-Flow-Hypothese, als um eine differenzierte Charakterisierung der
Meinungsfiihrer, sowie um das Ausmal und die Richtung des personlichen Einflusses (vgl.
ebd., S. 352). Einige wichtige Erkenntnisse dieser Anschlussstudien sollen hier in aller

Kiirze prisentiert werden.

So identifiziert etwa Merton (1949) in der so genannten Rovere-Studie unterschiedliche
Typen von Meinungsfiihrern. Dabei differenziert er grundlegend zwischen monomorphen
Meinungsfiihrern, deren Expertise und Meinungsfiihrerschaft sich auf einen spezifischen
Bereich konzentriert, und polymorphen, die Einfluss auf mehreren Gebieten ausiiben.
Aufgrund ihrer Stadtorientierung charakterisiert er weiters die beiden Typen Locals und
Cosmopolitans, die sich im Wesentlichen anhand von vier Merkmalen voneinander
abgrenzen lassen: (1) der Struktur der sozialen Beziehungen, (2) der Grundlage des
Einflusses, (3) der Ausiibung des Einflusses in konkreten Entscheidungssituationen und (4)
der Bedeutung und Inanspruchnahme von Massenmedien (vgl. Jiackel, 2008, S. 118).
Damit gelingt ihm nicht nur eine vertiefende Beschreibung der Meinungsfiihrer, sondern
auch ein methodischer Fortschritt hinsichtlich der Identifikation der Meinungsfiihrer, die
nicht iiber die viel kritisierte Selbsteinschitzung (s.u.), sondern anhand der Zahl der

Fremdnennungen erfolgte.

Das Verfahren zur Identifikation von Meinungsfiihrern wurde durch Katz und Lazarsfeld
(1955) noch weiter verfeinert, in dem Selbst- und Fremdeinschidtzung einander gegentiber
gestellt wurden. In so genannten Schneeball-Interviews wurden die als Ratgeber oder
Ratsuchende bezeichneten Personen ergdnzend befragt. Die Zuverlédssigkeit der

Selbsteinschitzung erwies sich dabei als nicht sonderlich hoch (vgl. Schenk, 2007, S. 354).
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Die Autoren trachteten auBerdem danach, Meinungsfiihrer in verschiedenen Bereichen
(Marketing, Mode, Kinobesuch, Politik) anhand verschiedener Kriterien (Lebenszyklus,
sozio0konomischer Status, soziale Kontakte) voneinander zu unterscheiden. Es stellte sich
heraus, dass sich ausgeiibte Meinungsfiihrerschaft in der Regel auf bestimmte
Themenbereiche erstreckt, sie also monomorph ist. Damit stimmt die Beobachtung
iiberein, dass Meinungsfiilhrer — die weiterhin eine vergleichsweise stirkere
Mediennutzung aufweisen — die Inhalte der Massenmedien selektiv gemdf3 ihrem Einfluss-
bzw. Interessensgebiet in Anspruch nehmen. Wihrend diese Ergebnisse als Stiitzung der
Two-Step-Flow Hypothese gewertet wurden, forderten die eingesetzten Schneeball-
Interviews die Erkenntnis zutage, dass auch Meinungsfithrer nicht nur von den

Massenmedien, sondern auch von anderen Personen beeinflusst werden.

Diese Einsicht wurde durch Coleman, Katz und Menzel (1957) bestétigt, die Einfluss- und
Informationswege anhand von Soziogrammen analysierten. Die strategische Position der
Meinungsfithrer im sozialen Netzwerk konnte so formal eindeutig lokalisiert werden.
Weiterhin ~ geniigte ihr  (Massen-)Kommunikationsverhalten der Rolle von
Meinungsfiihrern, allerdings erwies sich — insbesondere mit zunehmender Unsicherheit
beziiglich der Information — auch hier die interpersonale Kommunikation als relevant fiir
die Meinungsbildung der Meinungsfiihrer. Das Modell eines Multi-Step-Flow schien somit

wahrscheinlicher.

Zusammenfassend kommt in all diesen Studien der iiberlegende Einfluss der
interpersonalen Kommunikation gegeniiber den Wirkungen der Massenmedien zum tragen.
Eine Schliisselrolle spielen dabei Meinungsfiihrer — Personen mit ausgeprigtem
Informations- und Kommunikationsverhalten, die denselben Primirgruppen bzw.
Schichten angehdren wie ihre Gefolgsleute und deren Fiihrerschaft sich zumeist auf ein
spezielles Gebiet erstreckt. Sie beziehen ihre Informieren mehr als andere Menschen iiber
die Massenmedien, aber durchaus auch aus personlichen Quellen.

Kritik

Das Meinungsfiihrerkonzept und die Hypothese des Two-Step-Flow haben in weiterer

Folge teils heftige Kritik erfahren. Einige wichtige Punkte seien hier angefiihrt:

So beméngelt Bostian (1970), dass in der Originalstudie von Lazarsfeld et al. ein
zweistufiger Informationsfluss gar nicht gemessen worden sei, sondern lediglich die
Abwesenheit eines einstufigen Flusses. Beobachtet wurde lediglich, dass die Wéhler nicht

direkt von den Massenmedien beeinflusst worden waren — wie die Ubertragung von den
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Massenmedien zu den Meinungsfithrern und von diesen zu den Gefolgsleuten zustande
gekommen war, sei nicht untersucht worden. Die Fixierung auf nur zwei Stufen im

Kommunikationsprozess war so kaum zu begriinden.

Auch das Konzept der Meinungsfiihrer wurde mehrfach kritisiert und abgewandelt. In
methodischer Hinsicht erwies sich insbesondere die Identifikation der Meinungsfiihrer
durch Selbsteinschdtzung als problematisch, aber auch deren eindeutige Charakterisierung
bereitete Schwierigkeiten. Zudem wurde aufgrund weiterer Befunde (s.u.) die rigide
Zweiteilung in Meinungsfiihrer und Gefolgsleute problematisiert (vgl. Bonfadelli, 2004, S.
1471).

Wenngleich die zentrale Hypothese des Two-Step-Flow eine Beschreibung des
Informationsflusses von den Massenmedien zur Mehrheit der Bevolkerung darstellt,
konzentrieren sich die Aussagen vor allem auf beeinflussende Kommunikation. Diese
unzureichende Tremnung zwischen Informationsfluss und Beeinflussung stellt einen
weiteren Kritikpunkt auf konzeptioneller Ebene dar. Die Funktion einer Botschaft kann
informierender oder beeinflussender Art sein, nicht jede Informationsiibermittlung

resultiert in einer Beeinflussung (vgl. Schenk, 2007, S. 360).

Diese Beanstandungen fiihrten in weiterer Folge zu bedeutsamen Weiterentwicklungen der
Modellannahmen. Das Ziel des vorliegenden Kapitels stellt eine Systematisierung der
Rolle von interpersonaler Kommunikation im Medienwirkungsprozess dar, weshalb hier
insbesondere der zuletzt genannte Punkt — die unzureichende Trennung zwischen
Informationsfluss und Beeinflussung — belangvoll ist. In der Folge sollen Befunde
weiterfilhrender Forschung zur Relevanz von interpersonaler Kommunikation im

Wirkungsprozess unter diesem Gesichtspunkt betrachtet werden.

2.1.2 Interpersonale Kommunikation im Informationsfluss

Die Frage, wie sich Nachrichten in einem sozialen System ausbreiten, ist seit Mitte der
1940er Jahre Gegenstand der Nachrichten-Diffusionsforschung’. Im Mittelpunkt dieser
Forschungstradition stehen die Verbreitungsgeschwindigkeit einer Nachricht und die Rolle
verschiedener Kommunikationskanidle in der Nachrichtenverbreitung, wobei das
Zusammenspiel von medienvermittelter und interpersonaler Kommunikation zentral ist

(vgl. Rogers, 2000, 573).

" Die erste Studie, die diesem Forschungsfeld zugerechnet wird, wurde von Delbert C. Miller (1945) im
Zusammenhang mit dem Tod des US-Présidenten Roosevelt durchgefiihrt (vgl. Rogers, 2000, S. 563).
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Im Modell des Two-Step-Flow gelangen Informationen zunichst von den Massenmedien
zu den Meinungsfiihrern und von diesen zu den weniger interessierten/aktiven Teilen der
Bevolkerung.  Aufgrund  dieser  iibermittelnden  Rolle im  Prozess  der
Informationsiibertragung ist in diesem Zusammenhang auch von der Relaisfunktion der
Meinungsfiihrer die Rede. Dass diese Annahme kaum generalisierbar sein wiirde, wurde
bald klar. Insofern sahen folgende Arbeiten die Notwendigkeit einer differenzierteren

Betrachtung.

In einer richtungsweisenden Arbeit auf dem Gebiet der Nachrichten-Diffusionsforschung
kamen Deutschman und Danielson (1960) beziiglich des Verbreitungsprozesses dreier
bedeutsamer Ereignisse (die Erkrankung Einsenhowers, die Explorer I-Expedition, Alaska
wird US-Bundesstaat) zu dem Ergebnis, dass der iiberwiegende Teil der Befragten die
Informationen direkt aus den Medien — hier hatte sich inzwischen das Fernsehen als
vorherrschende Kraft durchgesetzt — bezogen hatten, wihrend die interpersonale
Kommunikation als erste Informationsquelle eine untergeordnete Rolle spielte.
Meinungsfiihrer in der Person von Freunden, Arbeitskollegen, Verwandten usw. erwiesen
sich demgegeniiber vor allem als Lieferanten zuscdtzlicher Informationen als relevant®. Die

Autoren kamen daher zu folgenden Schlussfolgerungen (vgl. ebd., S. 355):

1. Informationen iiber bedeutsame Ereignisse gelangen liberwiegend direkt von den

Massenmedien zu den Rezipienten.
2. Diese Informationen dienen den Rezipienten als Gespréchsstoff.

3. Auf der Stufe des Gesprichs konnen Meinungsfithrer aufgrund ihres

Informationsvorsprungs ergdnzende Informationen liefern.

Damit relativieren die Autoren die Bedeutung von interpersonaler Kommunikation im
Informationsfluss und geben zu bedenken, dass die Two-Step-Flow-Hypothese im

Massenkommunikationsprozess mit Sorgfalt anzuwenden sei (vgl. ebd.).

In einem Vergleich verschiedener Studienergebnisse kamen hingegen Hill und Bonjean
(1964) zu dem Resultat, dass das Verhiltnis von interpersonaler und

Massenkommunikation im Diffusionsprozess vom Nachrichtenwert eines Ereignisses

¥ Im Mittel iiber alle betrachteten Ereignisse waren fiir 88% die Medien und nur fiir 12% personale Kontakte
die Quelle der Information. Allerdings gaben etwa zwei Drittel der Respondenten an, sich mit anderen {iber
die Ereignisse unterhalten zu haben (vgl. Deutschmann & Danielson, 1960, S. 350).
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abhingig ist’. Demnach steigt mit zunehmendem Nachrichtenwert nicht nur die
Diffusionsgeschwindigkeit, sondern auch der Anteil interpersonaler Kommunikation als
Verbreitungskanal. Aulerdem stellten die Autoren fest, dass auch der Tageszeitpunkt, an
dem ein Ereignis auftritt mit der Relevanz der verschiedenen Kommunikationskanéle

korrespondiert.

Als einer der ersten untersuchte Greenberg (1964) systematisch den Anteil interpersonaler
Kommunikation an der Nachrichtendiffusion in Abhingigkeit vom
Aufmerksamkeitsgrad'®, der einem Ereignis zukommt. Interpersonale Kommunikation als
erste Quelle von Nachrichten erwies sich vor allem bei jenen Nachrichten als relevant,
denen entweder ein hoher oder ein niedriger Aufmerksamkeitsgrad zuteil wird (vgl. ebd.
S. 489f). Die wichtigste erste Informationsquelle stellten auch hier die Massenmedien dar
— insbesondere bei alltdglichen Neuigkeiten. Lediglich bei Ereignissen von
aullerordentlicher Wichtigkeit konnte interpersonale Kommunikation etwa die gleichen
Werte erreichen. Der iiberdurchschnittliche Anteil interpersonaler Kommunikation an der
Verbreitung von Ereignissen mit niedrigem Aufmerksamkeitswert kann durch die mitunter
groBBe Bedeutung, die diese Ereignisse fiir Individuen haben kdnnen, erkldrt werden (vgl.

ebd. S. 494).

Zusammenfassend iiber diese und die zahlreichen weiteren Nachrichtendiffusions-
Studien'' ldsst sich feststellen, dass interpersonale Kommunikation in der
Nachrichtenverbreitung eine untergeordnete Rolle spielt. Die Massenmedien — und dabei
insbesondere die elektronischen Medien — erreichen heute mehr als zuvor einen GroBteil
der Rezipienten in der Regel direkt und nahezu unmittelbar, sodass die Hypothese vom
Two-Step-Flow ,,fiir den Prozess der Informationsiibertragung kaum noch praktische
Relevanz beanspruchen kann* (Schenk, 2007, S. 366). Der Anteil von interpersonaler
Kommunikation im Diffusionsprozess ist abhdngig von der wahrgenommenen Wichtigkeit
eines Ereignisses und situationalen Faktoren wie seinem Auftreten im Tages- bzw.
Wochenverlauf und den damit verbundenen Routinen (z.B. Arbeit und Freizeit) der
Rezipienten (vgl. Rogers, 2000, S. 572) und kommt nur in Ausnahmefillen an jenen der
Massenmedien heran. Das tut jedoch die Tatsache nicht ab, dass die berichteten Ereignisse

zum  Gegenstand interpersonaler ~Kommunikation gemacht werden — ihre

’ Die Rangfolge der untersuchten Ereignisse nach dem Nachrichtenwert erstellten die Autoren in

Abhingigkeit von den kumulierten Prozentsétzen der Befragten, die zu einem bestimmten Zeitpunkt von dem
Ereignis wussten.

' Anteil der Befragten, die auf ein Ereignis aufmerksam wurden.

" Fiir einen Uberblick siehe z.B. DeFleur (1987)
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Informationsfunktion ist dabei eben hauptsichlich ergdnzender Natur und verlduft somit

komplementir zu jener der Massenkommunikation.

AnschlieBend an diese einschrinkenden Einsichten beziiglich der Relais-Funktion der
Meinungsfiihrer werden nun Forschungsergebnisse diskutiert, die Auswirkungen auf die

Reichweite der ihnen zugeschriebenen Beeinflussungsfunktion haben.

2.1.3 Interpersonale Kommunikation und Beeinflussung

Die Rolle interpersonaler Kommunikation im Beeinflussungsprozess kann unter
verschiedenen  Gesichtspunkten betrachtet werden: nach den Griinden ihres
Einflusspotenzials  einerseits, sowie andererseits nach ihrem Auftreten im
gesellschaftlichen Kommunikationsprozess. Deshalb sollen zunéchst jene theoretischen
Annahmen diskutiert werden, die herangezogen wurden, um den Einfluss der

Meinungsfiihrer zu erkléren, um sie im Anschluss im Kommunikationsprozess zu verorten.

2.1.3.1 Vorteile interpersonaler Kommunikation

Aufgrund der iiberraschenden Ergebnisse der Originalstudie ,,The People’s Choice* treffen
die Autoren Aussagen iiber die Vorziige interpersonaler Kommunikation, welche dieser im
Vergleich zur Massenkommunikation ein groBeres Einflusspotenzial ermdglichen. Dabei
beziehen sie sich einerseits auf Reichweitenvorteile der interpersonalen Kommunikation in
bestimmten Segmenten. Insbesondere politisch Uninteressierte oder Indifferente kommen
gemdl dem Two-Step-Flow haufiger iiber politische Diskussionen denn iiber die
Massenmedien mit den Kampagnenthemen in Kontakt. Personliche Kontakte erreichen
somit andere Menschen, als es die Massenmedien vermogen (vgl. Lazarsfeld et al., 1969,
S. 190) Andererseits postulieren die Autoren eine Reihe psychologischer Faktoren, um den
iiberlegenen Einfluss der interpersonalen Kommunikation auf die Wahlentscheidungen zu

begriinden (vgl. ebd., S. 192ff):

1. Personliche Kontakte erscheinen zundchst keinen persuasiven Zweck zu erfiillen.
Wiéhrend Massenkommunikation im  Allgemeinen als professionalisierte
Kommunikation betrachtet wird und mithin leichter dem selektiven
Kommunikationsverhalten der Rezipienten zum Opfer fillt, wird personlichen

Gesprichen keine Absicht zur Uberzeugung unterstellt.

2. ,,Face-to-Face“-Kommunikation ist durch eine grdflere Flexibilitit gekennzeichnet.
Die direkte Riickkopplung zwischen Kommunikator und Rezipient ermdglicht es,

auf auftretende Widerstdande flexibel zu reagieren.
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3. Weiters wird in der interpersonalen Kommunikation Konformitdit belohnt. Die
unmittelbare  Riickkopplung ermdglicht sofortige  Sanktionen fiir die
Akzeptierung/Nichtakzeptierung einer Meinung. Damit ist ein vergleichsweise
hoher sozialer Druck verbunden, der hiufig konformes Verhalten innerhalb der

sozialen Gruppe nach sich zieht.

4. Personlichen Quellen wird im allgemeinen grofieres Vertrauen entgegengebracht
als den anonymen Kommunikatoren der Massenmedien. Insofern sind auch die
Voraussetzungen fiir iliberzeugende Kommunikation im personlichen Kontakt

giinstiger.

5. Als letzten Punkt nennen die Autoren Uberredung ohne Uberzeugung. Damit ist
gemeint, dass interpersonale Kommunikation das Verhalten einer Person
beeinflussen kann, ohne sie tatsidchlich zu bekehren. So konnten etwa 25% der
Wihler, die ihre Meinung aufgrund personlicher Kontakte abgeéndert hatten,

keinen sachlichen Grund dafiir nennen.

Damit verweisen die Autoren auf wichtige Erkenntnisse der Kleingruppenforschung und
lduten somit einen neuen Weg in der Kommunikationsforschung ein, indem sie das
Individuum nicht mehr atomisiert, sondern als Mitglied vieler Gruppen wie Familien,
Freunde, informaler Arbeitsteams oder auch formaler Gruppierungen betrachten, deren
gruppendynamische Vorginge eben auch in den Medienwirkungsprozess intervenieren.
Diese Betonung der sozialen Komponenten im Beeinflussungsprozess legt es nahe, die

Einflussmechanismen in der sozialen Gruppe etwas néher zu betrachten.

2.1.3.2 Exkurs: Einflussprozesse in der Kleingruppe

Gespriche innerhalb der sozialen Gruppe konnen Einstellungen, Meinungen und Verhalten
von Individuen maBigeblich beeinflussen. Der Einfluss der Gruppe auf die individuelle
Urteilsbildung wird unter verschiedenen Blickwinkeln diskutiert, im Zentrum der
Aufmerksamkeit stehen aber insbesondere zwei Faktoren: normative und informationale

Einfliisse (vgl. Kaplan & Miller, 1987, S. 306).

Unter normativen Einfliissen sind jene Mechanismen zu begreifen, die beim Einzelnen zu
Konformitdt fiithren. Thnen liegt das Begehren des Individuums zugrunde, den Erwartungen
der anderen Gruppenmitglieder zu entsprechen. Normen, die in den Positionierungen
anderer implizit oder explizit zum Ausdruck kommen, werden iibernommen und
beeinflussen die individuelle Urteilsbildung (vgl. ebd.). Konformes Verhalten erlangt seine
Bedeutung besonders dann, wenn es darum geht, Zutritt zu einer bestimmten Gruppe zu
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erlangen, bzw. nicht aus ihr ausgeschlossen zu werden. Die Attraktivitit der Gruppe
scheint hierbei eine entscheidende Rolle zu spielen. Je wichtiger die Gruppe fiir das
Individuum ist, je stirker es integriert ist, umso mehr tendiert es zu Konformitét (vgl.
Festinger, Schachter & Back, 1950; Hovland, Janis & Kelley, 1953). Auflerdem hilft
konformes Verhalten den erlangten sozialen Status innerhalb der Gruppe zu bewahren oder
zu vermehren (vgl. Homans, 1960). Das Streben des Individuums nach Zugehorigkeit und

Anerkennung bietet somit die Grundlage fiir normative Einfliisse.

Informationale Einfliisse basieren demgegeniiber auf zusammengetragenen Argumenten,
logischen Schliissen und Fakten, die zur Beurteilung eines Sachverhalts relevant sind. Sie
resultieren aus dem Streben nach Richtigkeit der eigenen Auffassungen (vgl. Kaplan &
Miller, 1987, S. 306f). Anders als die physikalische Realitét, die Festinger (1968) am
anderen Ende eines Kontinuums verortet, bedarf insbesondere die Deutung der sozialen
Realitdt in vielen Féllen einer Unterstiitzung durch andere Menschen, damit sie vom
Individuum als valide angesehen werden kann. Die Gruppe wird mithin zur
Informationsbasis zur Deutung der Realitdt. Konnen Situationen und Informationen vom

Einzelnen nicht hinreichend gedeutet werden, bietet die Gruppe wichtige Anhaltspunkte'.

Die Unterscheidung zwischen normativen und informationalen Einfliissen ist analytischer
Natur, in der Realitit diirften die beiden Formen gleichzeitig auftreten (vgl. Kaplan &
Miller, 1987, S. 307). Dennoch lassen sich Bedingungen identifizieren, unter denen die
eine Art des Einflusses wirksamer ist, als die andere. In diesem Zusammenhang scheint

insbesondere das ,,Wesen* des Diskussionsgegenstandes von Interesse:

Nach Laughlin (1980) lassen sich Aufgaben von Kleingruppen auf einem Kontinuum
einordnen, dessen Enden intellective tasks auf der einen bzw. judgemental tasks auf der
anderen Seite darstellen. Intellective tasks sind dabei jene Aufgaben, fiir die angenommen
wird, dass (innerhalb eines eindeutigen kognitiven Bezugsystems) nachweislich korrekte
Losungen existieren, wie etwa fiir mathematische Aufgaben. Fiir die ,,Richtigkeit von
Jjudgemental tasks gibt es hingegen keine objektiven Kriterien, hier geht es vielmehr um
Wertvorstellungen oder Priferenzen, wie etwa im Falle von politischen, ethischen oder
dsthetischen Urteilen. Die ,richtige* Losung von Problemen dieser Art ist der Konsens.
Praktische Probleme sind in vielen Féllen nicht eindeutig einem der beiden Pole

zuzuordnen (vgl. Kaplan & Miller, 1987, S. 307). Kaplan und Miller (1987) konnten nun

"2 Dass die Gruppe auch durch Konformititsdruck erheblichen Einfluss auf die Wahrnehmung der Realitiit
durch den Einzelnen ausiiben kann, zeigen wiederum etwa die viel zitierten Experimente von Sherif (1935)
und Asch (1956).
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unter anderem zeigen, dass in der Auseinandersetzung mit intellective tasks
informationaler Einfluss eine bedeutsamere Rolle spielt, da hier vor allem eindeutige
Daten und Fakten fiir die Entscheidung relevant sind. Bei judgemental tasks kommt in
Ermangelung einer objektiv richtigen Losung hingegen eher der normative Einfluss zum

Tragen. Je nach Thema spielen also unterschiedliche Mechanismen eine wichtigere Rolle.

Die présentierten normativen und informationalen Faktoren werden speziell im
Zusammenhang mit der so genannten Gruppenpolarisierung” diskutiert (vgl. z.B.
Isenberg, 1986). Dieses gruppendynamische Phidnomen beschreibt den verstirkenden
Effekt von Diskussionen in der Gruppe auf die individuelle Meinung der
Gruppenmitglieder. Demnach wird die durchschnittliche Meinung der Mitglieder durch die
Diskussion in jene Richtung verstdrkt, die im Mittel vor der Diskussion vorherrschend
war'®. Insbesondere bei hoher Gruppenkohision tendieren die Mitglieder dazu, die

Gruppenmeinung personlich zu verinnerlichen und greifen geduBerte Positionen vermehrt

auf.

Diese knapp zusammengefassten Erkenntnisse zeigen, auf welche Weise interpersonale
Kommunikation auch auf Meinungseffekte der Massenmedien einwirken kann. Normative
und informationale Faktoren in interpersonalen Beziehungen beeinflussen die individuelle
Meinungsbildung und intervenieren so in den Prozess der Medienwirkung. Die
Besonderheiten der Kommunikation in der Gruppe determinieren, ob eine bestehende
Meinung intensiviert (synergetischer Effekt) oder abgeschwicht (antagonistischer Effekt)

wird.

2.1.3.3 Interpersonale Beeinflussung im Massenkommunikationsprozess

In weiterer Folge soll nunmehr die Frage im Mittelpunkt stehen, auf welchen Stufen im
Massenkommunikationsprozess die Beeinflussung durch interpersonale Kommunikation
eingeordnet werden kann. Wie die Ausfilhrungen zur Rolle interpersonaler
Kommunikation im Prozess des Informationsflusses gezeigt haben, kann vom
Meinungsfiihrer als Gatekeeper von Informationen kaum noch eine Rede sein. Insofern
liegt auch die Vermutung nahe, dass das lineare zweistufige Modell den Prozess der

Meinungsbildung nicht hinreichend erklaren kann.

 Dieses Phiinomen wird auch als ,Iisky shift bezeichnet.

' Gegenteilige Befunde gehen wiederum davon aus, dass Gruppendiskussionen zu moderateren Urteilen
fiihren. Dieses Phdnomen wird analog als cautious shift bezeichnet (vgl. ebd.)
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Einen wichtigen Beitrag zur Trennung von Information und Beeinflussung liefert Troldahl
(1966) mit seinem erweiterten Modell des Two-Cycle-Flow. Darin unterscheidet er zwei
Zyklen der Beeinflussung und einen einstufigen Informationsfluss. Er geht davon aus, dass
die Informationen der Massenmedien in der Regel direkt zu den Rezipienten gelangen.
Meinungsfithrung erlangt hingegen dann Bedeutung, wenn diese Informationen beim
Rezipienten Spannungen erzeugen oder nach Erginzungen verlangen. Um diese
Spannungen zu reduzieren — was nach den konsistenztheoretischen Modellen, auf die sich
Troldahl stiitzt, ein grundlegendes menschliches Bediirfnis darstellt — suchen Personen in
einem zweiten Schritt Meinungsfiihrer auf, mit deren Hilfe und Informationen das innere
Gleichgewicht wieder hergestellt werden soll. Die Initiative fiir die Beeinflussung liegt
somit nicht beim Meinungsfiihrer, sondern bei den Gefolgsleuten, was eine Abkehr von
der chronologischen Interpretation des Two-Step-Flow-Modells auch hinsichtlich des
Beeinflussungsprozesses bedeutet. Da auch Meinungsfiihrer selbst nicht immer iiber alle
belangreichen Informationen verfiigen, wenden sich diese ihrerseits in bestimmten
Situationen an Meinungsfiihrer, die allerdings seltener aus dem engeren sozialen Umfeld
stammen, sondern héufig professionelle Ratgeber oder Experten (,professional
intermediaries’) sind. Von diesen beziehen sie Informationen und Einschétzungen, die sie
auf einer zweiten Stufe wiederum an ihre Gefolgsleute weitergeben. Damit wird in das
Modell auch ein Multi-Step-Flow of Communication integriert (vgl. Jackel, 2008, S. 130).
Aus diesen Uberlegungen leitet Troldahl (1966) ab, dass ein Wandel von Einstellungen
und Verhaltensweisen auf der Basis von Medieninhalten beim Rezipienten zwei Zyklen
eines Two-Step-Flows voraussetzt: Geht man davon aus, dass Meinungsfiihrer innerhalb
der eigenen sozialen Gruppe aufgesucht werden (s.0.) und dass diese Gruppen durch
Homogenitdt von Einstellungen und Verhaltensweisen gekennzeichnet sind, ist zu
erwarten, dass der Einfluss von Meinungsfiihrern zu einer Verstdrkung vorhandener
Priadispositionen fithrt. Nur wenn die Meinungsfiihrer ihrerseits angesichts der
problematischen Informationen ihre eigenen Meinungsfithrer aufgesucht haben und
infolgedessen ihre Einstellungs- oder Verhaltensmuster gedndert haben, ist ein solcher

Einfluss auch bei den Gefolgsleuten zu erwarten (vgl. ebd., S. 613).

Obwohl das vorgeschlagene Modell einer empirischen Uberpriifung im Wesentlichen nicht
standhalten konnte, wird seine Bedeutung fiir die theoretische Kommunikationsforschung
nicht zuletzt aufgrund der Ausweitung des Grundmodells hinsichtlich der Trennung in
Informationsiibertragung und Beeinflussung wiederholt betont (vgl. z.B. Schenk, 2007, S.
371).
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Einen anderen folgenreichen Beitrag zum Modell stellt die Untersuchung von Troldahl und
Van Dam (1965) dar. In ihrem Sample von 202 Personen, die zumindest drei
herausragende aktuelle Nachrichtenthemen nennen konnten, unterscheiden die Autoren
hinsichtlich der Anschlusskommunikation zwischen drei Rollen: Opinion Givers, die
angaben, von jemandem zu ihrer Meinung zu einem der Themen befragt worden zu sein,
Opinion Askers, die jemanden um seine Meinung gefragt hatten und Inaktiven, die keine
der Fragen bejahen konnten. Insbesondere zwei Ergebnisse der Studie erlangten grof3e
Beachtung: Die Rollen von Givers und Askers im Gesprachsverlauf und ihre

Charakterisierung in Gegeniiberstellung mit den /naktiven.

Beziiglich der Beeinflussungsrichtung im Gespréch stellte sich heraus, dass keineswegs die
Givers einseitigen Einfluss auf die Askers ausiibten, sondern dass in drei Vierteln der Félle
beide Kommunikationspartner an der Meinung des anderen interessiert waren und somit
héufig ihre Rollen als Givers und Askers austauschten. Die Autoren sprechen daher auch

von Opinion Sharing (vgl. ebd., S. 633).

AuBlerdem erwiesen sich die selbst definierten Opinion Givers und Askers als einander
dhnlicher, als es zu erwarten gewesen wdre. So ergaben sich kaum erwidhnenswerte
Unterschiede hinsichtlich ihrer (relevanten) Mediennutzung, ihres Informationsniveaus,
ihres soziookonomischen Status oder ihrer Soziabilitit. Dahingegen hoben sich die
Inaktiven — die immerhin knapp zwei Drittel der Stichprobe ausmachten — zum Teil
deutlich von den beiden Gruppen ab: Sie lasen deutlich seltener Nachrichtenmagazine,
hatten ein niedrigeres Informationsniveau, ein geringeres formales Ausbildungsniveau,
gingen seltener soziale Interaktionen ein und schitzten sich seltener als Meinungsfiihrer
ein (vgl. ebd. S. 632f). Daraus schlussfolgern die Autoren, dass in anderen Studien
beobachtete Unterschiede zwischen Meinungsfiihrern und Gefolgsleuten moglicherweise
auf die Nicht-Beriicksichtigung der Unterschiede zwischen Gefolgsleuten und Inaktiven

zuriickzufiihren sei.

Auch weitere Untersuchungen'” stiitzten in Folge diese Befunde, nach denen innerhalb
einer Gruppe von Aktiven vielfach Meinungsteilung und ein hiufiger Rollentausch
zwischen Meinungsgebern und -empféngern stattfindet — wobei eine Unterscheidung
zwischen jenen, die Meinungen sowohl weitergeben als auch empfangen und jenen, die
ausschlieBlich Empféanger sind weiterhin sinnvoll scheint — wihrend eine groBe Gruppe

Inaktiver dem interpersonalen Einfluss weitgehend entgeht (vgl. Robinson, 1976). Die

'3 Fiir eine Ubersicht sei z.B. auf Schenk (2007, S. 372ff) verwiesen
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Stufenkonzeption des Two-Step-Flow-Modells muss resiimierend auch hinsichtlich des
Einflusses revidiert werden: Nach der ersten Informationsaufnahme durch die
Massenmedien treten Meinungsgeber und -empfianger in Interaktion. Dabei kommt es in
der Kommunikation zwischen Meinungsgebern zum Austausch der kommunikativen
Rollen, Meinungen werden hier gefeilt und Informationen bewertet. Aber auch einseitige
Prozesse der Meinungsfiihrung von Meinungsgebern zu —empféngern sind moglich und
auch wirksam. Wéhrend diese kommunikativ aktiveren Teile der Bevdlkerung gegen
Medieneinfliisse resistenter erscheinen und interpersonaler Einfluss im Vergleich zur
Massenkommunikation hoéher zu veranschlagen ist, fiithrt die Nicht-Teilnahme an
interpersonaler Kommunikation iiber Medieninhalte dazu, dass die eine grofe Gruppe
Inaktiver — 51% der Befragten bei Robinson (1976), 63% der Befragten bei Troldahl und
Van Dam (1965) — verstirkt dem Einfluss der Massenmedien unterliegt (vgl. Schenk,
2007, S. 374f).

Die Annahme, dass interpersonale Kommunikation eine moderierende Rolle im Prozess
der Beeinflussung von Einstellungen, Meinungen und Verhaltensweisen spielt, kann somit
aufrechterhalten bleiben. Medieneffekte werden auf einer zweiten Stufe durch
interpersonale Kommunikation modifiziert (abgeschwicht oder verstérkt). Jedoch verlduft
der Einfluss in vielen Fillen nicht grundsitzlich einseitig wie urspriinglich modelliert,
sondern hiufig wechselseitig zwischen den involvierteren und interessierteren Teilen der
Bevdlkerung. Insbesondere in politischen Belangen scheinen allerdings grofe Teile der
Rezipienten kaum an einem solchen Kommunikationsgeschehen teilzunehmen, die
tatsdchliche Reichweite des interpersonalen Einflusses scheint diesbeziiglich daher enden

wollend.

2.2 Agenda-Setting und interpersonale Kommunikation

Der Agenda-Setting Ansatz ist Resultat einer Wandlung, die der Medienwirkungsbegriff
infolge der mangelhaften Belege fiir den Einfluss der Massenmedien auf Einstellungen und
Verhaltensweisen erfahren hat. Nicht die Betrachtung von Persuasionseffekten sondern die
Analyse kognitiver Effekte steht nunmehr im Zentrum dieser Forschungstradition, deren
Hauptannahme haufig mit den Worten von Cohen (1963, S. 13) illustriert wird: ,,It (die
Presse, Anm.) may not be successfull much of the time in telling people what to think, but
it is stunningly successfull in telling its readers what to think about”. Damit ist die

Vorstellung verbunden, dass die Massenmedien zwar wenig Einfluss auf die Einstellungen
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der Rezipienten ausiiben, wohl aber in der Lage sind, das Wissen und Denken des
Publikums zu strukturieren und Wandlungsprozesse in den Kognitionen zu bewirken. (vgl.

Schenk, 2007, S. 434).

Die empirische Basis fiir diese Annahme lieferte die Untersuchung von McCombs und
Shaw (1972), die — erneut im Zuge eines Prisidentschaftswahlkampfes — einen Abgleich
zwischen den Themenpriorititen von 100 noch unentschlossenen Wihlern aus der Stadt
Chapel Hill und der tatsichlichen, mittels Inhaltsanalyse ermittelten, Agenda der
wichtigsten Massenmedien durchfiihrten. Dabei ergaben sich hohe Korrelationen zwischen
der Gewichtung der Themen in den Medien (,,Medienagenda®) und den Einschétzungen
des Publikums, welche Themen die wichtigsten waren (,,Publikumsagenda‘), sodass die
Autoren einen starken Zusammenhang zwischen der medialen Themenstruktur und den
Themenprioritdten der Rezipienten schlussfolgerten. Dariiber hinaus schien der Agenda-
Setting-Effekt auch dem Effekt der selektiven Wahrnehmung {iberlegen: Die
Zusammenhidnge zwischen der Agenda jener Wéhler, die — wenn auch unentschlossen — zu
einem der Kandidaten tendierten und der Medienagenda {iber alle Nachrichten hinweg
erwiesen sich als stdrker als die entsprechenden Korrelationen mit der Agenda von
Nachrichten, die ausschlieSlich den favorisierten Kandidaten betrafen. Die Autoren
konnten somit ihre eingangs formulierte Hypothese, dass ,.the mass media set the agenda
for each political campaign, influencing the salience of attitudes toward the political

issues* (ebd. S. 177) bestétigen.

Insbesondere methodische Kritik (z.B. kleine Stichprobe, keine Erhebung der
Mediennutzung, etc.) blieb zwar auch dieser Studie nicht erspart, die These des Agenda-
Setting 16ste aber dennoch eine Flut an weiteren Untersuchungen aus, die sich mit
verschiedenen Komponenten'® des Agenda-Setting-Prozesses befassten und denen
verschiedene Wirkungsmodelle'’ zugrunde lagen (vgl. Schenk, 2007, S. 435ff). In einer
Ubersicht zur Paradigmengeschichte der Agenda-Setting Forschung unterscheiden
McCombs und Shaw (1993, S. 59) vier Phasen der empirischen Forschung, die durch
unterschiedliche Schwerpunkte gekennzeichnet sind. Insbesondere in der zweiten Phase,
die an die erste Phase des Basic Agenda-Settings — also der grundsitzlichen Uberpriifung

der Hypothese — anschlieBt, wurden die Randbedingungen (Contingent Conditions)

'® Nach Rogers und Dearing (1988, zit. n. Schenk, 2007, S. 439) stellen Medien-Agenda-Setting, Publikums-
Agenda-Setting und Policy-Agenda-Setting die Hauptkomponenten des Agenda-Setting-Prozesses dar.

'" Etwa McCombs (1977, zit. n. Schenk, 2007, S. 447) unterscheidet drei Modelle der Wirkung von Medien
auf die Publikumsagenda : Das Awareness-Modell, das Salience-Modell und das Priorititen-Modell.
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erforscht, die einen moderierenden Einfluss auf Agenda-Setting-Effekte ausiiben konnen.
Innerhalb dieser Phase sind mithin auch zahlreiche Untersuchungen anzusiedeln, die sich
mit der Rolle von interpersonaler Kommunikation im Agenda-Setting-Prozess befassen.
Die Frage, wie dieses Verhiltnis zu beurteilen ist, soll nun im Mittelpunkt der

Aufmerksamkeit stehen.

Nach Rossler (1997, S. 187) ist interpersonale Kommunikation im Hinblick auf die

Agenda-Setting Funktion der Massenmedien in mehrfacher Hinsicht folgenreich:

(1) Die Medienberichterstattung bestimmt Themen und Gegenstinde der
interpersonalen Kommunikation. Jene Themen, die Gegenstand der medialen
Berichterstattung sind, werden in personlichen Gesprichen in den Gruppen und
Netzwerken aufgegriffen, es findet Anschlusskommunikation statt. Die Inhalte der
interpersonalen Kommunikation sind somit zum Teil Folge eines

Thematisierungseffektes der Massenmedien.

(2) Personliche Gespriche richten sich jedoch nicht ausschlieBlich auf die prominenten
Themen aus den Massenmedien, sondern auch auf solche, die mit der
Medienberichterstattung in Konkurrenz stehen. Die personliche Agenda wird somit
durch beide Quellen der Themenwahrnehmung beeinflusst. Interpersonale
Kommunikation stellt mithin eine intervenierende Variable im Agenda-Setting-

Prozess dar.

(3) Zuletzt stellt interpersonale Anschlusskommunikation selbst einen Indikator fiir die
Relevanz dar, die Individuen den Themen der offentlichen Kommunikation
beimessen. Insofern kann sie auch als mogliche Operationalisierung von Agenda-

Setting-Effekten betrachtet werden.

Vor allem die ersten beiden Punkte modellieren interpersonale Kommunikation als Teil
des Agenda-Setting-Prozesses, wenn auch in hochst unterschiedlicher Funktion. Zunichst
sollen daher Forschungsdaten diskutiert werden, die interpersonale Kommunikation als
Folge von Thematisierungseffekten untersuchen, um im Anschluss ihr Potenzial als

Moderator bzw. Mediator im Agenda-Setting-Prozess niher zu beleuchten.

2.2.1 Interpersonale Kommunikation als Folge von Agenda-Setting-Effekten

Die Annahme, dass die Medienagenda nicht nur Auswirkungen auf die personliche

Agenda, sondern gewissermallen auf einer zweiten Stufe auch auf die Inhalte der
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interpersonalen Kommunikation (,,interpersonale Agenda‘®) hat, wurde durch zahlreiche

empirische Untersuchungen unterstiitzt.

Atwood, Sohn und Sohn (1978) stellten etwa aufgrund von Befragungsdaten einen
Einfluss der Themenagenda lokaler Tageszeitungen auf die Diskussionsthemen in der
Gemeinschaft fest, wenngleich sie akzentuieren, dass es sich dabei nicht um die einzige

Quelle fiir Gesprachsthemen handelt.

Mittels verdeckter, teilnehmender Beobachtungen von Gespriachen auf Offentlichen
Pldtzen, in der Universitdt, in Wirtshdusern und im privaten Bereich kamen Kepplinger
und Martin (1986) zu dem Ergebnis, dass in drei Vierteln der Gesprachsgruppen innerhalb
von 30 Minuten Themen und Inhalte aus den Massenmedien Erwédhnung fanden.
Informelle Gespriche scheinen also stark durch Thematisierungseffekte der Medien
gepriagt zu sein, insbesondere dann, wenn die Gesprichsintensitdt niedrig ist. Dariiber
hinaus beobachteten die Autoren, dass bestimmte dominierende Gesprichsteilnehmer
besonders hidufig iiber die Massenmedien und ihre Inhalte sprachen, was nach
Interpretation der Autoren auf die Moglichkeit eines zweistufigen Agenda-Setting-
Prozesses hindeutet. Demnach wiirden die Massenmedien die Agenden dieser
dominierenden Gesprichsteilnehmer bestimmen, die wiederum die relevanten Themen in
der interpersonalen Diskussion ansprechen und so die Agenden ihrer Zuhdrer beeinflussen.
Eine solche Verkniipfung der Agenda-Setting-Hypothese mit dem Meinungsfiihrerkonzept
bietet eine mogliche Erkldrung fiir den intervenierenden Einfluss von interpersonaler

Kommunikation im Agenda-Setting-Prozess (s.u.).

Keppler (1994) analysierte in ihrer Studie die Funktionen von Medienereignissen in
Alltagsgesprachen innerhalb der Familie. Die systematische Analyse von
Tonaufzeichnungen zeugt von zwei Grundformen, wie Medienthemen in Gespriche
eingebunden werden: Entweder als Teil von Gesprichen deren Zustandekommen
urspriinglich nicht auf die Medien zuriickzufiihren ist oder als Anlass von Gesprachen mit
unmittelbarem Medienbezug. Die Medien tragen ,einen prinzipiell iiberschaubaren
Gesprichs- und Erfahrungsstoff in den Gesichtskreis der Familie hinein® (ebd. S. 252), die
dann auf vielfache Weise Eingang in Unterhaltungen finden und so zur Entwicklung ihres

Selbstverstindnisses beitragen.

Sommer  (2010b)  untersuchte = Rahmenbedingungen @ von  medienbezogener
Anschlusskommunikation {iber politische Themen. Dabei kam sie zu dem Ergebnis, dass

solche Folgegespriache besonders hdufig mit Familienmitgliedern oder engen Freunden
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gefiilhrt werden. Aus dem Vergleich verschiedener Themen (aktuelle Politik,
Zuwanderung, Arbeitsmarkt, Terrorismus und Kriminalitdt) wird geschlossen, dass
Themen, die von personlicher Relevanz sind, hdufiger zum Gegenstand interpersonaler
Kommunikation werden, als sozial relevante Themen. Fiir die Héufigkeit von
Anschlusskommunikation {iber politische Themen erwies sich schlie8lich auch der formale
Bildungsstand und die Héufigkeit der Nutzung von Zeitungen, Internet und Radio zum

Zwecke der Information als relevant.

Gehrau und Goertz (2010) befassten sich mit Gesprachen iiber Medien und ihre Inhalte
unter verdnderten medialen Bedingungen. Vor dem Hintergrund moglicher Einfliisse von
interpersonaler Kommunikation auf Mediennutzungs- bzw. Wirkungsphédnomene wurde
besonderes Augenmerk auf die Umstdnde gelegt, unter denen diese Gespréche stattfinden.
Mit 89% gab eine groBe Mehrheit der Befragten an, in der vergangenen Woche in ein
Gesprich iiber Medien(-inhalte) verwickelt gewesen zu sein. Mehr als die Hélfte dieser
Gespriche fand zuhause mit Freunden und Verwandten statt, mit etwa einem Drittel erwies
sich aber auch das Umfeld von Arbeit bzw. Ausbildung als bedeutsam. Inhaltlich zeugen
die Befunde von einem breiten Themenspektrum, in dem die Bereiche
Medien/Medienangebote, Kriminalitdt/Verbrechen (insbesondere bei Jiingeren) sowie
Politik/Wahlen (insbesondere bei Alteren) dominieren. Gut die Hilfte der Gespriiche bezog
sich auf aktuelle Themen der Berichterstattung, etwa ein Drittel auf Themen, iiber die in
den Medien eher kontinuierlich berichtet wird. Die Autoren weisen daher auf die soziale
Dimension von Agenda-Setting hin, denn ,,[o]ffenbar bestimmen die Medien direkt oder
indirekt mit, liber welche aktuellen oder kontinuierlichen Themen sich die Menschen

unterhalten® (ebd., S. 166).

Medieninhalte stellen also tatséchlich einen wichtigen Input fiir personliche Gespriche dar.
Interpersonale Kommunikation ist unter diesem Gesichtspunkt eine abhdngige Variable im
Agenda-Setting-Prozess, die interpersonale Agenda wird durch die Themensetzung der
Massenmedien maf3geblich beeinflusst. Wie bereits angedeutet spielt sie gleichzeitig aber
auch eine beeinflussende Rolle in diesem Prozess, etwa in der Verbreitung dieser Effekte,
wofiir nicht zuletzt auch der hohe Anteil aktueller Themen aus den Medien in personlichen

Gesprichen spricht.
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2.2.2 Interpersonale Kommunikation als Moderator und Mediator von Agenda-
Setting-Effekten

Die Mehrheit der Studien, die sich mit dem Zusammenspiel von interpersonaler
Kommunikation und Agenda-Setting befassen, betrachtet Gespriache der Rezipienten als
intervenierende Variable. Dabei werden unterschiedliche Wirkungsweisen beschrieben,
die der interpersonalen Kommunikation iiber aktuelle Themen der Medien hiufig entweder
verstdrkenden, abschwichenden oder keinen Einfluss im Agenda-Setting-Prozess
zuschreiben (vgl. Wanta & Wu, 1992, S. 847). Nachfolgend sollen einige wesentliche
Ansitze diskutiert werden, die die einwirkende Rolle von interpersonaler Kommunikation

im Agenda-Setting zu ergriinden versuchen.

Als Folge ihrer Kritik an der beschriankten Erklarungskraft eines ,,mirror-image* Modells
von Agenda-Setting, das die Publikumsagenda als einfache Reaktion auf den Stimulus der
Medienagenda betrachtet, entwickeln und {tberpriifen Erbring, Goldenberg und Miller
(1980) ein komplexes publikumszentriertes Wirkungsmodell (,,audience-effects model*),
das unter anderem — und insbesondere — der interpersonalen Kommunikation Einfluss auf
das Auftreten von Agenda-Setting-Effekten zuschreibt. Informelle Kommunikation mit
anderen ist nach Ansicht der Autoren ,,essential to help people make sense of news media
content and thus plays a critical role in shaping public perceptions of issue salience* (ebd.
S. 41). In der Tat =zeigte sich bei Personen, die nicht in interpersonale
Kommunikationsnetzwerke eingebunden waren, eine starke Ubereinstimmung zwischen
der personlichen Themengewichtung und jener der Medien, wdhrend bei denen, die
relevante interpersonale Konversationen fiihrten, kein unmittelbarer Einfluss bestimmter
Medieninhalte mehr nachgewiesen werden konnte. Letztere maflen den ausgewdihlten
Themen im Mittel sogar mehr Bedeutung bei als die Medien, sodass fiir die Autoren kein
Zweifel besteht, dass bei aktuellen Themen ,,informal communication clearly increases
issue salience™ (ebd., S. 44). Die Medienberichterstattung iiber ein neues Thema gibt
demnach den AnstoB fiir eine sekunddre Diffusion durch interpersonale Kommunikation,
die dazu fiihrt, dass vorhandene Agenda-Setting-Effekte aufgrund unterschiedlicher
Mediennutzung im Laufe der Zeit ausgeglichen werden und den Themen zusitzliche

Wichtigkeit zugeschrieben wird (vgl. ebd.).

In diese Richtung gehen auch die Befunde von Yang und Stone (2003). Sie verglichen
Personen, die Nachrichten und Informationen in besonderem Ausmal} aus interpersonaler
Kommunikation bezogen (,,Interpersonal Reliant®), mit Personen, die sich diesbeziiglich

auf die Massenmedien verlassen (,Media Reliant*), hinsichtlich der Ubereinstimmung
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zwischen Medienagenda und personlicher Agenda. Dabei konnten sie — auch in einer
Subanalyse, in denen nur die Extreme'® beider Gruppen gegeniibergestellt wurden — keine
Unterschiede ausmachen. Personen, die sich vermehrt auf interpersonale Quellen
verlassen, weisen dieselbe medienbestimmte Agenda auf, wie jene, die sich in hohem
Male liber Massenmedien informieren (vgl. ebd. S. 70). Die Autoren interpretieren die
Ergebnisse im Sinne der Two-Step-Flow-Hypothese: Die Medienagenda schligt sich
unabhingig vom Ausmal} der Mediennutzung in der Publikumsagenda nieder, weil die
Effekte durch interpersonale Kommunikation vermittelt werden. Nicht der direkte
Medienkontakt ist demnach fiir die Agenda der ,,Interpersonal Reliant™ verantwortlich,
sondern ihre Kommunikation mit Personen mit stirkerem Medienbezug. Diese Analyse ist
konsistent mit der Beobachtung von Kepplinger und Martin (1986, s.o.), dass bestimmte
Personen im Gespréch besonders hdufig iiber Beitrdge der Massenmedien sprechen und auf
diese Weise die Agenda ihrer Gespriachspartner im Sinne der Medienagenda beeinflussen,
sowie mit den Befunden von Weimann und Brosius (1994), die in diesen Influencials

,personal ,bridges’ between media agendas and personal agendas* (ebd. S. 337) sehen.

Wihrend das Ausmal} der Mediennutzung also nur unzureichend erklidren kann, welche
Themen vom Publikum als besonders wichtig erachtet werden, scheint interpersonale
Kommunikation iiber Medienthemen ein wichtiger Schliissel zu Erkldrung von Agenda-
Setting-Effekten zu sein. Sie bewirkt, dass sich die prominenten Medienthemen auch auf
der Agenda von Personen niederschlagen, die sich den Medieninhalten in geringerem

MalfBe aussetzen.

In anderer Weise untersuchten Wanta und Wu (1992) die Rolle von interpersonaler
Kommunikation in der Themenwahrnehmung der Rezipienten. Sie verglichen die
empfundene Wichtigkeit (,,salience*) von bestimmten Themen, denen die Medien in einem
vierwdchigen Zeitraum vor der Befragung besonders viele (,,Media Issues) bzw. kaum
(,,Non-Media-Issues*) Beitridge gewidmet hatten, in Abhédngigkeit von der Hiufigkeit von
Gesprichen, die die Befragten innerhalb der letzten Woche zu jedem der Themen gefiihrt
hatten. Dabei zeigte sich, dass die Héufigkeit interpersonaler Kommunikation zu einem
Thema ein wichtiger Faktor fiir dessen Beurteilung war. Je nachdem, ob die Medien {iber
das diskutierte Thema extensiv oder kaum berichtet hatten, bewirkte hdufige interpersonale

Kommunikation eine Verstiarkung oder eine Abschwichung von Agenda-Setting-Effekten

'8 Zu den Media Reliant wurden dabei nur jene Personen gezihlt, die angaben, ihre Informationen zu 100%
aus den Massenmedien zu beziehen, als Interpersonal Reliant galten jene, die interpersonalen Quellen
zumindest einen Informationsanteil von 50% zuschrieben (vgl. Yang & Stone, 2003, S. 69)
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der Medien. Fanden wichtige Medienthemen Eingang in personliche Diskussionen,
erlangten sie bei den Rezipienten zusétzliche Bedeutung, die Medieneffekte wurden
verstirkt. Wurden hingegen (auch) Themen besprochen, die kaum Gegenstand der
Berichterstattung waren, zeigten sich konkurrierende Effekte, denn diese Themen wurden

ebenso mit zunehmender Gesprichshiufigkeit als wichtiger eingestuft (vgl. ebd. S. 854).

Die Frage, ob interpersonale Kommunikation verstirkende oder abschwichende Effekte
zeigt, ist folglich insbesondere davon abhéngig, ob in den Gesprichen iiberhaupt
Medienthemen angesprochen werden. Hier zeigt sich der Zusammenhang mit den
Ausfithrungen im vorigen Abschnitt, in dem interpersonale Kommunikation als Folge von
Thematisierungseffekten diskutiert wurde. Geméall einer Komplementdrhypothese fiihrt
interpersonale Kommunikation dann zu einer groBeren Ubereinstimmung zwischen der
personlichen Agenda und der Medienagenda (vgl. z.B. Shaw, 1976). Auch konnen die
Themen dadurch zusétzliche Wichtigkeit erfahren. Werden aber im Gesprich alternative
Themen diskutiert, die in den Medien keine oder wenig Beachtung finden, kdnnen
Konkurrenzeffekte auftreten, die die Wirkung der Medienagenda abschwichen (vgl. Wanta
& Wu, 1992; Schenk, 2007, S. 496).

Wiederum einen anderen Ansatz zur Ergrindung der Rolle interpersonaler
Kommunikation im Zusammenhang mit Agenda-Setting verfolgen Weaver, Zhu und
Willnat (1992). In Anlehnung an Mutz (1992) nehmen sie an, dass interpersonale
Kommunikation die Wahrnehmung von Problemen als personliche oder als
gesellschaftliche Probleme in iiberbriickender Weise beeinflusst. Wéhrend in dem Modell
direkte personliche Erfahrungen eher zur Wahrnehmung eines Problems auf persénlicher
Ebene fiithren, bewirken Informationen aus den Massenmedien, dass das Problem als
gesellschaftliches Problem wahrgenommen wird. Der interpersonalen Kommunikation
wird in diesem Kontext dahingehend eine Briickenfunktion (,bridging function®)
zugeschrieben, dass sie die Wahrnehmung auf beiden Ebenen beeinflusst. Einem Problem,
das im Gespréch thematisiert wird, wird demnach in personlicher wie in gesellschaftlicher
Hinsicht mehr Wichtigkeit beigemessen. In der empirischen Uberpriifung des Modells
konnte diese Briickenfunktion bestitigt werden: Das AusmaBl der interpersonalen
Kommunikation zum untersuchten Problem (hier: Drogenmissbrauch) schlug sich auf
beide Ebenen der Problemwahrnehmung nieder. Allerdings wurden die Annahmen {iber
die anderen beiden Informationsquellen nicht gestiitzt: Personliche Erfahrung erwies sich
in keinem Fall als relevanter Pradiktor und der Grad der Mediennutzung zeigte zwar

Auswirkungen auf die Wahrnehmung auf personlicher, jedoch nicht wie angenommen auf
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gesellschaftlicher Ebene. Wéhrend das Modell insgesamt Schwéchen aufweist, ist der
Ansatz insofern attraktiv, als er die Funktionen von interpersonaler Kommunikation im

Agenda-Setting erweitert und erneut auf die Wichtigkeit ihrer Beriicksichtigung hinweist.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass das Ausmall und die Themen der
interpersonalen Kommunikation wichtige Faktoren im Agenda-Setting-Prozess darstellen.
Themenbezogene Gespriache konnen Thematisierungseffekte der Medien in der
Sekundérdiffusion weiterverbreiten und die empfundene Bedeutung der Medienthemen
verstdrken. Zugleich fiihrt eine alternative Schwerpunktsetzung in der interpersonalen
Kommunikation zu Konkurrenzeffekten, die Medienagenda schldgt sich dann in
geringerem Ausmal} auf die Publikumsagenda nieder. Wahrend die Massenmedien vor
allem das Bewusstsein fiir Themen und Ereignisse erhohen, finden Evaluation und
Prioritdtensetzung vor allem in der interpersonalen Kommunikation statt (vgl. Rogers &

Dearing, 1988, S. 568).

Bisher wurde die Rolle von interpersonaler Kommunikation im Medienwirkungsprozess
vor allem mit Blick auf die postkommunikative Phase betrachtet. Im Folgenden sollen nun
jene Aspekte in den Vordergrund treten, die interpersonale Kommunikation auch im

Vorfeld bzw. wihrend der eigentlichen Mediennutzung relevant erscheinen lassen.

2.3 Uses-and-Gratifications und interpersonale Kommunikation

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz stellt eine wesentliche Ergdnzung der traditionellen
Medienwirkungsmodelle dar, die insbesondere aus der mangelhaften Berlicksichtigung der
Rezipienten wund ihrer Aktivititen im Medienwirkungsprozess resultiert. Der
Perspektivenwechsel von einer medienzentrierten hin zu einer rezipientenorientierten
Sichtweise fiihrte besonders seit Anfang der 1970er Jahre zu einer Fiille an Arbeiten, die
nun nicht mehr der Frage nachgingen, was die Medien mit den Rezipienten machen,
sondern was die Rezipienten mit den Medien machen. Diese radikale Umkehrung des
Blickwinkels  veranlasste  viele, von einem  Paradigmenwechsel in  der
Medienwirkungsforschung zu sprechen, tatsdchlich scheint es jedoch sinnvoller, den
Ansatz komplementdr zu traditionellen Wirkungsansidtzen zu sehen und aus ihrer
Verbindung neue Quellen des Erkenntnisgewinns zu erschlieen (vgl. Suckfiill, 2004, S.

20ff; Schenk 2007, S. 685).

Die bedeutendste Neuerung des Uses-and-Gratifications-Ansatzes liegt in der Konzeption

des Publikums als aktive Rezipienten, die die Medien eigeninitiativ und zielgerichtet
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nutzen und daher auch Erwartungen an die Massenmedien stellen. Es wird angenommen,
dass die Medien fiir die Rezipienten bestimmte Funktionen erfiillen und dass Menschen
durch die Zuwendung zu den Medien versuchen, Bediirfnisse zu befriedigen, die diesen
Funktionen entsprechen. Insofern ist die selektive Zuwendung zu Medien(-inhalten)
funktional zu betrachten und Ergebnis einer bestimmten Erwartungshaltung der
Rezipienten. Die Auswahl medialer Angebote erfolgt zielgerichtet, um daraus einen
Nutzen zu ziehen. Die Massenmedien stellen dabei freilich nur eine von vielen alternativen
Moglichkeiten dar, die zugrunde liegenden Bediirfnisse zu befriedigen. Ob die Zuwendung
zu bestimmten Medienangeboten zu den gewiinschten Gratifikationen fiihrt oder nicht, hat
wiederum Auswirkungen auf zukiinftige Selektionsentscheidungen, langerfristig bilden
sich auf diese Weise Muster der Medienselektion heraus (vgl. Suckfiill, 2004, S. 23). Die
Erforschung der Mediennutzungsmotive und der Gratifikationsleistungen der Medien stellt
folglich eine zentrale Forschungsrichtung innerhalb dieses Ansatzes dar. In diesem

Zusammenhang ist auch der Bezug zu interpersonaler Kommunikation zu sehen.

Die Urspriinge des Ansatzes finden sich in den 1940er Jahren und entstammen dem
gleichen wissenschaftlichen Umfeld wie das Meinungsfiihrerkonzept: der Columbia
Universitit in New York, rund um Paul F. Lazarsfeld. Wenngleich auch ohne
unmittelbaren Bezug zum Uses-and-Gratification-Ansatz, wurden bereits damals beim
Rezipienten liegende Griinde fiir die Medienwahl untersucht und differenziert beschrieben.
Insbesondere auf die Arbeiten von Herzog (1940; 1944), die sich mit den Gratifikationen
von Quizsendungen und tdglichen Serien im Radio befasste, wird in diesem Kontext haufig
Bezug genommen (vgl. Suckfiill, 2004, S. 21). Eine frilhe, mehr auf Nachrichten
fokussierte Studie stammt von Berelson (1949, zit. n. Friemel, 2008, S. 33ff), der sich im
Laufe eines zweiwochigen Zeitungsstreiks in New York City mit der Frage beschiftigt,
,what missing the newspaper means* (Berelson, 1949, S. 113). Aus 60 qualitativen
Tiefeninterviews extrahiert er fiinf Funktionen bzw. Gratifikationen von Zeitungen:
Information iiber und Interpretation von Ereignissen, Hilfe im téglichen Leben (,,tool for
daily living*), Eskapismus (,respite), soziales Prestige und sozialer Kontakt.
Insbesondere der als Social Prestige bezeichnete Nutzen umschreibt einen mehrschichtigen
Zusammenhang mit interpersonaler Kommunikation: ,,Another group of readers seems to
use the newspaper because it enables them to appear informed in social gatherings. Thus
the newspaper has conversational value. Readers not only can learn what has happened and
then report it to their associates but can also find opinions and interpretations for use in

discussions on pubic affairs“ (ebd. S. 119).
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Dass Menschen in personlichen Gesprachen iiber Medieninhalte sprechen und wiederholt
auf diese Bezug nehmen, wurde bereits im vorigen Abschnitt im Zusammenhang mit
Agenda-Setting ausfiihrlich dargelegt. Dass sie jedoch die Massenmedien unter anderem
aus ebendiesem Grund nutzen ist eine Erkenntnis, die einem rezipientenzentrierten Ansatz

zu verdanken ist.

Im Zuge der Gratifikationsforschung haben zahlreiche Autoren versucht, systematische
Typologien von Nutzungsmotiven zu entwickeln, eine einheitliche Typologie konnte sich
jedoch bislang allerdings nicht etablieren. Das ,,Mitreden-Motiv* (Sommer, 2010b, S. 54)
findet sich unter verschiedenen Etikettierungen in einer Vielzahl dieser Systematiken

wieder, bisweilen geht es aber auch in anderen Motiven auf (vgl. Friemel, 2008, S. 34):

Auf Basis einer Literaturrecherche erstellten Katz, Gurevitch und Haas (1973) eine
Klassifikation von Bediirfnissen, die fiir die Mediennutzung relevant sind'®, um in weiterer
Folge zu iiberpriifen, in welchem Mafle die verschiedenen Medien geeignet sind, diese
Bediirfnisse zu erfiillen. Die aus der Literatur extrahierten 35 ,,need-statements* wurden zu
fiinf ,,sinnvollen* Gruppen zusammengefasst (ebd. S. 166f) : (1) Kognitive Bediirfnisse, die
mit Information, Wissen und Versténdnis in Verbindung stehen, (2) Affektive Bediirfnisse,
die sich auf &sthetische, unterhaltsame und emotionale Erfahrungen beziehen, (3)
Integrative Bediirfnisse, die kognitive und affektive Elemente verbinden und das Streben
nach Glaubwiirdigkeit, Vertrauen und Zuverldssigkeit beinhalten, (4) Interaktive
Bediirfnisse’’, die auf den Kontakt zur sozialen Umwelt verweisen und (5) Eskapistische
Bediirfnisse, die auf Spannungsreduktion und Riickzug aus der sozialen Realitét abzielen.
Innerhalb dieser Bediirfnisklassen finden sich die spezifischen Motive wieder, die zur
Nutzung bestimmter Medien fithren. In Kombination mit dem moglichen Beitrag der
Medien zur Bediirfnisbefriedigung (Bestdrkung, Abschwéichung oder Erwerb) sowie der
moglichen Bezugsgruppe (Selbst, Familie, Freunde, Staat, Gesellschaft, Tradition, Kultur,
Welt, negative Bezugsgruppen) entstand eine komplexe Funktionstypologie, nach der die
untersuchten Bediirfnisse klassifiziert wurden. Das Motiv der Mediennutzung im Hinblick
auf personliche Gespriache ist deshalb nicht notwendigerweise wie zu erwarten den

interaktiven Bediirfnissen zuzuordnen. So klassifizieren die Autoren die Mediennutzung

" Die Autoren geben allerdings zu bedenken, dass die vorhandene Literatur zu den sozialen und

psychologischen Funktionen der Massenmedien weitgehend spekulativ ist.

** Die Ubersetzung folgt dem Vorschlag von Bonfadelli (2004, S. 176), da die Autoren urspriinglich auch bei
dieser Form von Bediirfnissen von einer — in sozialer Hinsicht — ,,integrative function® sprechen.
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,to participate in discussions with friends* als Folge eines kognitiven Bediirfnisses

(Information, Wissen, Verstidndnis) mit Bezug auf den Freundeskreis (vgl. ebd., S. 170).

Eindeutiger zeigt sich in dieser Hinsicht die Bediirfnistypologie von Wenner (1985), die
sich speziell auf die Nutzung von TV-Nachrichten bezieht. Er verortet die Bediirfnisse auf
einem zweldimensionalen Kontinuum, das durch die Pole orientational
(,,Umweltorientierung®), para-social (,parasoziale Beziehungen*), social (,soziale
Integration®) und para-orientational (,,Para-Orientierung®) begrenzt ist*'. Die weitere
Unterscheidung zwischen content gratifications und process gratifications ermoglicht es,
die Charakteristika der Medien mit einzubezichen, indem Gratifikationen durch
Medieninhalte und Gratifikationen durch den Rezeptionsprozess an sich differenziert
werden. Die gemeinsame Mediennutzung mit der Familie ist dann ebenso ein sozial
integratives Bediirfnis wie antizipierte Anschlusskommunikation oder die interpersonale
Niitzlichkeit von Medieninformationen, nur stehen im einen Fall die Prozessgratifikationen

(Rezeptionssituation) im Vordergrund, im anderen Fall die inhaltlichen.

Fiir diese soziale Integrationsfunktion in Bezug auf Kommunikation wurden im Verlauf
verschiedener Klassifikationsversuche zahlreiche Begriffe bemiiht wie etwa ,,Interpersonal
Utility Function®, ,anticipated communication®, ,,conversation®, ,,interpersonal utility*
oder ,,communication utility* (vgl. Palmgreen, Wenner & Rayburn, 1980, S. 170). Friemel
(2008) ist diesbeziiglich der Ansicht, im Begriff der antizipierten Anschlusskommunikation
komme am besten zum Ausdruck, ,,dass die Entscheidung zur Zuwendung zu einem
bestimmten Medium aufgrund der Erwartung eines sich in Zukunft einstellenden Nutzens
erfolgt (ebd. S. 35), weshalb diese Formulierung am besten dem nutzenorientierten

Rezipientenbild des Uses-and-Gratifications-Ansatzes entspreche.

Die empirische Bedeutung des Nutzungsmotivs der antizipierten Anschlusskommunikation
wurde in Zahlreichen Studien bestétigt. Auf Basis ihrer Typologie (s.0.) liberpriiften etwa
Katz et al. (1973) die Gratifikationsleistungen der Medien in einer Befragung von 1500
Personen (,,Israel Studie®). Die Teilnahme an Diskussionen mit Freunden wurde dabei von
63% der Respondenten als ,,sehr wichtig® eingestuft. 56 % gaben an, dass die Nutzung von
Zeitungen ,,sehr hilfreich® sei, um an Diskussionen mit Freunden teilzunehmen, gefolgt
von Biichern mit 42%, sowie Fernsehen und Radio mit je 37% (vgl. ebd. S. 170).
Uberhaupt stellten 29% der Befragten fest, dass es nichts gebe, dass dem Bediirfnis der

Teilnahme an Diskussionen dienlicher sei, als die Massenmedien (vgl. ebd. S. 178).

*I Die Ubersetzungen entsprechen auch hier jenen von Bonfadelli (2004, S. 172)
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Die Studie von Katz et al. (1973) wurde von INFRATEST im Auftrag der ,,Kommission
fiir den Ausbau des technischen Kommunikationssystems* in dhnlicher Weise auch auf die
Bundesrepublik Deutschland {ibertragen (vgl. WeiB3, 1978, zit. n. Schenk, 2007, S. 708ff).
Das Bediirfnis ,,Bekannten Rat geben® konnte in dieser Studie im Medienvergleich am
besten durch das Fernsehen befriedigt werden, gefolgt von der Tageszeitung und dem
Radio. Auch in einer zweiten Studie von INFRATEST (vgl. Drabczynski, 1982, zit. n.
Schenk, 2007, S. 714) gaben tiber 40% der Befragten an, das Fernsehen sei fiir die ,,Suche

nach Kommunikationsstoff* am besten geeignet, wieder gefolgt von der Tageszeitung.

Die zitierten Arbeiten verweisen auf die den jeweiligen Mediengattungen zugeschriebene
Féhigkeit, einen Nutzen fiir antizipierte Anschlusskommunikation zu bringen. In diesem
Zusammenhang erweist sich vielfach das Fernsehen ,,als dasjenige Medium, welches die
Funktion der sozialen Integration am besten erfiillt” (Friemel, 2008, S. 38). Eine andere
Frage ist, in welchem Ausmall das ,,Mitreden-Motiv* tatsdchlich fiir die Nutzung der
verschiedenen Medien verantwortlich gemacht werden kann und welche Unterschiede sich

in dieser Hinsicht in verschiedenen Rezipientengruppen ergeben.

In der ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation werden die Nutzungsmotive der
Medien auch im Altersverlauf sowie nach Geschlecht differenziert untersucht. Seit dem
Jahr 2000 wird dabei unter anderem danach gefragt, ob die Befragten bestimmte Medien
nutzen, um mitreden zu kdnnen. 2005 traf das Nutzungsmotiv ,,damit ich mitreden kann*
fiir insgesamt 79% der Befragten im Falle der Tageszeitung voll und ganz oder weitgehend
zu, beim Fernsehen waren es 62%, beim Radio 53% und beim unspezifisch erhobenen
,Hybridmedium* (Hoflich, 1997, S. 94) Internet 45%. Damit scheint die antizipierte
Anschlusskommunikation insbesondere fiir das Informationsmedium Tageszeitung von
Bedeutung. In der Tat erreichte hier nur noch das Motiv ,,weil ich mich informieren
mochte* hohere Werte. Bei den anderen Medien spielten Spall und Entspannung — sowie
DenkanstoBe im Falle des Internet — auch eine grofere Rolle. Hinsichtlich des
Altersverlaufs zeigte sich deutlich, dass die Bedeutung des ,Mitreden-Motivs* mit
zunehmendem Alter der Befragten steigt. Wahrend etwa ,,nur” 50% der 14-29-Jdhrigen
angaben, aus diesem Grund fernzusehen, trifft dies fiir 70% der iiber 50-Jdhrigen zu.
Ahnliche Trends existieren fiir das Radio und die Tageszeitung, das Internet bildet dabei
eine Ausnahme, wie auch im Geschlechtervergleich, wo die Frauen ansonsten durchwegs

etwas hohere Werte erreichen als die Ménner (vgl. Ridder & Engel, 2005, S. 428fY).
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Einschrinkend muss auf ein Grundproblem bei der empirischen Uberpriifung der
Nutzungsmotive bzw. Medienfunktionen im Rahmen der Uses-and-Gratifications-
Forschung hingewiesen werden: die Erhebung mittels Befragung, die auf die fundamentale
Annahme des Ansatzes zurlickzufiihren ist, dass dem Rezipienten seine Bediirfnisse
bewusst sind und er diese wahrheitsgemi zu artikulieren vermag. Genau darin liegt ein
wesentlicher Kritikpunkt des Ansatzes, denn es scheint wenig plausibel, dass sich die
Rezipienten ihre Bediirfnisse bei jeder Selektion vor Augen fiihren. Das bedeutet, dass
diese Entscheidungen héufig erst in der Befragungssituation rationalisiert werden, wobei
etwa Verzerrungen durch sozial erwiinschte Antworten zu erwarten sind. So ist
anzunehmen, dass sozial wenig anerkannte Motive wie Zeit totschlagen im Vergleich zu
beispielsweise kognitiven Bediirfnissen unterreprasentiert sind (vgl. Suckfiill, 2004, S.
35f). Erfolgt die Beurteilung von Gratifikationsleistungen oder die Angabe von
Nutzungsmotiven wie in den prisentierten Studien unabhdngig von der tatsdchlichen
Nutzung, gilt es zudem zu bedenken, dass eher die /mages der Medien (vgl. Schenk, 2007,
S. 711) als ihre tatsichlichen Leistungen bzw. eher Rezeptionsgewohnheiten als

Rezeptionsakte erfasst werden (vgl. Merten, 1984, S. 71).

Insgesamt ldsst sich dennoch bilanzieren, dass antizipierte Anschlusskommunikation als
zentrales Mediennutzungsmotiv angesehen werden muss und somit die Zuwendung zu
Medienangeboten beeinflusst. Sommer (2010b) unterscheidet diesbeziiglich drei
Funktionen der Medien, die Rezipienten motivieren, sich medialen Angeboten
zuzuwenden: (1) Um an Gespriachen dariiber teilnehmen zu konnen, (2) um {iber
Gesprichsstoff zur Initiierung von Konversationen zu verfiigen und (3) um Argumente zu
sammeln, die spiter in der Uberzeugungskommunikation hilfreich sind (vgl. ebd., S. 60).
Demnach diirfte auch die Art der sozialen Situation, in der interpersonale Kommunikation
antizipiert wird, eine Rolle fiir die Mediennutzung spielen. So wird, pointiert formuliert,
die Erwartung einer Podiumsdiskussion in der Regel mit einer anderen Form der

Mediennutzung einhergehen, als die bevorstehende Zugsfahrt mit der Arbeitskollegin.

Eveland (2004) weist weiters darauf hin, dass erwartete Anschlusskommunikation nicht
bloB3 in der Frage der Medienwahl bedeutsam ist, sondern auch fiir den Umgang mit den
jeweiligen Medienangeboten. Unter Zugrundelegung eines ,,cognitive mediation“-Modells
geht er davon aus, dass die Antizipation einer Diskussion {iber bestimmte Medieninhalte
(z.B. Nachrichten) nicht nur ein Motiv fiir deren Nutzung darstellt, sondern auch mit einer
vertiefenden kognitiven Elaboration dieser Inhalte einhergeht. Diese Elaboration stellt

weiters einen wichtigen Faktor dar, der bestimmt, ob die rezipierten Inhalte behalten

41



werden oder nicht (vgl. ebd., S. 180). Eine empirische Uberpriifung der Annahmen konnte
in der Tat einen Zusammenhang zwischen dem Mediennutzungsmotiv ,,antizipierte
Anschlusskommunikation® — hier in Bezug auf ein konkretes Thema — und der selbst
angegebenen Elaborationstiefe belegen, diese erwies sich wiederum als bester Pradiktor fiir

themenbezogenes Wissen der Versuchspersonen (vgl. ebd. S. 186ff).

Die Rolle von interpersonaler Kommunikation in der Frage der (selektiven)
Mediennutzung auf ihre Antizipation zu beschrinken, wire allerdings zu kurz gegriffen.
Wenngleich die Forschungslage in diesem Feld ungleich diinner ist, kann davon
ausgegangen werden, dass auch tatsdchliche interpersonale Kommunikation in der
prikommunikativen Phase (vor der Mediennutzung) die Medienwahl beeinflusst. Friemel
(2008) spricht in diesem Zusammenhang von der ,Medienselektions-Funktion* der
interpersonalen Kommunikation (ebd., S. 185ff) und verweist auf Situationen, in denen
Personen, die auf einen Medieninhalt aufmerksam geworden sind (,,Primédrnutzer*), andere
Personen auf diesen Medieninhalt hinweisen (,,Sekundarnutzer®). Dabei beschreibt er
unterschiedliche Szenarien, die insbesondere vom Themeninteresse des Primérnutzers
sowie der Art des betreffenden Mediums abhédngig sind. Der Nutzen fiir den
Sekundérnutzer wird in Abhéngigkeit seines Sozialkapitals dargestellt, das insbesondere
durch die Anzahl und Qualitit der Beziehungen im sozialen Netzwerk bestimmt ist. Je
hoher die Mediennutzung der Alteri (Primdrnutzer) sowie deren Kenntnisse iiber die
Interessen von Ego (Sekundédrnutzer) umso grofer der Nutzen (vgl. ebd., S. 187). Als
zentrales Motiv fiir Primérnutzer, aktiv zu werden und Sekundarnutzer auf Medieninhalte
hinzuweisen, wird die Verwendung der Information als werthaltiges Gut im sozialen
Austausch und die dadurch vorgenommene soziale Positionierung gesehen. Individuell
ermOglicht diese Vorselektion eine gezieltere Mediennutzung, auf Gruppenebene ergibt
sich die Mdglichkeit, die Mediennutzung im sozialen Netzwerk zu homogenisieren (vgl.
ebd., S. 190f). Damit wird auf den interpersonalen Einfluss im Zusammenhang mit der

Medienwahl hingewiesen.

Einen Beitrag zu den 4duBlerst raren empirischen Befunden hinsichtlich dieser
Selektionsfunktion liefert etwa die deutsche KIM-Studie 2003 (Feierabend & Klingler,
2003), die sich mit dem Mediennutzungsverhalten von Kindern befasst. Beziiglich des
relevanten Programmangebotes im Fernsehen gaben 2003 74% der Befragten Kinder an,
die Informationen aus Fernsehzeitschriften zu beziehen, 39% wussten es von ihren Eltern,
33% erhielten Tipps von Freunden (vgl. ebd., S. 19f). Hinsichtlich verschiedener Angebote

im Internet verschiebt sich das Bild deutlich zugunsten interpersonaler Quellen: 61%
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gaben an, durch Freunde zum Besuch bestimmter Seiten angeregt zu werden, bei 46%
spielten auch Vorschlige der Eltern eine Rolle. Hinweise aus Fernsehsendungen (27%)
oder Suchmaschinen (25%) waren von vergleichsweise geringerer Bedeutung (vgl. ebd., S.

46).

Freilich konnen aus diesen Daten aufgrund der Fokussierung auf Kinder zwischen sechs
und 13 Jahren keine allgemein giiltigen Schliisse fiir die Gesamtbevolkerung gezogen
werden. Dennoch finden sich Hinweise darauf, dass interpersonale Kommunikation fiir die
Selektion von Medien(-inhalten) durchaus von Bedeutung ist. Dass diese im Falle des
Internets ungleich hoher liegen diirfte, {iberrascht kaum. Zum einen scheint die viel zitierte
,Informationsflut™ giinstige Voraussetzungen fiir zusétzliche Selektionsmechanismen zu
bieten. Andererseits stellen gerade die Hypertextualitit und die Vernetzung wesentliche
Merkmale von Internetangeboten dar. So bieten etwa Online-Medien héufig direkt auf der
Plattform die Mdoglichkeit, andere Nutzer auf einen bestimmten Inhalt aufmerksam zu
machen. Insofern liegt es nahe anzunehmen, dass die Selektionsfunktion im
Zusammenhang mit computervermittelter interpersonaler Kommunikation einen besonders

hohen Stellenwert erlangt.

2.4 Medienaneignung und interpersonale Kommunikation

Das Konzept der Medienaneignung ist eng mit der Medienforschung der Cultural Studies
verbunden und sucht auszudriicken, dass der Umgang mit Medien nicht eindimensional
gefasst werden kann, sondern einen aktiven und ,kulturell umfassend kontextualisierten
Prozess des ,,Sich-zu-Eigen-Machens* von Medieninhalten darstellt (Hepp, 2005, S. 67).
Es geht also darum, Mediennutzung im Alltagskontext zu begreifen. Die Aneignung als
konstruktive Auseinandersetzung der Rezipienten mit Medienangeboten schlieit neben
dem eigentlichen Rezeptionsprozess auch die interpersonale Kommunikation mit ein (vgl.
Sommer,  2010a, S. 23). Im  Zusammenhang mit  medienbezogener
Anschlusskommunikation wird daher auch von ,kommunikativer Medienaneignung*
gesprochen (vgl. Hepp, 2005, S. 69). Interpersonale Kommunikation spielt also im
Konzept der Medienaneignung ein wichtiges Element bei der Integration der rezipierten

Medieninhalte in den Alltag.

Verdeutlicht wird diese Annahme beispielsweise im Modell der Rezeptionskaskade von
Krotz (2001), das auf den Annahmen des Symbolischen Interaktionismus beruht. Es geht

davon aus, dass die subjektive Bedeutung von Medieninhalten einem interpretativen
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Prozess unterliegt, der sich in mehreren Phasen vollzieht. Auf der ersten Stufe erfolgt das
unmittelbare Miterleben, die Zuwendung zum Medientext, die durch eigene Erwartungen,
Erfahrungen und Vorstellungen strukturiert ist. Daran schliet zweitens ein innerer Dialog
des Rezipienten iiber die rezipierten Inhalte an, in dem verschiedene eigene Perspektiven
abgeglichen werden. Auf der dritten Stufe flieBen die Perspektiven anderer in die
Medienaneignung mit ein, wenn wihrend der Rezeption eine Interaktion mit anderen
Personen stattfindet oder auch imaginiert wird. Am Ende steht Anschlusskommunikation
im Alltag des Rezipienten oder in sonstigen sozialen und kommunikativen Beziigen (vgl.
ebd. S. 86ff). Die Verarbeitung der Medieninhalte erfolgt demnach in verschiedenen
,Rezeptionsakten* und ist neben den Eigenschaften des Medientextes stark durch die
sozialen und kulturellen Lebensumstéinde des Rezipienten bedingt, wobei interpersonale
Kommunikation sowohl wihrend als auch nach der Rezeption eine wichtige Rolle spielen

kann.

Klemm (2000) unterscheidet diesbeziiglich — im Zusammenhang mit Fernsehaneignung —
zwischen primdrer Thematisierung, die parallel zur Mediennutzung in der
Rezeptionsgemeinschaft stattfindet, und sekunddrer Thematisierung zu einem beliebigen
Zeitpunkt nach der Rezeption (vgl. ebd., S. 76). In Bezug auf Zuschauerkommunikation
(primire Thematisierung) identifiziert er sieben Muster von Sprachhandlungen wihrend

des Fernsehens (vgl. Klemm, 2001, S. 83ff):

- Organisieren  beschreibt jene  Sprachhandlungen, die die situativen
Rahmenbedingungen der Rezeption festlegen. Dazu zdhlen etwa Vorschlige
beziiglich der auszuwihlenden Inhalte oder das Einklagen von Ruhe und

Aufmerksamkeit.

- Emotionales Verarbeiten bezieht sich auf die kommunikative Auseinandersetzung
mit Gefiihlen, die aus der Rezeption resultieren. Dazu gehoren etwa expressive
AuBerungsformen oder auch Bewiltigungsstrategien durch empathische oder

distanzierende Kommentare.

- Kognitives Verstdndnissichern meint das kommunikative SchlieBen von
Wissensliicken etwa durch  Fragen, (Hintergrund-)Informationen oder

Medienverweise.

- Deuten zielt auf die interaktive Interpretation des Fernsehtextes ab, was etwa die
Motive einer Filmfigur oder die Auswirkungen eines politischen Ereignisses

betrifft.
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- Ubertragen und Einordnen umschreibt jene AuBerungen, durch die Rezipienten die
Medieninhalte mit ihrer eigenen Lebenswelt verkniipfen. Hier spielen im
Wesentlichen Projektionen der eigenen Person in die Fernsehwelt sowie

Integrationen des Fernsehgeschehens in den eigenen Erfahrungsbereich eine Rolle.

- Bewerten verweist auf Urteile iiber verschiedene Aspekte des Fernsehens wie z.B.

das Programm, die Machart einer Sendung oder spezifische Inhalte.

- Sich Vergniigen umfasst schlieBlich jene Sprachhandlungen, durch die Rezipienten
aktiv zu ihrer Unterhaltung beitragen, wie etwa ironische Kommentare, Léstern

oder Parodieren.

Wenngleich die Grenzen zwischen diesen Sprachhandlungsmustern nicht durchwegs
scharf verlaufen, zeigt diese Systematik beispielhaft, welch mannigfaltige Funktionen die
Zuschauerkommunikation bereits wihrend der Rezeption erfiillen kann. Sommer (2010b)
weist darauf hin, dass auch Befunde zur kommunikativen Medienaneignung in der
postkommunikativen Phase — mitunter auch nach lédngerer Zeit — auf weitgehend
iibereinstimmende Funktionen von Anschlusskommunikation hindeuten.*
Zusammenfassend leitet sie daraus drei besonders prdgnante Charakteristika von
interpersonaler Kommunikation {iber Medieninhalte ab: (1) Die gemeinsame Suche nach
Verstindnis, (2) die interaktive Herstellung eines Bezuges zur Lebenswelt des Rezipienten
sowie (3) die gemeinschaftliche evaluative und emotionale Auseinandersetzung mit dem

Medientext (vgl. ebd., S. 65).

Mit der Forschung zur kommunikativen Medienaneignung findet erstmals eine
Auseinandersetzung mit den  Gesprichsmechanismen von  medienbezogener,
interpersonaler Kommunikation statt (vgl. ebd., S. 66). Sie belegt nicht nur, — wie bereits
im Zusammenhang mit Agenda-Setting diskutiert — dass Medien und ihre Inhalte zum
Gegenstand von Konversationen gemacht werden, sondern illustriert, auf welch vielféltige
Weise dies geschieht und welchen Nutzen das Publikum aus solchen Gesprichen ziehen
kann. Es wird deutlich, dass das (potenzielle) Einflussspektrum der interpersonalen
Kommunikation in Bezug auf Medienwirkungen weit {iber die klassischen Dimensionen

wie Wissen, Einstellungen und Verhalten hinausgeht.

Sommer (2010b) bemingelt allerdings, dass die konkreten Folgen dieser konstruktiven

Auseinandersetzung der Rezipienten mit den Medienangeboten kaum untersucht sind. Thre

*2 Dabei bezieht sie sich u.a. auf die in Kapitel 2.2.1 zitierten Arbeiten von Kepplinger und Martin (1986)
und Keppler (1994).
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experimentelle Studie stellt einen der &duBerst raren Versuche dar, konkrete, analysierte
Merkmale des Gespriachsverlaufes mit verdnderten Medienwirkungen in Verbindung zu
bringen: Nachdem sie einen Fernsehnachrichtenbeitrag gesehen hatten, hatten die
Probanden der Experimentalgruppe die Moglichkeit, sich mit einer befreundeten Person,
die den Beitrag ebenfalls gesehen hatte, dariiber zu unterhalten — die Probanden der
Kontrollgruppe hatten diese Gelegenheit nicht. Es zeigte sich, dass Personen, die iiber den
Beitrag gesprochen hatten, diesen in der anschlieBenden Befragung besser rekonstruieren
konnten, als jene die keine Folgegespriche fiihrten konnten (vgl. ebd., S. 181ff). Dieses
Resultat wurde vor allem auf das wechselseitige Abgleichen und Vervollstandigen der

gemeinsamen Erinnerung (,,interactive cueing®) zuriickgefiihrt.

In Zhnlicher Weise geht im Ubrigen auch Eveland (2004) davon aus, dass Diskussionen
iiber Medieninhalte zu einer vertiefenden Elaboration fiihren und damit zu besseren
Erinnerungsleistungen. Er unterscheidet einerseits zwischen self-generated elaboration,
wenn Individuen im Diskussionsverlauf gespeicherte (Medien-)Informationen abrufen und
diese zur Einordnung in den Kontext der Diskussion erneut verarbeiten und so neue
Verbindungen zwischen diesen Informationen und der bestehenden Wissensstruktur
entstehen sowie andererseits conversation-partner generated elaboration, wenn diese
neuen Verbindungen auf gedanklichen Leistungen des Gesprichspartners beruhen und
weitergegeben werden. In beiden Féllen ist eine bessere Erinnerungsleistung zu erwarten

(vgl. ebd., S. 181).

Weiters  untersuchte =~ Sommer  (2010b) den  konkreten  Einfluss  von
Anschlusskommunikation auf FEinstellungen und Bewertungen. Das Ergebnis: In
Abhidngigkeit von den individuellen FEinstellungen und der Beziehungsstruktur der
Gespréachspartner konnen extremere (Polarisierung) oder geméBigtere (Angleichung)
Positionen resultieren. Die Frage, ob Medienwirkungen hinsichtlich Einstellungen durch
interpersonale Kommunikation generell verstirkt oder abgeschwicht werden, erscheint
daher wenig sinnvoll, da insbesondere die Eigenschaften der Bezugsgruppe die

Wirkungsrichtung bestimmen.

Wenngleich die Resultate wenig iiberraschen mdgen, erlaubt nur die Beriicksichtigung der
Gesprichsverlaufe und —inhalte entsprechende Schlussfolgerungen. Die Arbeit stellt
insofern eine ertragreiche Erweiterung der groflen Forschungstraditionen dar, als sie den
Schritt wagt, Charakteristika der Anschlusskommunikation einzubeziehen und auch

konkrete Wirkungen zu untersuchen. Nicht nur die Tatsache, dass liber Medieninhalte
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kommuniziert wird, sondern auch die Eigenschaften des Gesprichs werden dann zur
Erklairung von  Wirkungen herangezogen. Diese scheinbar nahe liegende
Herangehensweise wurde bisher weitgehend vernachldssigt, wird aber — in abgewandelter

Weise — auch in der vorliegenden Arbeit aufgegriffen.

2.5 Zusammenfassung: Eine Systematik

Abschlieend soll nun der Versuch unternommen werden, den Zusammenhang zwischen
interpersonaler =~ Kommunikation und verschiedenen = Wirkungsphdnomenen der
Massenmedien systematisch darzustellen. In Bezug auf Bonfadelli (2004, S. 19f) werden
die herausgegriffenen Medieneffekte nach den Phasen im Kommunikationsprozess
differenziert, um jeweils die in diesem Abschnitt gesammelten Erkenntnisse zur Rolle der

interpersonalen Kommunikation zusammenzufassen.

Interpersonale Kommunikation erweist sich bereits in der prdkommunikativen Phase, also
vor der eigentlichen Medienrezeption, als relevant. Die Uses-and-Gratifications-Forschung
stellt antizipierte Anschlusskommunikation als zentrales Nutzungsmotiv heraus, das fiir die
Selektion von und die Zuwendung zu bestimmten Medien(-inhalten) maBigeblich ist —
Medien werden unter anderem im Hinblick auf interpersonale Kommunikationssituationen
genutzt. Aber auch tatsichliche personliche Anregungen beeinflussen die Auswahl und
Nutzung von Medienangeboten, wobei insbesondere die Zuwendung zu Online-Angeboten
durch interpersonale Verweise geprdgt zu sein scheint. Zwischenmenschliche
Kommunikation stellt in diesem Sinne eine wichtige Voraussetzung dar, dass Medien

iiberhaupt genutzt und damit weitere Wirkungen moglich werden.

Vor allem die Forschung zur kommunikativen Medienaneignung macht deutlich, dass
personliche Gespréche auch fiir die kommunikative Phase wichtige Funktionen erfiillen. So
beeinflusst antizipierte, rezeptionsbegleitende und postrezeptive interpersonale
Kommunikation kognitive Prozesse wie Aufmerksamkeit, Verstehen oder Deuten. Aber
auch zur Bewiltigung emotionaler Effekte der Medien konnen (interpersonale)
Sprachhandlungen dienlich sein oder sie — wie etwa im Falle von Vergniigen — mitunter
erst hervorrufen. Ohne erneut das gesamte Spektrum moglicher Sprachhandlungsmuster
auszubreiten, wird deutlich, dass interpersonale Kommunikation, das gesamte
Rezeptionserleben mitgestaltet. Zugleich hat sie Auswirkungen auf Medieneffekte, die der

postkommunikativen Phase zugeordnet werden:
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Wissenseffekte der Massenmedien werden auf verschiedene Weise durch interpersonale
Kommunikation geprigt. Im Zusammenhang mit der Diffusionsforschung wurde
festgestellt, dass sie hinsichtlich der Verbreitung von Nachrichten zwar nur eine
untergeordnete Rolle spielt, da die meisten Menschen von den Medien in aller Regel direkt
erreicht werden. Bedeutung erlangt sie jedoch in der Vermittlung ergdnzender
Informationen. Hier scheint dann auch der Wissensvorsprung von Meinungsfithrern zum
Tragen zu kommen. Fiir den Umgang mit Medieninhalten stellte sich dariiber hinaus
heraus, dass die Antizipation von Anschlusskommunikation mit einer tieferen Elaboration
und folglich mit besseren Wissensleistungen beziiglich der rezipierten Inhalte einhergeht.
SchlieBlich wurde festgehalten, dass auch fatsdchliche Anschlusskommunikation durch die
erneute Verarbeitung der rezipierten Inhalte zu einer tieferen Elaboration bzw.

verbesserten Erinnerungsleistungen fiihren kann.

Unter dem Terminus der Beeinflussungsfunktion wurde — speziell im Zusammenhang mit
dem Meinungsfithrer-Konzept — das moderierende Potenzial interpersonaler
Kommunikation in Bezug auf FEinstellungseffekte zusammengefasst. Dabei wurde
herausgestellt, dass sich insbesondere die interessierteren und involvierteren
Bevolkerungsteile wechselseitig beeinflussen und ihre Meinungen teilen wéhrend Inaktive
eher der Einwirkung der Medien unterliegen. Eine wichtige Grundlage fiir die
Beeinflussungsfunktion stellt die soziale Orientierung der Rezipienten dar, Einfluss auf
Meinung oder Einstellung wurde vor allem der sozialen Gruppe zugeschrieben. Unter
Bezug auf die Kleingruppenforschung wurden zwei Wirkmechanismen besonders
hervorgehoben: normative Einfliisse, die auf dem Streben des Individuums nach
Gruppenzugehorigkeit beruhen und informationale Einfliisse durch inhaltliche
Argumentation. Je nach Ausprigung der individuellen Einstellungen und der
Beziehungsstruktur der Gespriachspartner sind polarisierende oder abschwdichende
Auswirkungen denkbar. Ob diese jedoch Einstellungseffekten der Massenmedien
entgegenstehen oder diese verstarken, hdngt von der jeweiligen tendenziellen Ausrichtung

ab und kann somit nicht generell beantwortet werden.

Im Zusammenhang mit Agenda Setting wurde interpersonale Kommunikation schlieBlich
sowohl als abhéngige als auch als intervenierende Variable konzipiert. Einerseits schlagen
sich Thematisierungseffekte der Massenmedien in der Themenstruktur personlicher
Gespriche nieder. Andererseits beeinflusst die Themenstruktur der personlichen Gespriache
die wahrgenommene Wichtigkeit verschiedener (Medien-)Themen und wirkt so

verstdrkend oder abschwichend auf Agenda Setting-Effekte der Medien.
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Ohne Anspruch auf Vollstindigkeit zeigt diese Darstellung, dass die Wirkungen von
interpersonaler und Massenkommunikation eng miteinander verwoben sind. Personliche
Konversationen sind stark durch Medien(-inhalte) geprdgt und haben zugleich
Auswirkungen darauf, wie Medien(-inhalte) genutzt und angeeignet werden oder sich in
den Kognitionen der Rezipienten niederschlagen. Praktisch alle referierten Befunde
beziehen sich — ob nun unspezifisch erhoben, wie in den meisten Fillen, oder spezifisch
unter Einbeziehung konkreter Inhalte oder Gesprichsmechanismen — auf personliche
Gespriache zwischen Personen derselben sozialen Gruppe, meist von Angesicht zu
Angesicht. Das Anliegen der vorliegenden Arbeit ist es, diese grundsitzlichen
Uberlegungen auch fiir die interpersonale Online-Kommunikation — insbesondere fiir die
spezielle Form der interaktiven Nutzerkommunikation auf Medienplattformen — fruchtbar
zu machen. Deshalb widmet sich das néchste Kapitel dem Thema der Online-
Kommunikation unter besonderer Beriicksichtigung von Online-Medienangeboten und

deren Nutzung.
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3 Online-Kommunikation

Der Begriff der Online-Kommunikation umfasst eine Reihe verschiedener
Kommunikationsmodi, die sich technisch und funktional mitunter stark unterscheiden.
Gemein ist ihnen, dass es sich um Formen computervermittelter Kommunikation handelt,
die auf den Errungenschaften des Internets basieren. Das Internet, das trotz seiner iiber 40-
jéhrigen Geschichte sowohl in der Alltagssprache als auch in Teilen der Fachliteratur als
neues Medium bezeichnet wird (vgl. Beck, 2010, S. 16), fungiert dabei zunichst als
Medium erster Ordnung”. Es stellt die technische Voraussetzung fiir eine Vielfalt von
darauf aufbauenden Medien zweiter Ordnung dar, die erst durch die ,,institutionellen
Regeln und Organisationsweisen des soziokulturellen Mediengebrauchs* (vgl. ebd., S. 17)
begriindet werden. Es fallt daher schwer, das Internet pauschal in die Reihe der bisherigen
Medien einzuordnen (vgl. Neuberger, 2003, S. 26). Vielmehr scheint es angemessen, das
Internet als ,,Hybridmedium* (Hoflich, 1997, S. 94) zu bezeichnen, das unterschiedliche
Modi der Kommunikation ermoglicht und einen raschen Wechsel zwischen ihnen erlaubt
(vgl. Neuberger, 2003, S. 27). Gerade weil diese Modi durch das technische Medium
Internet jedoch nicht nur gebiindelt, sondern zunehmend auch vernetzt und integriert
werden®*, scheint das Gefiihl fiir den Medienbruch — den Wechsel zwischen verschiedenen
Diensten — und moglicherweise auch fiir institutionelle Rahmen verloren zu gehen (vgl.
Beck, 2010, S. 19). Auf ebendieser Annahme beruht im Ubrigen auch das
Forschungsvorhaben dieser Arbeit, wenn die Folgen der gemeinsamen Darstellung von

interpersonaler und Massenkommunikation untersucht werden.

Zur Systematisierung verschiedener Online-Kommunikationsformen schlagen Morris und
Ogan (1996) Synchronitit und Asynchronitidt als Klassifikationskriterien auf der
Zeitdimension sowie Konfiguration, also die Zahl der Teilnehmer, auf der Sozialdimension
vor. Beck (2010) kritisiert jedoch, dass eine darauf basierende Einteilung einzelner
technischer Dienste den, durch die Nutzer ausgehandelten, prozedualen Regeln des

Mediengebrauchs nicht geniigen kann (vgl. ebd. S. 33).

Neuberger (2003) zicht die Uberlegungen von Hoflich (1997; 2003) heran, der anhand der
Variablen (D) Offentlichkeit/Privatheit, (2) Dispersheit/“elektronische

2 Nach Loosen (2005) stellt das Internet ,,die Gesamtheit aller Netzwerke und Computer (...), die iiber das
TCP/IP-Protokoll — eine Sammlung von Regeln, die festlegen, wie die Computer untereinander
kommunizieren kdnnen — erreichbar sind*, dar (ebd., S. 114).

*% 2.B. die parallele Nutzung von Web-Angeboten und E-Mail im selben Anwendungsfenster
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Gemeinschaft“/Individualkommunikation sowie (3) Einseitigkeit/Gegenseitigkeit drei
idealtypische Formen von Online-Kommunikation unterscheidet. Der mit dem Internet
verbundene Computer erfiillt demnach je nach Nutzungsart drei verschiedene Funktionen:
Als Abrufmedium genutzt, ist die Online-Kommunikation oOffentlich und durch ein
disperses Publikum sowie dominante Einseitigkeit gekennzeichnet. Bei der Nutzung als
Forums- und Diskussionsmedium erfolgt die Kommunikation ebenfalls 6ffentlich, jedoch
unter Beteiligung eines Nutzerkollektivs bzw. einer ,.elektronischen Gemeinschaft und
(zumindest) unter Erwartung gegenseitiger Bezugnahme. Als Medium interpersonaler und
Gruppenkommunikation — ermoglicht der vernetzte Computer schlieBlich  die
Kommunikation zwischen Individuen, Nutzergruppen oder einer ,elektronischen

Gemeinschaft®, die privat und gegenseitig verlduft (vgl. Neuberger, 2003, S. 28).

Diese Einteilung soll auch hier herangezogen werden, um der Komplexitit des
uneinheitlichen Phidnomens Online-Kommunikation beizukommen. Entsprechend dem
Forschungsinteresse werden allerdings private Modi der Online-Kommunikation in der
Folge nicht beriicksichtigt. GemdB der in Kapitel 1.1 vorgenommenen
Begriffsbestimmungen soll jedoch der Terminus der ,,interpersonalen Kommunikation*
auch fir die zweite Kategorie (Nutzung des Internets als Forums- und
Diskussionsmedium) erhalten bleiben. Fiir die Nutzung als Abrufmedium sind hier
wiederum nicht alle entsprechenden Angebote des World Wide Web relevant, sondern
insbesondere jene, welche den Anspriichen des zugrunde gelegten, publizistischen
(Massen-)Medienbegriffs entsprechen. Im Folgenden findet daher zunéchst eine
vertiefende Auseinandersetzung mit der ,neuen Medieninstitution Online-Medien*
(Trappel, 2007, S. 33) statt, um im Anschluss Besonderheiten und Mdglichkeiten von

Online-Anschlusskommunikation zu diskutieren.

3.1 Online-Medien

Der Beginn der Online-Kommunikation massenmedialen Charakters wird hiufig mit dem
Jahr 1994 festgemacht (vgl. Trappel, 2007, S. 16). Im Janner dieses Jahres begann in den
USA erstmals der Palo Alto Weekly, seine Inhalte auf der Website zu verdffentlichen. Im
Oktober ging in Deutschland das Nachrichtenmagazin Spiegel online, seit Februar 1995 ist
die osterreichische Tageszeitung derStandard mit einem eigenen Auftritt im Netz
vertreten. Wenngleich bis heute vornehmlich klassische Medienunternehmen -

Presseverlage und Rundfunkveranstalter — hinter der massenmedialen Online-
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Kommunikation stehen, unterscheiden sich deren webbasierte ,,Ableger” in ihren
Eigenschaften von ihren traditionellen Konterparten deutlich genug, um von einer ,,neuen
Form der Massenkommunikation® sprechen zu kdnnen. Fiir deren Benennung schligt
Trappel (2007, S. 33) den Begriff der Online-Medien vor, der einerseits auf den Charakter
dieser Kommunikationsform als ,,Medium* Bezug nimmt, dieses aber durch den Zusatz
,Online* — dessen zentraler Begriffsgehalt die technische Moglichkeit ist, tiber das Internet
Inhalte aufrufen und nutzen zu konnen — treffend ndher beschreibt. Zwar stellt die
Angewiesenheit auf das Internet bei der Verbreitung von Online-Medien ein hinreichendes
Kriterium zur Abgrenzung gegeniiber anderen Massenmedien dar. Dennoch heben sie sich
durch eine ganze Reihe von Merkmalen von diesen ab, sodass die Betrachtung von Online-
Medien als neue Medieninstitution gerechtfertigt scheint (vgl. ebd.). Einige zentrale

Kriterien werden folgend diskutiert.

3.1.1 Differenzierungsmerkmale von Online-Medien

Weniger die Organisationsform als Redaktionen, sondern vielmehr das Internet als Basis
und der bedingungslose Einsatz digitaler Technologien zur Produktion und Verbreitung
stellen die Grundlage fiir jene Merkmale dar, die Online-Medien von Offline-Medien
unterscheiden. Es iiberrascht daher wenig, dass die wiederholt diskutierten Merkmale
grofteils einen hohen Technologiebezug aufweisen. In einer Analyse der einschligigen
Literatur identifiziert Trappel (2007, S. 35) fiinf zentrale Differenzierungskriterien von
Online-Medien:  Digitalitdt/Ubiquitdt,  Aktualitdt/“immediacy “, Multimedialitdt,
Interaktivitdt und Hypertexualitit. Diese ,Kennzeichen haben mehr oder weniger
folgenreiche Auswirkungen auf die Produktion und Nutzung von Online-Medien und

sollen daher nachfolgend etwas néher betrachtet werden.

Digitalitit/Ubiquitiit

Die Digitalisierung von Information hat weit reichende Folgen fiir ihre Verfiigbarkeit und
ihre Verarbeitung (vgl. ebd, S. 36). Die Ubertragung digitalisierter Informationen kann
ohne relevanten Zeitverlust liber groBBe Distanzen erfolgen. Der physikalische Raum, der
vor allem fiir die materielle Verbreitung von Printmedien ein Vertriebshemmnis darstellt,
spielt keine Rolle mehr, Online-Medien sind global verfiigbar. Fiir die Rezipienten stellt
dieses Merkmal einen Vorteil dar, Anbieter miissen sich in dem Spannungsfeld zwischen
neuen Expansionsmoglichkeiten und neuer Konkurrenz zurechtfinden (vgl. Neuberger,
2003, S. 60). Neben den erleichterten Verbreitungsbedingungen schafft die Digitalisierung

auch neue Moglichkeiten der Archivierung. Grofle Datenmengen konnen gespeichert und
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verfligbar gehalten werden, éltere Beitrdge fallen nicht der Fliichtigkeit des Mediums zum
Opfer (vgl. ebd., S. 59). Digitale Informationen kénnen zudem wesentlich effizienter
vervielfdltigt und weiterverarbeitet werden. Dadurch und durch neue Wege der Vernetzung
ist eine fortlaufende Ergdnzung von Inhalten moglich, ohne immer wieder bei ,,null*

beginnen zu miissen — eine Eigenschaft, die allerdings auch Erwartungen schafft:

Aktualitit/,,immediacy*

Die ,,permanente Aktualisierbarkeit mit minimaler Reaktionszeit™ (ebd., S. 60) hat zur
Folge, dass sich Online-Medien in einem (nahezu) ununterbrochenen Arbeitsprozess
befinden, oder wie Beyers (2006, S. 221) bemerkt: ,,online newspapers are tied to a
permanent deadline. Wihrend der Rundfunk an Sendeplédne und die Presse an ein
periodisches Erscheinen gebunden ist, kann im Netz pausenlos aktualisiert werden, sodass
gepaart mit der hohen Verbreitungsgeschwindigkeit eine Aktualitit erreicht werden kann,
die beinahe an die Live-Berichterstattung heranreicht (vgl. Neuberger, 2003, S. 60). Inhalte
werden jedoch nicht nur auf Abruf bereitgehalten, sondern {iber traditionell interpersonale
Kanéle wie E-Mail oder SMS auch aktiv versendet. Diese hohe Aktualitdt wird von den
Online-Medien selbst als Differenzierungsmerkmal hervorgehoben und zur Profilierung
eingesetzt (vgl. Trappel, 2007, S. 37). Tatsdchlich scheint Aktualitit auch fiir die
Rezipienten das wichtigste Motiv fiir die Nutzung von Online-Medien zu sein (vgl. Loosen

& Weischenberg, 2000, S. 80).

Der hohe Stellenwert der Aktualitdt innerhalb der Online-Redaktionen (vgl. Wyss &
Zischek, 2004, S. 142), der aus der Moglichkeit zur redaktionell-journalistischen
Unmittelbarkeit entwachsen zu sein scheint, geht allerdings oft zulasten journalistischer
Standards. So stimmten etwa in einer Befragung 74 Prozent der Editors der Online-
Ausgaben US-amerikanischer Tageszeitungen der Aussage zu, dass ,,(...) the ability to
publish information immediately online has led to an erosion of the standards of
verification for online publications versus the print version* (Arant & Anderson, 2001, S.
64). Insbesondere bei knappen personellen Ressourcen fiihrt der Druck zur Aktualitdt in

vielen Féllen zu einem Verlust von Qualitit.

Multimedialitiit

Mit dem Schlagwort Multimedia wurde das Internet bzw. das WWW vor allem in den
1990er-Jahren populér (vgl. Beck, 2010, S. 17). Der Begriff erweist sich allerdings als
unscharf, bezeichnet er doch ,sowohl die Multimodalitit (Sinnesmodalitét), die

Multicodalitit als auch die Verschmelzung bisher eigenstindiger Medientechniken*

53



(Neuberger, 2003, S. 57). Im Kern verweist er auf die Féhigkeit, Inhalte in
unterschiedlichen Formen zu prisentieren. So ist Online-Medien neben der — bisher
dominierenden — Darstellung in Textform der Einsatz von Bildern, Grafiken, Animationen,
bewegten Bildern bzw. Video sowie Tonbeitrigen gleichermaBBen moglich. Zwar verfiigt
das Fernsehen {iber dhnlich viele mediale Ausdrucksformen, ist jedoch iiberwiegend auf
Bewegtbilder festgelegt (vgl. Trappel, 2007, S. 38). Fiir Printmedien hingegen entfallen bis

auf Schrifttext, Grafik und Foto alle weiteren Formen der multimedialen Darstellung.

Der grundsétzlichen Moglichkeit zum Einsatz multimedialer Techniken ist in der Realitét
allerdings der erhohte Ressourcenaufwand entgegenzuhalten, der fiir die Erstellung
multimedialer Beitrdge erforderlich ist. So scheitert die Multimediaumsetzung in Online-
Redaktionen hdufig am Bearbeitungsaufwand, wobei Medienhduser, die zugleich {iber
Radio- und/oder Fernsehstationen verfiligen, ein groferes Synergie-Potenzial aufweisen.
Aber selbst in diesen Fillen verhindern Ressourcenknappheit, reale technische Barrieren
und hausinterne strategische Entscheidungen hiufig die Ausschopfung der Moglichkeiten.
Nicht zuletzt stellt auch die geringe Nachfrage von multimedialen Beitrdgen — die lange
vermutlich auch durch unzureichende Bandbreiten der Internetanschliisse erklédrt werden
konnte — ein Hindernis dar, sodass vorldufig bilanziert werden kann, dass ,,Multimedia bei

Online-Redaktionen meist ein Wunsch bleibt* (Wyss & Zischek, 2004, S. 131).

Hypertextualitiit

Als weiteres Differenzierungsmerkmal von Online-Medien nennt Trappel (2007) die
Hypertextualitdit und bezieht sich dabei auf die Moglichkeit, zwischen -einzelnen
Informationseinheiten Verbindungen herzustellen. Damit verfiigen Online-Medien {iiber
neue Formen (journalistischer) Textgestaltung, die eine nicht-lineare und modulare
Prisentation ermoglichen (vgl. Neuberger, 2003, S. 63). Aber auch den Nutzern verhelfen
diese ,,Links*“ zu mehr Souverdnitit, konnen doch einzelne Elemente zu einer eigenen
Geschichte kombiniert werden, ,,auf deren Struktur und Abfolge der Kommunikator keinen

Einfluss nehmen kann“* (Trappel, 2007, S. 41).

Nach Trappel (ebd.) lassen sich drei Anspruchniveaus von Hypertextualitdt unterscheiden:
verweisende Hyperlinks verkniipfen Textstellen mit den Websites der genannten Akteure;
vertiefende Hyperlinks erlauben den Nutzern, eine eingehende Auseinandersetzung mit
den referierten Sachverhalten, etwa durch Erkldrungen oder thematisch verwandte

Beitrdge; das hochste Hypertextualitdts-Niveau wird schlieflich durch vernetzende

> Aus diesem Grund klassifiziert Neuberger (2003, S.63) Hypertextstrukturen als eine Form der Selektivitiit
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Hyperlinks erreicht, die den Text mit den Quellen verbinden und so fiir hohe Transparenz
sorgen. Der Zugriff zum Originalmaterial erweitert die Moglichkeiten der Nutzer, sich
selbst ein Bild zu machen, erfordert jedoch eine zusdtzliche Offenheit der Online-
Journalisten, die so einen Teil ihrer Recherche offen legen und damit der Kritik zugédnglich
machen. Die Aufbereitung eines Artikels mit Hyperlinks bedarf eines erhohten
Arbeitsaufwandes, etwa wenn es darum geht, die relevanten Links zu priifen und in den
Kontext des eigenen Beitrags zu stellen. Insofern konkurriert das Kriterium der
Hypertextualitdt mit anderen Anforderungen, wie etwa der Aktualitdt, bietet den Nutzern

jedoch einen ,,handfesten Mehrwert™ (ebd., S. 42).

Interaktivitiit

Bereits Rogers (1986, S. 5) beschreibt Interaktivitét als ,,the most distinctive single quality
of the new media“ und bis heute wird kein Merkmal des Internets so intensiv diskutiert und
mit Erwartungen aufgeladen wie die Interaktivitit, stellt sie doch den Schliissel zur Utopie
vom gleichberechtigten kommunikativen Zugang zur Offentlichkeit dar (vgl. Neuberger,
2003, S. 61). Vertretern der Befdhigungsthese zufolge ermoglicht Interaktivitdt dem Nutzer
gar ein aktives Eingreifen in das Informationsgeschehen der Massenmedien (vgl. Trappel,
2007, S. 39). Doch auch dieser Begriff ist zundchst diffus und wird zur Beschreibung
unterschiedlicher Sachverhalte eingesetzt. Zum einen bezeichnet Interaktivitdt das
Potenzial eines Mediums, interaktive Kommunikationsverldufe mdglich zu machen, wobei
Kommunikation dann interaktiv ist, ,,wenn ein menschliches Gegeniiber auf eine Anfrage
inividuell reagiert und sich eine mehr oder weniger lange Kette von Interaktionen ergibt®
(Neuberger, 2003, S. 61). Dieser Auslegung liegt eine sozialorientierte Vorstellung von
Interaktivitdt zugrunde, geht es doch um die Moglichkeit der Nutzer, mit anderen
Menschen — massenmedialen Kommunikatoren, aber auch anderen Nutzern -
kommunikativ in Verbindung zu treten. Beyers (2004, S. 12) spricht deshalb auch von
,communication interactivity.” Auf der anderen Seite bezeichnet Interaktivitit hiufig eine
Vergroferung der Wahlmoglichkeiten von Nutzern, die ,selbststindig und nach
personlichen Kriterien aus dem Massenmedialen Angebot auswihlen* (Trappel, 2007, S.
39). Zur analytischen Abgrenzung dieses technikorientierten Interaktivitatsbegriffs, der die
Kommunikationsmoglichkeiten zwischen Mensch und Computer beschreibt, wird auch die
Verwendung von Begriffen wie ,,selection interactivity (Beyers, 2004, S. 12) oder
Selektivitdt (Neuberger 2003, S. 61) vorgeschlagen. Dass diese Selektivitdt von Nutzern
wie Kommunikatoren von Online-Medien dennoch als ,Interaktivitit” wahrgenommen

wird, begriinden Loosen und Weischenberg (2000) unter anderem damit, dass ,,bei der
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Nutzung von Online-Angeboten sehr viel mehr Aktivitdt und Selektionsentscheidungen
abverlangt werden, als dies bei der eher habitualisierten Nutzung klassischer Medien der
Fall ist“ (ebd., S. 88). Weiterfiihrende Uberlegungen scheinen daher zu beiden Konzepten

angemessen.

Versteht man unter Selektivitdt also als die Moglichkeiten der Kommunikation zwischen
Mensch und Maschine (vgl. Neuberger, 2003, S.61), lassen sich bei nidherer Betrachtung
wiederum zwei Formen unterscheiden: Moglichkeiten der Selektion aus bereits
vorhandenen Angeboten — darunter fallen zum Beispiel Hypertexte (s.u.) oder
Datenbanken mit Suchfunktion — sowie solche Elemente, die Moglichkeiten der
Nutzerbeteiligung bieten, bei der einzelne Parameter bestimmt und ausgewdhlt werden
konnen, auf deren Basis dann nutzerabhingige Seiten dynamisch generiert werden, wie
etwa Online-Umfragen. Letztere Form bezeichnen Loosen und Weischenberg (2000, S. 86)

als Integration.

Ein fiir Online-Medien haufig hervorgehobenes Beispiel von Selektivitidt (im ersteren
Sinne) stellt die ,,personliche Tageszeitung® (,,The Daily Me*) dar. Dabei wird es dem
Nutzer ermdglicht, die Themenzusammenstellung nach personlichen Priferenzen zu
gestalten und auch fiir die zukiinftige Nutzung zu automatisieren. Nutzer kdnnen sich auf
diese Weise Zeit ersparen, Anbieter erhalten wiederum Informationen {iiber das
Nutzungsverhalten der Rezipienten. Die Befiirchtung, dass Medien auf diese Weise ihre
integrative Kraft fiir die Gesellschaft verlieren, da durch die Individualisierung der
Selektion die gemeinsame Themenagenda verloren geht, 14sst sich insofern relativieren, als
individualisierte Angebote kaum als einzige Informationsquelle herangezogen werden,
sondern vielmehr ergénzend zur Befriedigung spezieller Interessen (vgl. Neuberger, 2003,

S. 63).

Integrativitidt (im obigen Sinne) ermoglicht es Nutzern, liber die Auswahl von bereits
Vorhandenem hinaus, selbst auf standardisierte Weise Einfluss auf die dargestellten
Ergebnisse auszuiiben. Als Beispiele fiir integrative Elemente gelten etwa Online-
Umfragen, Online-Tests, Online-Spiele oder die Artikelbewertung durch Nutzer (vgl.
Loosen & Weischenberg, 2000, S. 86). Einige dieser Beispiele, die primidr Formen von
Mensch-Computer-Kommunikation darstellen, erweisen sich auf einer zweiten Stufe als
indirekte Formen computergestiitzter Mensch-Mensch-Kommunikation. So stellt etwa die

quantitative Bewertung eines Beitrages durch einen oder mehrere Nutzer durchaus eine
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gehaltvolle Information fiir andere (Nutzer wie Kommunikatoren) dar — sofern sie auf das

Ergebnis zugreifen konnen.

,Echte’ Interaktionsangebote ermdglichen demgegeniiber den direkten Austausch zwischen
Menschen und sind folglich auch die Grundlage fiir Online-Anschlusskommunikation.
Beispiele fiir Interaktionsangebote, die hdufig von Online-Medien zur Verfligung gestellt
werden, sind etwa Newsgroups, Chats, Diskussionsforen oder verschiedene Moglichkeiten,
iiber E-Mail Kontakt herzustellen. Auf der Interaktivitit — insbesondere auf jenen
Elementen, die Nutzern zur 6ffentlichen Kommunikation verhelfen — ruhten vor allem in
der Anfangszeit des Internets sowie erneut mit dem Aufkommen des Web 2.0 grofie
Erwartungen, was die Verwirklichung des Offentlichkeitsideals betrifft. Eine
Offentlichkeit neuen Typs wurde propagiert, die Ziige einer ,,politisch unkontrollierten
(und unkontrollierbaren) und 6konomisch unabhingigen Gegenoffentlichkeit tragt™ (Beck,
2010, S. 32), die Interaktivitit wurde als ,,wesentliches emanzipatorisches Element®
(Trappel, 2007, S. 40) eingeschétzt, das zu einer Verschiebung der Machtverhiltnisse und
zu einem Abflachen der Hierarchien zwischen massenmedialen Sendern und Rezipienten

fihrt.

Tatsdchlich scheint eine eigenstindige Netzoffentlichkeit jedoch nur ansatzweise und
themenspezifisch verwirklicht (vgl. Beck, 2010, S. 32). Die Gleichheit der Teilnehmer und
die Thematisierbarkeit jedes Gegenstandes sind im Internet ebenso wenig gewéhrleistet,
wie die Unabgeschlossenheit des Publikums (vgl. Neuberger, 2003, S. 64). Zwar erweisen
sich technische, wirtschaftliche und professionelle Barrieren im Vergleich zu den
traditionellen Medien kaum noch als relevant. Vor allem die viel zitierte ,Informationsflut’
fiihrt jedoch zu einem ,,Publizititsparadox* (Beck, 2010, S. 32), denn die Knappheit der
Ressourcen Rezeptionszeit und Aufmerksamkeit macht die gesellschaftliche
Wahrnehmung solcher Internetoffentlichkeiten unwahrscheinlicher. Auch kommunikative
Machtverschiebungen zugunsten der Rezipienten miissen niichterner eingeschétzt werden.
Denn weiterhin ist es den Online-Medien vorbehalten, Nutzer-Interaktionen auf ihren
Plattformen zu ermdglichen oder nicht und weiterhin obliegt es den Redaktionen zu
entscheiden, welche Inhalte auf die eigene Website aufgenommen und damit anderen
zuginglich gemacht werden und welche nicht. Ein Ausweichen der Nutzer auf andere
Plattformen wie Weblogs ist wiederum mit dem Verlust der Massenmedialitéit und damit
mit einer Beschrinkung der Reichweite auf die jeweilige Community verbunden, weshalb
der Multiplikatoreffekt unter der Kontrolle der Massenmedien bleibt (vgl. Trappel, 2007,
S. 41).
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Es wire jedoch auch verfehlt, der Interaktivitit jegliche Wirkung abzusprechen. So
verweist etwa Hall (2001, S. 31) darauf, dass eine interaktive Einbindung der Nutzer den
Journalismus vermehrt in die Verantwortung zieht. Auch Trappel (2007, S. 41) ist der
Ansicht, dass Interaktivitdt dazu beitragen kann, ,,jenes journalistische Qualitdtsdefizit
zumindest ansatzweise auszugleichen, das durch die Aktualitdt und ,,immediacy* entsteht®.
Die Beitrdge in Online-Medien unterliegen einer zwar unsystematischen, aber
unmittelbaren Kontrolle durch die Nutzer. Midngel in der Berichterstattung konnen so rasch
aufgezeigt werden, die kontrollierende Kraft der Nutzer verlangt den Journalisten ein

gesteigertes Mal3 an Sorgfalt und Verantwortungsbewusstsein ab.

Der vorliegenden Arbeit liegt die Annahme zugrunde, dass die interaktive (Anschluss-)
Kommunikation auch Auswirkungen auf Seiten der Nutzer zeigt. Insofern stellt
Interaktivitét hier ein Schliisselkonzept dar, das von mehreren Seiten zu betrachten ist. Im
Folgenden sollen empirische Daten zur Interaktivitit von Online-Medien présentiert
werden. Fiir Befunde zu Nutzung und Wirkung dieser Angebote sei auf Kapitel 3.2.2

verwiesen.

3.1.2 Interaktivitit von Online-Medien

Kenney, Gorelik und Mwangi (2000) untersuchten 62 amerikanische und 38 nicht-
amerikanische ,,Online Newspapers™ hinsichtlich sechs verschiedener Dimensionen von
Interaktivitit. Beziiglich der ,,Ermdglichung interpersonaler Kommunikation stellten sie
fest, dass auf 12% der untersuchten Online-Medien Chatrooms vorhanden waren, 17%
boten Diskussionsforen und 49% stellten sonstige Feedbackmoglichkeiten zur Verfligung.
Anhand eines aus diesen Daten berechneten Indexes schlieBen die Autoren, dass 10% der
begutachteten Medien iiber viele, 32% tiber moderate, 43% tiber kaum und 15% iiber keine

Moglichkeiten zur interpersonalen Kommunikation verfiigten.

Sechs Jahre spiter analysierte Beyers (2006) 12 europdische und 45 amerikanische
Nachrichten-Websites, die fiir ausgewdhlte europdische oder amerikanische
Auszeichnungen nominiert waren, auf das Vorhandensein von 16 Kriterien, darunter unter
anderem Diskussionsforen und Chats, die er als ,.elements of interactivity” bezeichnet.
80% aller untersuchten Websites boten ,some possibility for discussion®, die
amerikanischen etwas héufiger (82%) als die europdischen (75%), was aufgrund der
geringen Fallzahl (45 bzw. 12) jedoch zu vernachldssigen ist. Insgesamt qualifiziert der
Autor Interaktivitit neben ,Immediacy’ und Multimedialitdt als ,.the backbone of the
award-winning sites* (ebd., S. 237).
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Trappel (2007) verglich u.a. Online-Medien aus Deutschland (13), Osterreich (6) und der
Schweiz (11) hinsichtlich ihrer formalen und inhaltlichen Ausgestaltung. Kriterien fiir die
Auswahl waren neben der vorgegebenen Samplegroe von 30 Websites Aktualitit,
Professionalitit und das Fiihren von Nachrichten, eine gleichméBige Verteilung auf die
Mediengattungen und Formate (Tageszeitungen national und regional; Fernsehen
Offentlich und privat; Wochenzeitungen und Magazine; neue Akteure) unter
Beriicksichtigung der publizistischen Vielfalt sowie der Markterfolg und Besonderheiten
der jeweiligen Medienlandschaft. Im Zuge der Analyse von 2263 Beitrdgen der 30
Websites wurden u.a. auch die Feedbackmoglichkeiten in Betracht gezogen, wobei
zwischen drei Interaktionsniveaus unterschieden wurde: hoch (Kommentare konnen so
abgegeben werden, dass diese ohne nennenswerte Zeitverzogerung online fiir alle anderen
User einsehbar sind), mittel (moderierte Chatrooms oder Online-Foren in denen die
Beitrdge nur fiir Teilnehmer sichtbar sind), niedrig (E-Mails an die Redaktion, ohne
vorgesehene Veroffentlichung), keines (keine direkte Reaktion auf die Berichterstattung
mdglich). Dabei zeigten sich grofle Unterschiede zwischen den Léndern und zwischen den
Mediengattungen. Nur bei sechs Prozent der Artikel in Schweizer Online-Medien wurde
iiberhaupt eine Form der Interaktion angeboten, wihrend in Deutschland bei 31 und in
Osterreich bei 45 Prozent der Artikel Nutzerriickmeldungen mdglich waren. Im Vergleich
der Mediengattungen waren es vor allem die Printmedien, die Interaktion zulieBen. Bei
iiber 40 Prozent der Artikel war ein hohes oder mittleres Interaktionsniveau gegeben,
gegeniiber nur 16 Prozent der Artikel von TV-Sites, bzw. 23 Prozent der Websites von
ISP/Suchmaschinen. Der Autor folgert, dass Printwebsites am ehesten die Interaktion der
User mit den publizistischen Inhalten wiinschen. Die Ergebnisse sind aufgrund der relativ
geringen Fallzahl je Land und Mediengattung mit Vorsicht zu betrachten — aus Osterreich
wurden etwa nur drei Tageszeitungen und eine TV-Station ausgewihlt — lassen aber wohl

dennoch allgemeine Tendenzen ablesen.

Thurman (2008) fiihrte zehn qualitative Interviews mit Redakteuren der neun groften
britischen Nachrichten-Websites um der Frage nachzugehen, warum die Héaufigkeit der
Einbindung von User-Generated-Content (z.B. Diskussionsforen) stark variiert und nicht
immer unproblematisch ist. Dabei machte er Konflikte zwischen dem traditionellen
Rollenverstdndnis der Redakteure und ihrem Umgang mit Nutzerbeitrdgen aus: Einige
Redakteure vermissten professionelle Standards bei den Kommentaren oder beméngelten
die Inhalte vieler Beitrdge als repetitiv, wenig relevant oder unangebracht. Vor allem die

ressourcenintensive Moderation von Nutzerbeitridgen schlage sich aulerdem in den Kosten
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nieder und auch Besorgnis hinsichtlich der rechtlichen Verantwortlichkeit fiir
Veroffentlichungen auf der Website begriinde so manche Vorbehalte. Andererseits erhoffe
man sich eine stirkere Nutzerbindung vor allem bei den ,treuesten Lesern® und nutze die

Beitrige bisweilen als Anreize fiir die eigene journalistische Arbeit.

Die prisentierten Ergebnisse zeigen, dass Online-Medien Interaktivitit im Sinne
interpersonaler ~Kommunikationsmoglichkeiten aus  verschiedenen Griinden in
unterschiedlichem Ausmal3 fordern. Entwicklungen im Wandel der Zeit scheinen dabei
ebenso eine Rolle zu spielen, wie der erforderliche Ressourcenaufwand und der Anspruch
des jeweiligen Mediums. Insbesondere qualitativ hochwertigen Online-Medien, deren
Wurzeln auf Printmedien zuriickgehen, scheint es daran zu liegen, die Nutzer-

Kommunikation auf der eigenen Plattform zu begiinstigen.

3.1.3 Nutzung von Online-Medien

Neben seiner groflen Bedeutung fiir personliche Kommunikation (s.u.) wird vor allem die
Informationsfunktion des Internets hervorgehoben. Bereits aus der ARD/ZDF-Onlinestudie
2003 geht hervor, dass unter den Internetnutzern das Internet jenes ,,Medium* ist, dem in
Informationsbelangen die grofite Bedeutung zukommt. 36% der Onliner gaben damals an,
zu Informationszwecken ,,am ehesten/meisten* das Internet zu nutzen, gegeniiber 29% bei
der Tageszeitung, 22% beim Fernsehen und 13% beim Radio (vgl. Oehmichen & Schréter,
2003, S. 375).

Von den durchschnittlich 136 Minuten, die die Onliner laut Selbstauskunft tiglich im Netz
verweilen (148 Minuten je Wochentag, 105 Minuten am Wochenende), entfillt rund ein
Fiinftel auf die Suche nach Information, wobei tagesaktuelle Informationen aus Politik und
Wirtschaft mit deutlichem Abstand vor den anderen Bereichen rangieren (vgl. van Eimeren
& Frees, 2010, S. 342ff). Wahrend 2004 noch 46% der befragten Internetnutzer angaben,
hiufig oder gelegentlich, aktuelle Nachrichten im Internet abzurufen, waren es 2010

bereits 58%.

Was die Tagesreichweite betrifft, zeigen die Befunde der ARD/ZDF-Langzeitstudie
Massenkommunikation 2010, dass 22% aller Befragten ,,gestern® aktuelle Nachrichten im
Internet gelesen haben. Dieser Anteil wichst bei den 14-29-Jdhrigen auf 41%.
Durchschnittlich 13 Minuten verbringt jeder taglich damit, sich im Internet liber das
aktuelle Geschehen zu informieren, die 14-29 Jihrigen sogar 21 Minuten. Auf die

Homepages von Tageszeitungen greifen téglich 6% der (deutschen) Bevolkerung bzw.
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11% der 14-29-Jéhrigen zu, ihre Nutzungsdauer betrdgt im Durchschnitt 3 bzw. 5 Minuten
taglich (vgl. van Eimeren & Ridder, 2011, S. 10fY).

Von der starken Orientierung der Internetnutzer an tagesaktuellen Informationen
profitieren insbesondere die Online-Angebote traditioneller Medienunternehmen. So zeigt
etwa Tabelle 2, dass unter den 30 meistgenutzten Websites in Osterreich sieben

,.klassische* Medienhduser vertreten sind.

Tabelle 2: Meistgenutzte Websites in Osterreich

Platz Website

1 Google

2 Facebook

3 Youtube

4 Osterreichischer Rundfunk
5 Wikipedia

6 Amazon

7 derStandard.at
18 Spiegel.de

22 Kurier.at

24 Krone.at

25 DiePresse.com
26 Bild.de

Quelle: Alexa.com; Stand: April 2011; Angebote derselben Dachmarke (z.B. Google.at und Google.de)
wurden zusammengefasst, die Range entsprechend korrigiert.

Dass genuin journalistische Angebote bei der Verbreitung von Nachrichten auch im
Internet eine wichtige Rolle spielen, ist unter anderem auf Transfereffekte zuriickzufiihren
(vgl. Schweiger, 2010, S. 193). Diese beschreiben die Ubertragung von Bekanntheit bzw.
Glaubwiirdigkeit traditioneller Medien auf Online-Angebote derselben Marke. So zeigte
etwa Schweiger (1998, S. 138f), dass Rezipienten die Qualitit eines Artikels kaum anders
beurteilen, ob er nun gedruckt ist, oder dem Webangebot derselben Zeitung entstammt.
Weil aber die Glaubwiirdigkeit innerhalb des Internets deutlich differiert (vgl. Neuberger,
2003, S. 82), haben jene Angebote, die sich auf eine journalistische Identitéit aulerhalb des
Internets berufen konnen, eine hohere Wahrscheinlichkeit, wahrgenommen, ausprobiert

und auch weiter genutzt zu werden.

Zusammenfassend ldsst sich also festhalten, dass die Nachrichtennutzung im Internet
bereits einen wichtigen Stellenwert einnimmt und zunehmend an Bedeutung gewinnt.

Unter den Online-Medien spielen insbesondere die Plattformen traditioneller
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Medienunternehmen eine besondere Rolle, da sie neben den Synergien, die sich aus der
Verbindung mit der klassischen Medienproduktion ergeben, auch von deren Bekanntheit

und Glaubwiirdigkeit profitieren.

3.2 Interpersonale Online-Kommunikation

Interpersonale Kommunikation kann im Internet auf verschiedene Weise realisiert werden.
Wie bereits begriindet, sollen jedoch ausschlieBlich private Modi der computervermittelten
Kommunikation (z.B. private E-Mail oder Instant Messaging) hier keine Beriicksichtigung
finden, da sie im Vergleich zu anderen Formen privater Kommunikation keine
wesentlichen strukturellen Neuheiten mit sich bringen, die fiir die Analyse von Online-
Anschlusskommunikation relevant scheinen. Das Besondere am Internet ist ja, dass
erstmals Formen von Kommunikation ermoglicht werden, die zugleich weitgehend

Offentlich und interaktiv sind.

Fiir diese Art der interpersonalen Kommunikation stehen im Netz mannigfaltige technische
Moglichkeiten bereit. Als Beispiele sind etwa Chats, Mailinglists, Newsgroups oder Blogs
zu nennen. Weniger die technischen Voraussetzungen sind es allerdings, die aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht den Unterschied zwischen den verschiedenen
Diensten ausmachen, als die spezifischen Nutzungsweisen, mit denen Menschen von ihnen
Gebrauch machen. So dienen etwa Chats in hohem MaBle der Pflege oder dem Kniipfen
neuer Sozialkontakte und der Gefiihlskommunikation, wéhrend etwa bei Newsgroups die

themenorientierte Kommunikation im Vordergrund steht (vgl. Beck, 2010, S. 27ff).

An dieser Stelle sind vor allem die Umstinde interessant, unter denen diese ,neuen®
Formen der Kommunikation erfolgen. Die speziellen Bedingungen, die aus der
technischen Vermitteltheit per Computer resultierten, haben mitunter weit reichende
Folgen, was die Konstellation der Kommunikationspartner oder die inhaltliche
Beschaffenheit ihrer Beitrdge betrifft. Einige dieser Bedingungen sollen nun etwas néher

betrachtet werden.

3.2.1 Kennzeichen computervermittelter Kommunikation

Misoch (2006, S. 56ff) nennt sechs ,basale Kennzeichen“, die computervermittelte

Kommunikation von Face-to-Face-Kommunikation unterscheiden:

Entkorperlichung bedeutet, dass im Falle von Kommunikation per Computervermittlung

der Korper als Tréger nonverbaler Zeichen — und damit wesentliche Elemente der sozialen
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Eindrucksbildung — verschwindet. Stattdessen steht beinahe ausschlielich die eigentliche
sprachliche Botschaft im Mittelpunkt. Zwar vermag auch die schriftliche Sprache die
fehlenden Korperzeichen wahrnehmbar zu machen, unbewusste — und ansonsten
unmittelbare — Korperzeichen bleiben aber folglich zumeist ausgespart. Durch diese
Verschiebung der Aufmerksamkeit auf den Inhalt und das Fehlen sozialer Daten wie
Geschlecht, Alter, Status, Kleidung etc., die in Face-to-Face-Situationen die
Kommunikation mitstrukturieren, kann Online-Kommunikation — theoretisch — egalisierter
sein. Eine weitere Folge der Korperlosigkeit stellt die Mdglichkeit der Anonymitét bzw.
Pseudonymitdt dar (vgl. ebd., S. 56f).

Mit Textualitit ist gemeint, dass computervermittelte Kommunikation hauptsichlich in
verschriftlichter Form stattfindet®. Diese Kanalreduktion hat zur Herausbildung eigener
Zeichen-Codes gefiihrt, die fehlende Korperzeichen wie Mimiken, Gestiken, Lautstirke,
Gefiihle oder Gerdusche im textuellen Austausch zum Ausdruck bringen (vgl. ebd., S.
57ft.). Es obliegt jedoch im Wesentlichen dem Sender, welche dieser Informationen
vermittelt werden und welche nicht. Deshalb erlangen andere Merkmale wie die

sprachliche Ausdrucksweise zusétzliche Bedeutung fiir die Eindrucksbildung.

Weiters ist computervermittelte Kommunikation durch Entzeitlichung gekennzeichnet. Die
Verschriftlichung der Botschaft bewirkt, dass sie automatisch dokumentiert und damit der
Zeitlichkeit enthoben wird. Zwar erfordern insbesondere synchrone
Kommunikationsanwendungen wie etwa Chats sinnvoller Weise die (nahezu) gleichzeitige
Anwesenheit der Kommunikationspartner, nichtsdestotrotz kann der schriftliche Text im
Nachhinein zeitunabhédngig zuriickverfolgt werden (vgl. ebd., S. 59f). Vor allem bei
asynchronen Formen wie Diskussionsforen wird so die Kommunikation zwischen
Teilnehmern ermdglicht, die ansonsten bereits aus zeitlichen Griinden nicht zustande

gekommen wire.

In dhnlicher Weise bezeichnet Entrdumlichung die raumliche Ungebundenheit von Online-
Kommunikation. Die Teilnehmer konnen sich an verschiedenen geografischen Orten
aufhalten und dennoch in den gleichen virtuellen Rdumen anwesend sein. So kommt es zu
einer Vermischung von realem und virtuellem Raum, sowie zu einer ,,Pluralisierung der

kommunikativen Rdume* (ebd.), wenn sowohl im realen als auch im virtuellen bzw. in

*% Dies trifft (bislang) zumindest auf die hier interessierenden Formen zu. Der Aussage der Autorin, dass bei
computervermittelter Kommunikation ,,der im engeren Sinne als Sprachkommunikation zu bezeichnende
Vorgang (...) ausschlieBlich schriftbasiert” stattfindet (ebd., S. 58), kann nicht zugestimmt werden.
Technologien wie Voice over IP (VoIP) beweisen das Gegenteil.
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mehreren virtuellen Rdumen zugleich kommuniziert wird. Auch dadurch werden Zahl und

Kombinationsmdglichkeiten der potenziellen Kommunikationspartner erhdht.

Die fehlende Koprdsenz der Teilnehmer resultiert in einer Entkontextualisierung. Der
lokale und soziale Kontext geht bei computervermittelter Kommunikation verloren.
Dariiber hinaus kommt es auch zu einer ,,Entkontextualisierung der Inhalte* (ebd., S. 60).
Informationen werden aus ihrem Kontext entnommen und in eine ,neue netzartige
Struktur, in ein Gewebe von Inhalten und Bedeutungen, eingefiigt* (ebd.). Eine mogliche
Folge sind Verstindigungsprobleme, da sich verschiedene Interpretationsmoglichkeiten

und Lesarten ergeben.

Das Merkmal der Digitalisierung wurde bereits im Kontext von Online-Medien diskutiert.
Kommunikationsprozesse konnen in Form digitaler Codes problemlos dokumentiert und
gespeichert werden, die Verknilipfung verschiedener Medien und Inhalte wird vereinfacht,

Kommunikations- und Informationsprozesse insgesamt beschleunigt.

All diese besonderen Eigenschaften sind insbesondere fiir die hier interessierende Form der
offentlich zugénglichen interpersonalen Kommunikation folgenschwer, was Caplan (2001)
gar veranlasst, von einem neuen Kommunikationssystem der ,hyperpersonalen
Kommunikation* zu sprechen (siehe auch Kapitel 1). Das Konzept der hyperpersonalen
Kommunikation betont dabei insbesondere die Mdglichkeiten der selektiven
Selbstdarstellung aufgrund der oben genannten Kennzeichen von Online-Kommunikation.
Reflexion, Auswahl und Ubertragung bevorzugter und sozial erwiinschter Cues sind
demnach gegeniiber der Face-to-Face-Kommunikation verstirkt, hyperpersonale
Kommunikation ist das Produkt einer deindividuierten Situation (vgl. Kohler, 2003, S.

301).

Auf der anderen Seite ldsst sich argumentieren, dass unter dem Schutzmantel der
Anonymitdt bzw. Pseudonymitdt sowohl die Offenheit, liber sehr private Themen zu
schreiben, als auch die Bereitschaft, extremere Positionen zu vertreten, verstirkt werden
(vgl. Friih, 2000). Die normalen Zwénge des Interaktionsrituals verlieren ihre Giiltigkeit,
weshalb in der Online-Kommunikation die AuBerung von Ansichten begiinstigt wird, die
von der Norm abweichen. Insofern kann sogar von einer erhohten Individuierung

gesprochen werden.

Uber die Bedingungen, die der Kommunikationsraum Internet fiir die AuBerung
bestimmter Inhalte mit sich bringt, hinaus, ist insbesondere die Verteilung der

kommunikativen Rollen neu geregelt. Grundsitzlich kann jeder in die Rolle des Senders
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schliipfen und sich dabei sowohl an ein anonymes Publikum als auch gezielt an bestimmte
Empféinger richten. Empfénger wiederum konnen zugleich Teil eines Massenpublikums
oder aber Adressaten einer personlichen Botschaft sein und jederzeit selbst in die Rolle des
Kommunikators schliipfen oder sich ausschlieBlich mit dem Lesen begniigen (vgl. Caplan,
2001). Diese prinzipielle Offentlichkeit bedeutet, dass die Reichweite der schriftlichen
Kommunikationsbeitrdge die Zahl der aktiv Beteiligten — je nach Modus — mehr oder
weniger deutlich {ibersteigt. In der Online-Kommunikation koénnen interpersonale
Kommunikationsverldufe (zuriick-)verfolgt werden, ohne dass man selbst daran beteiligt

oder auch nur zur gleichen Zeit am gleichen Ort wire.

Offentliche, interpersonale Online-Kommunikation unterscheidet sich damit in der Tat
strukturell von anderen Formen interpersonaler Kommunikation. Aufgrund der
(iberwiegenden) Textualitit und der resultierenden Entkdrperlichung genielen die
Teilnehmer groBere Freiheiten, sowohl was die Moglichkeiten der Selbstdarstellung
betrifft, als auch hinsichtlich der inhaltlichen Stellungnahmen. Soziale Barrieren spielen
unter dem Schutzmantel der Anonymitit eine geringere Rolle, sodass in der Online-
Kommunikation die Chancen steigen, mit extremen Positionen konfrontiert zu werden. Die
zeitliche und rdumliche Flexibilitit der Online-Kommunikation hat wiederum
Auswirkungen auf die (potenzielle) Zahl der Personen, die an einer Interaktion beteiligt

sind, oder sie mitverfolgen.

All diese allgemeinen Eigenschaften gelten im Speziellen natiirlich auch fiir die Online-
Anschlusskommunikation, also die Kommunikation iiber die Massenmedien und ihre
Inhalte. Anders als bei der ,,Offline-Anschlusskommunikation®, die {iberwiegend in der
Primérgruppe stattfindet und mithin stark durch soziale Zwénge strukturiert ist (vgl.
Kapitel 2), sind die Moglichkeiten, am sozialen Meinungsaustausch teilzuhaben, im
Internet stark erweitert. Den Nutzern stehen vielfiltige Angebote zur sozialen Orientierung
und Meinungsbildung zur Verfiigung, deren paralleler Nutzung weitaus weniger Grenzen

gesetzt sind als in der Face-to-Face-Kommunikation.

Gerade weil aber die Kommunikationsmoglichkeiten im Internet kaum limitiert sind,
erscheint es sinnvoll und notwendig, das Phinomen der Online-Anschlusskommunikation
differenziert zu betrachten. Die verschiedensten Betreiber binden die erforderlichen
technischen Anwendungen in ihr Angebot ein und geben so Gelegenheiten fiir den
interpersonalen Austausch. Kommunikative Medienbeziige konnen im Internet folglich in

den unterschiedlichsten Zusammenhéngen auftreten. Allgemeine Ausfiihrungen iiber
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Haufigkeit, Beschaffenheit oder Wirkung von Online-Anschlusskommunikation scheinen
unter diesen Umstdnden wenig gewinnbringend. Deshalb wird hier vorgeschlagen, Online-
Anschlusskommunikation nach dem jeweiligen Kontext zu differenzieren, um so zu

préiziseren Aussagen zu gelangen.

Der Kontext, der fiir diese Arbeit am bedeutungsvollsten ist, ist die Nutzerinteraktion auf
Plattformen von Online-Medien. Diese nehmen unter allen interaktiven Angeboten eine
herausragende Position ein, sind doch Verweise auf mediale Inhalte durch den Kontext
gewissermallen vorgegeben. SchlieBlich dienen die Interaktionsmdglichkeiten in den
meisten Féllen der weiterfiihrenden Diskussion der Themen der Berichterstattung. Die
folgenden Ausfiihrungen beziehen sich also primér auf massenmedial ermdglichte Online-

Anschlusskommunikation.

3.2.2 Online-Anschlusskommunikation

Die Voraussetzung fiir Anschlusskommunikation auf Medien-Websites stellt deren
Interaktivitdt dar. Ein groBer Anteil der Online-Medien stellt seinen Nutzern
Moglichkeiten fiir den interaktiven Austausch zur Verfiigung, insbesondere die Online-
Pendants von Printmedien scheinen die Nutzerkommunikation zu beglinstigen (vgl.
Kapitel 3.1.2). Nun geht es darum, diese Kommunikationsangebote im Hinblick auf deren

Nutzung und Wirkung ndher zu betrachten.

Auf Basis von 3000 Datensitzen, die im Rahmen der so genannten ,,Gota Survey* im
Herbst 2006 in Schweden gesammelt wurden, analysierte Bergstrom (2008) das Interesse
und das  tatsdchliche  Verhalten im  Zusammenhang mit interaktiven
Kommunikationsmoglichkeiten auf Nachrichten-Websites. Dabei zeigte sich, dass
Chatrooms oder die Moglichkeit Kommentare abzugeben im Vergleich zu anderen
Eigenschaften von Nachrichten-Websites wie etwa Aktualitit oder einfacher Navigation
deutlich seltener als wichtig eingestuft wurden. Dennoch waren es immerhin 21 bzw. 24%
der regelmiBigen Nutzer, die diese Einrichtungen als belangreich einstuften, wobei
Menschen mit niedrigem oder mittlerem Bildungsniveau die Kommentarfunktionen
hiufiger hervorhoben, als Menschen mit hohem Bildungsniveau. Was die aktive Nutzung
der Kommentarfunktionen betrifft, so hatten 16% der regelméfBigen Nutzer von Online-
Medien in den letzten 12 Monaten tatsdchlich zumindest einen Kommentar abgegeben, im
letzten Monat waren es noch 9%, in der letzten Woche 5%. Das Kommentieren zeigte sich
unter jiingeren Menschen tiiblicher als bei élteren Generationen, 10% der 15 bis 29-
Jéhrigen gaben an, einmal wochentlich einen Beitrag zu posten gegeniiber 5% bei den 30
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bis 50-Jéhrigen. Eine schwache negative Korrelation zwischen dem Als-wichtig-Erachten
von Kommentarfunktionen und der tatsdchlichen Nutzung zeigt, dass eine positive
Bewertung noch langst nicht zur Nutzung fiihrt. Zugleich deutet sie aber auch darauf hin,

dass bereits die Rezeption von Kommentaren fiir viele von Bedeutung ist.

Beyers (2004) befragte 171 Nutzer des Nachrichtenforums der belgischen Internet-Zeitung
De Standaard Online mittels Online-Fragebogen zu ihren Nutzungsgewohnheiten. Uber
70% der Befragten waren ménnlich, knapp die Halfte hatte einen Universitéitsabschluss.
36% der Besucher gaben an, Beitridge zu posten, knapp 30% ein bis fiinfmal pro Woche.
64% hingegen erwiesen sich als ausschlieBliche Leser des Forums. Als
unwahrscheinlichste Poster zeigten sich die Besucher aus den Altersgruppen 18 bis 24
(8%) und 65 oder idlter (18%), die hochste Dichte an produktiven Nutzern ergab sich bei
den 45 bis 54 Jahrigen (52%). Die Studie zeigt somit deutliche Unterschiede in den
Nutzungsgewohnheiten unterschiedlicher Altersgruppen und weist auf das rege Interesse

am bloBen Lesen der Nutzerbeitrdge hin.

Trotz ihres {iberwiegenden Interesses an der produktiven Nutzung interaktiver
Diskussionsmoglichkeiten deuten beide Studien darauf hin, dass die Zahl der so genannten
Lurker — jener Nutzer die sich ausschlieBlich mit dem Lesen von Beitrdgen begniigen — die
Zahl der aktiven Poster bei weitem iibersteigt. Dieses Phinomen, das sich im Ubrigen auch
fiir die allgemeine Nutzung von Mailinglists oder Newsgroups ohne medialem Hintergrund
beobachten ldsst (vgl. Beck, 2010, S. 29), relativiert Aussagen, die die Bewandtnis solcher
Einrichtungen im Kontext von Online-Medien aufgrund geringer Beitragszahlen als gering
einstufen. Nur weil jemand selbst keinen Kommentar abgeben mdchte, bedeutet das noch
kein fehlendes Interesse an den Kommentaren anderer. Insbesondere Menschen mit

niedrigerem Bildungsniveau scheinen an den AuBerungen anderer interessiert zu sein.

Auf der anderen Seite wird damit deutlich, dass einer relativ kleinen Nutzergruppe ein
verhéltnisméBig groBes Einflusspotenzial zukommt. Dazu kommt, dass die Diskussionen
nicht selten von einigen wenigen Teilnehmern dominiert werden (vgl. Beyers, S. 14).
Mithin wirft sich die Frage auf, wer diese ,,Online-Meinungsfiihrer sind. Geht man davon
aus, dass Minner allgemein die hiufigeren Nutzer von Gespriachsforen und Chats sind
(vgl. van Eimeren & Frees, 2010, S. 338) und dies auch auf Nachrichtenforen von Online-
Medien zutrifft (vgl. z.B. Beyers, 2004, S. 14), liegt es nahe anzunehmen, dass auch die
Mehrheit der Beitrdge von Ménnern geschrieben wird. Auch der Bildungsstand erweist

sich in diesem Zusammenhang als relevant. Ein groer Teil der befragten Forumsnutzer
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bei Beyers (2004) hatte einen Universitdtsabschluss und auch Bergstrom (2008) konstatiert
bei Menschen mit mittlerem und hohem Bildungsniveau eine hohere Beitragsdichte als bei
Menschen mit niedrigem Bildungsniveau. Diese Annahmen spiegeln sich auch in der
Arbeit von Rhee, Kim und Kim (2007) wider, die sich explizit mit den Eigenschaften von
Online-Meinungsfiihrern — wenn auch nicht unmittelbar im Kontext von Online-Medien —
befassen. Bei der Analyse der Beitrdge eines politischen Diskussionsforums stellten sie
fest, dass etwa 11% der Teilnehmer mehr Aufmerksamkeit und positive Riickmeldungen
erhielten als andere. Diese ,,Online Opinion Leaders* waren iliberwiegend maénnlich,

gebildet und etwas élter als die durchschnittliche Nutzungsgruppe.

Trotz der nicht zu verachtenden Nutzerzahlen und dieser interessanten ,,Lurker-Poster-
Konstellation haben sich nur wenige Arbeiten mit der Wirkung von

Anschlusskommunikation auf Medienplattformen befasst.

Park und Lee (2007) iiberpriiften mittels eines Online-Experiments mogliche Effekte der
Rezeption von Diskussionen in Online-Nachrichten-Foren auf die Reputation von
Unternehmen. In vier Gruppen lasen 80 Probanden einen journalistischen Artikel iiber ein
wenig bekanntes Unternehmen und zugehdrige Nutzerkommentare. Die Kommentare
variierten in der Haltung gegeniiber dem Unternehmen (positiv vs. negativ) und in der Zahl
(einer vs. fiinf). Anschliefend beantworteten sie Fragen zur Reputation des betroffenen
Unternehmens sowie zur Website, auf der das Stimulusmaterial préasentiert wurde. Die
Probanden, die mit den positiven Kommentaren konfrontiert wurden, schitzten die Social
Responsiveness des Unternehmens, sowie den Umgang mit seinen Mitarbeitern positiver
ein, als jene, die negative Kommentare lasen. Hinsichtlich der Anzahl der Kommentare
zeigten sich bei hoherer Zahl verstirkende Effekte bei den positiven Auswirkungen, die
negativen Auswirkungen blieben von der Zahl der Kommentare unbeeinflusst. Die Zahl
der Kommentare wirkte sich auBerdem auf die wahrgenommene Diversitit und Qualitét
der Website aus, mehr Kommentare bewirkten entsprechend hohere Werte. Trotz der
inhaltlichen Einschrankung, dass nur ein und zudem wenig bekanntes Unternehmen
Gegenstand der Beurteilung war, sehen die Autoren in den Foren von Online-Medien ,,a
powerful platform for people’s opinion building®, insbesondere durch die Kraft der

,reader-to-reader communication® (ebd., 16).

Massenmedial ermoglichte Online-Anschlusskommunikation stellt zusammenfassend ein
nicht zu unterschitzendes Phdnomen im Zusammenhang mit der Online-Mediennutzung

dar. Insbesondere die (hauptsdchlich) rezeptive Nutzung des interaktiven
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Meinungsaustausches scheint eine wichtige Rolle zu spielen, weshalb die Zahl der
beitragenden Nutzer bzw. der Beitrdge selbst nur unzureichende Indikatoren fiir den
,Erfolg® interaktiver Angebote darstellen. Die Offenheit der Diskussionsforen dndert
wenig daran, dass nur eine relativ kleine Gruppe von Nutzern ihre Ansichten der
Offentlichkeit preisgibt. Diese AuBerungen scheinen wiederum — angesichts der erwéhnten
Befunde — fiir einen Gutteil der Rezipienten von Bewandtnis zu sein — und das vermutlich
nicht ohne Folgen, wie erste Forschungsergebnisse in Bezug auf die Meinungsbildung
zeigen (vgl. Park & Lee, 2007). Genauere Daten, wie sich diese Form von Online-
Anschlusskommunikation auf verschiedene Dimensionen von Medienwirkungen
auswirken kann und welche Mechanismen dahinter stehen konnten, stehen allerdings noch
weitgehend aus. Die vorliegende Arbeit soll das IThre dazu beisteuern, diese
Forschungsliicke zu schliefen. Im folgenden, empirischen Teil wird auf Basis eigener
Daten versucht, einige mogliche Wirkungen von massenmedial ermoglichter Online-
Anschlusskommunikation zu erfassen, um so einen Beitrag zur Modellbildung von

Wirkungsprozessen im Kontext von Online-Medien zu leisten.
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II Empirischer Teil

4 Forschungsfragen und Hypothesen

In meisten Studien, die sich mit der Wirkung von Anschlusskommunikation befassen, wird
diese nur unspezifisch erhoben, das Kommunikationsverhalten wird maximal erfragt,
inhaltliche Details werden kaum beriicksichtigt. Arbeiten, die sich mit den inhaltlichen
Merkmalen von Anschlusskommunikation befassen, bleiben wiederum zumeist Aussagen
iiber deren Wirkung schuldig. Diese Liicke soll mit Hilfe dieser Arbeit iiberbriickt werden,
wenn inhaltliche Merkmale von Online-Anschlusskommunikation auf ihre Wirkung

untersucht werden.

Im Mittelpunkt des Interesses steht die Frage, welchen Einfluss (massenmedial
ermOglichte) Online-Anschlusskommunikation auf den Medienwirkungsprozess hat oder
anders formuliert, wie sie die Wirkung des zugrunde liegenden journalistischen Beitrags
beeinflusst. Bei ihren Besuchen von Diskussionsforen auf Medienwebsites werden die —
mehrheitlich ausschlieBlich lesenden (vgl. Kapitel 3.2.2) — Nutzer mit verschiedenen
Ansichten und Meinungen anderer Nutzer zum jeweiligen Thema konfrontiert. Wie etwa
die Arbeit von Park und Lee (2007) zeigt, ist dieses Meinungsbild durchaus auch fiir die
individuelle Meinungsbildung der Rezipienten von Bedeutung. Hier wird angenommen,
dass die Beitrdge anderer Nutzer und die jeweilige Position, die sie vertreten, nicht nur fiir
die Meinungsbildung, sondern auch fiir zahlreiche andere Prozesse der Medienwirkung
relevant sind. Diese grundsitzliche Uberlegung stellt die Ausgangslage fiir die folgende
Untersuchung dar. So soll die Auswirkung spezifischer Nutzerkommentare auf
verschiedene, ausgewihlte Wirkungsdimensionen in einer explorativen Herangehensweise
iberpriift werden, um zu bestimmen, unter welchen Bedingungen auf welchen
Dimensionen welche Einfliisse auftreten konnen. Die folgenden Forschungsfragen

orientieren sich daher an den jeweiligen Dimensionen der Medienwirkung:

Die erste Forschungsfrage knilipft an Befunde der Medienaneignungsforschung (vgl.
Kapitel 2.4) an, die der interpersonalen Kommunikation u.a. Funktionen fiir die emotionale
bzw. affektive Verarbeitung von Medieninhalten zuschreiben (vgl. Klemm, 2001). Ahnlich
wie rezeptionsbegleitende Kommunikation wéhrend des Fernsehens ist ja auch
massenmedial ermdglichte Online-Anschlusskommunikation in die Rezeptionssituation

eingebettet und unmittelbar mit dem Medieninhalt verkniipft. Es stellt sich die Frage, ob
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und wie sich das affektive Erleben der Rezeption in Abhdngigkeit der Nutzerkommentare

verdndert. Daran anschlieBend lésst sich also die Forschungsfrage 1 wie folgt spezifizieren:

Forschungsfrage 1: Inwiefern wirkt sich Online-Anschlusskommunikation auf

affektive Effekte des zugrunde liegenden Artikels aus?

Die zweite Forschungsfrage leitet sich einerseits aus der Funktion der evaluativen
Auseinandersetzung ab, die der interpersonalen Kommunikation ebenfalls in der
Medienaneignungsforschung zugeschrieben wird (vgl. Sommer, 2010b, S. 65).
Andererseits ist sie der besonderen Kommunikationssituation geschuldet, in der
Anschlusskommunikation auf Medienplattformen stattfindet. Durch die direkte
Verkniipfung mit dem Medientext, stellt sich die Frage, welche Folgen diese Integration

fiir die Wahrnehmung der Meldung selbst hat:

Forschungsfrage 2: Wie wirkt sich Online-Anschlusskommunikation auf die

Wahrnehmung und Beurteilung des zugrunde liegenden Artikels aus?

Im Zusammenhang mit der Forschung zur Nachrichtendiffusion (vgl. Kapitel 2.1.2) wurde
unter anderem festgestellt, dass interpersonale Kommunikation insbesondere fiir die
Vermittlung erginzender Informationen von Bedeutung ist. Auerdem wurde festgehalten,
dass Anschlusskommunikation und die damit verbundene erneute Verarbeitung von
Medieninhalten zu einer tieferen FElaboration wund folglich zu Dbesseren
Erinnerungsleistungen fiihren kann (vgl. Eveland, 2004). Damit ist das zentrale
Wirkungskonstrukt der Wissenseffekte angesprochen, fiir das die Rolle von Online-

Anschlusskommunikation untersucht werden soll:

Forschungsfrage 3: Welchen Einfluss hat Online-Anschlusskommunikation auf

Wissenseffekte des zugrunde liegenden Artikels?

Eine weitere zentrale Dimension von Medienwirkungen stellen Meinungseffekte dar.
Insbesondere unter dem Meinungsfithrerkonzept wurde der Einfluss interpersonaler
Kommunikation innerhalb der sozialen Gruppe auf Meinungseffekte der Massenmedien
diskutiert (vgl. Kapitel 2.1.3). Dabei wurden vor allem normative und informationale
Einfliisse fir moderierende Effekte in Bezug auf Medienwirkungen verantwortlich
gemacht. Im Zusammenhang mit Online-Kommunikation stellt sich die Frage, inwieweit
sich solche Effekte auf ,,Gruppen“ bzw. Kollektive iibertragen lassen, die durch

Anonymitét und das Fehlen von Face-to-Face-Beziehungen gekennzeichnet sind.
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Forschungsfrage 4: Inwiefern beeinflusst Online-Anschlusskommunikation

Meinungseffekte des zugrunde liegenden Artikels?

Schlieflich wurde interpersonale Kommunikation als wichtiges Mediennutzungsmotiv
herausgearbeitet (vgl. Kapitel 2.3) bzw. im Zusammenhang mit Agenda Setting (vgl.
Kapitel 2.2.1) unter anderem als Folge von Mediennutzung konzipiert. Die Offentlichkeit
der Anschlusskommunikation auf Medien-Websites erweckt die Frage, inwieweit diese
selbst fiir weitere kommunikative Bediirfnisse verantwortlich gemacht werden kann und

zwar sowohl in interpersonaler als auch massenkommunikativer Hinsicht.

Forschungsfrage 5: Welchen Einfluss hat Online-Anschlusskommunikation auf
die Wirkung des Artikels hinsichtlich der Motivation von Personen fiir weiteres

Kommunikationshandeln in Bezug auf das Thema des Artikels?

Online-Anschlusskommunikation wird hier — nicht zuletzt zugunsten der Frage nach ihren
Wirkungen — nicht in ihrer Gesamtheit betrachtet. Vielmehr wird sie operationalisiert als
die Rezeption von interaktiv erstellten Nutzerkommentaren, die im Anschluss an einen
journalistischen Artikel, im Kontext des entsprechenden Online-Mediums, mitprasentiert
werden. Die Bedingung, dass Online-Anschlusskommunikation stattgefunden hat, ist somit
mit dem Lesen der Kommentare gegeben. Diese Operationalisierung schliet zwar
produktive Formen der Online-Anschlusskommunikation aus, erweist sich aber insofern
als valide, als gerade der rezeptiven Nutzung interaktiver Kommunikationsmoglichkeiten

in der Praxis eine hohe Bedeutung zukommt.

Im Folgenden werden die Hypothesen aufgestellt, die zur Beantwortung der
Forschungsfragen im Rahmen der Untersuchung {iberpriift werden sollen. Aufgrund der
explorativen Fragestellung sind die meisten Hypothesen ungerichtet formuliert, da je nach

Bedingungen Verdnderungen in beide Richtungen denkbar sind.

Hypothese 1: Online-Anschlusskommunikation beeinflusst affektive Effekte des

zugrunde liegenden Artikels.

In den einzelnen Nutzerkommentaren kommt héufig die Favorisierung einer bestimmten
Position in Hinblick auf den Diskussionsgegenstand zum Ausdruck. Diese Positionierung
steht in einem bestimmten Verhiltnis zur Meinung der Rezipienten, sie kann mehr oder
weniger konsonant bzw. dissonant zu dieser verlaufen. In seiner Theorie der kognitiven

Dissonanz beschreibt Festinger (1957) einen inneren Spannungszustand, der dadurch
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entsteht, dass die Kognitionen — z.B. Wissen, Einstellungen, Wahrnehmungen — einer
Person nicht miteinander in Einklang stehen. Er geht davon aus, dass diese kognitive
Dissonanz als unangenehm empfunden wird und Menschen in weiterer Folge motiviert
sind, das Ungleichgewicht zu reduzieren. Eine Moglichkeit, wie ein solcher
Spannungszustand (zumindest kurzfristig) ausgelost werden kann, ist die Aufnahme von
Informationen, die zu vorhandenem Wissen, Einstellungen oder Verhaltensweisen im
Widerspruch stehen (vgl. ebd., S. 3f). Im konkreten Fall stellen die Kommentare anderer
Nutzer eine potenzielle Quelle fiir derartige Reize dar. Die geduBerten Meinungen,
Argumente, Fallbeispiele usw. konnen mit den Kognitionen der Rezipienten konsistent
sein, also vorhandenes Wissen, Ansichten oder Verhalten bestitigen. In diesem Fall
entsteht keine kognitive Dissonanz. Sie konnen aber auch inkonsistent mit den
Kognitionen der Rezipienten sein und diese infrage stellen, was nach der Theorie das
Auftreten von Spannungen erwarten ldsst. Es wird angenommen, dass sich diese

Spannungen in der Beurteilung des affektiven Rezeptionserlebens niederschlagen.

Hypothese 2: Online-Anschlusskommunikation beeinflusst die Beurteilung der
Qualitdt des zugrunde liegenden Artikels. Dabei sind zwei Wirkungsrichtungen

denkbar:

a) konvergierende Effekte der Kommentare

b) kontrastierende Effekte der Kommentare

Online-Anschlusskommunikation kann sich theoretisch zumindest auf zwei Weisen auf die
Beurteilung der Qualitdt des Artikels auswirken, die sich fundamental voneinander
unterscheiden und daher auch in der Analyse getrennt betrachtet werden miissen. Zum
einen konnen Kommentare die Qualitit des Artikels selbst zum Gegenstand machen. In
diesem Fall ist eine mehr oder weniger bewusste Auseinandersetzung mit der
Qualitatsfrage zu erwarten, die durchaus folgenreich sein mag. Zum anderen konnten die
Kommentare die Beurteilung der Qualitit beeinflussen, ohne diese selbst zu thematisieren.
In diesem Fall ist die postrezeptive Qualitdtsbeurteilung eher Resultat einer riickblickenden
Gesamtbetrachtung denn einer bewussten Abhandlung einzelner Aspekte. Nur diese zweite

Variante ist Gegenstand dieser Untersuchung, ihr gelten die folgenden Ausfiihrungen.

Fiir den Einfluss der Nutzerkommentare auf die wahrgenommene Qualitdt des Artikels
sind zwei Wirkungsrichtungen denkbar: konvergierende Effekte einerseits, kontrastierende

Effekte andererseits. Im ersten Fall wiirden Rezipienten Eigenschaften der Kommentare
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auf den Artikel iibertragen und so die Beurteilung seiner Qualitdt verdndern. Im zweiten
Fall wiirden die Kommentare als Kontrast zum Artikel gesehen und als Referenzreiz auf

dessen Beurteilung einwirken.

Der ersten Annahme liegt die Vermutung zugrunde, dass die besondere Prisentationsform
— Medieninhalt und Anschlusskommunikation in einem ,,Rahmen* — zur Folge hat, dass
die beiden Elemente Artikel und Kommentare von den Rezipienten nicht vollstindig
voneinander getrennt wahrgenommen werden. Resultierend daraus beeinflussen die
Kommentare die Beurteilung der Artikelqualitét, ohne sie explizit zu thematisieren, indem
sie (zu einem gewissen Grad) unbewusst selbst als Teil des Artikels gesehen werden.
Theoretisch ldsst sich diese Vermutung mit Erkenntnissen aus der Gestaltpsychologie
untermauern. Die so genannten ,,Gestaltgesetze®, die insbesondere auf Wertheimer (1923)
zuriickgehen, sind Prinzipien, nach denen die Wahrnehmung von Gestalten verlduft.
Einzelteile werden auf ihrer Grundlage als Ganzes wahrgenommen. Das Ganze bestimmt
so nach Ansicht der Gestaltpsychologen den Charakter und das Verhalten der Teile, anstatt
umgekehrt. So besagt etwa das Geserz der Nihe, dass Elemente, die sich rdumlich oder
zeitlich nahe beieinander befinden, als Einheit wahrgenommen werden; das Gesetz der
Ahnlichkeit, dass einander #hnliche Elemente als zusammengehdrig wahrgenommen
werden; das Gesetz der guten Fortsetzung, dass Reize, die scheinbar eine Fortsetzung
vorangegangener Reize darstellen, als zusammengehorig wahrgenommen werden (vgl.
Mayer, 2005, S. 13ff). Ubertréigt man diese Kriterien auf das Verhiltnis zwischen Artikel
und Nutzerkommentaren im Kontext von Online-Medien, scheint eine (unbewusste)
Wahrnehmung von Artikel und Kommentaren als ,,gemeinsames Ganzes* plausibel und
folglich auch Wechselwirkungen in der Beurteilung der Qualitdt. Eigenschaften der
Kommentare miissten sich dann zumindest teilweise auf Eigenschaften des Artikels

iibertragen.

Auch die zweite Annahme der kontrastierenden Effekte der Kommentare ldsst sich
wahrnehmungspsychologisch begriinden: Eine fundamentale Eigenschaft subjektiver
Wahrnehmung ist, dass sie kontextabhdngig ist. Das bedeutet, dass Reize in der Regel
nicht isoliert erscheinen, sondern ,,im raumzeitlichen Kontext, z.B. zusammen mit anderen
Reizen, dargeboten [werden]* (Hagendorf et al., 2011, S. 19). Dieser Kontext, der sich
sowohl auf externe Objekte als auch auf innere Zustidnde beziehen kann, beeinflusst — in
Form von Reizen in rdaumlicher oder zeitlicher Nachbarschaft — die Wahrnehmung. Ein
Beispiel fiir ein solches Phidnomen ist die Beeinflussung des Helligkeitseindrucks einer
Flache durch die Helligkeit benachbarter Fldchen. So scheint sich die Helligkeit eines
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einheitlich grauen Rechtecks zu verdndern, wenn es vor einem groferem Rechteck mit
einem verdnderlichem Grauwert (z.B. von links nach rechts immer dunkler) positioniert
wird: Je dunkler der Hintergrund, umso heller erscheint die zu beurteilende Fliche (vgl.
ebd., S. 20). Ubertragen auf den vorliegenden Zusammenhang bedeutet dies, dass
bestimmte Eigenschaften der Kommentare im Kontrast zu davon abweichenden
Eigenschaften des Artikels gesehen werden. Letztere miissten daher verstérkt

wahrgenommen werden, was wiederum auf die Beurteilung der Artikelqualitét einwirkt.

Hypothese 3: Online-Anschlusskommunikation beeinflusst die wahrgenommene
Tendenz des zugrunde liegenden Artikels hinsichtlich des Themas der

Auseinandersetzung. Es sind dabei Verdnderungen in beide Richtungen denkbar:

a) Die wahrgenommene Tendenz des Artikels &ndert sich in die Richtung der
Tendenz der Online-Anschlusskommunikation.
b) Die wahrgenommene Tendenz des Artikels dndert sich kontrér zur Richtung der

Tendenz der Online-Anschlusskommunikation.

Unter der Tendenz der Online-Anschlusskommunikation ist hier der Grad der
Favorisierung einer bestimmten Position hinsichtlich des Diskussionsgegenstandes zu
verstehen, der aus der Summe der (gelesenen) Kommentare resultiert. Die Tendenz des
Artikels verweist analog auf die Bevorzugung einer bestimmten Haltung, die im

journalistischen Text zum Ausdruck kommt.

Dieser dritten Hypothese liegen die gleichen theoretischen Annahmen zugrunde wie
Hypothese 2. Fiir die erste Annahme spricht auch hier die These von der
wahrnehmungsméfigen  Aufweichung der Grenzen  zwischen  Artikel und
Nutzerkommentaren. Werden die beiden Elemente (zumindest ansatzweise) als Einheit
empfunden, miisste sich die wahrgenommene Tendenz des Artikels entsprechend dem

Tenor der Kommentare dndern.

Betrachtet man hingegen die Online-Anschlusskommunikation als Kontext fiir den Artikel,
so ist anzunehmen, dass jene Elemente des Artikels, die sich von deren Tendenz abheben,
aufgrund des erhohten Kontrasts verstirkt wahrgenommen werden — und folglich die
empfundene Tendenz des Artikels stirker beeinflussen. In diesem Fall miisste sich die

wahrgenommene Tendenz des Artikels von jener der Kommentare entfernen.
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Hypothese 4: Online-Anschlusskommunikation beeinflusst die Erinnerung an

Fakten aus dem zugrunde liegenden Artikel.

a) Fakten aus dem Artikel werden besser erinnert, wenn sie in der Online-
Anschlusskommunikation erneut aufgegriffen werden.

b) Der Grad der Ubereinstimmung der eigenen Meinung mit der Tendenz der
Online-Anschlusskommunikation beeinflusst die Erinnerung an Fakten aus

dem zugrunde liegenden Artikel.

Die Annahme, dass Fakten besser erinnert werden, wenn sie in der
Anschlusskommunikation erneut aufgegriffen werden, geht auf die Elaborationsthese
(Eveland, 2004) zuriick. Die Diskussion der Medieninhalte fiihrt demnach zu einer
vertiefenden Elaboration und folglich zu besseren Erinnerungsleistungen. Hier liegt der
spezielle Falle der conversation-partner generated elaboration vor, in dem die erneute
Verarbeitung und die Einordnung der Informationen in einen neuen Kontext zwar auf
gedanklichen Leistungen des Gesprichspartners beruht, die neuen Verbindungen werden
aber weitergegeben und resultieren dann dennoch in besseren Erinnerungsleistungen (vgl.

ebd., S. 181 bzw. Kapitel 2.4).

Die Annahme hingegen, dass diese Erinnerungsleistung in Abhingigkeit der
Ubereinstimmung der eigenen Meinung mit der Tendenz der Kommentare variiert, beruht
auf Befunden zu Selective-Exposure-Effekten. Diese gehen auf konsistenztheoretische
Annahmen zurlick und besagen, dass Menschen einstellungskonforme Informationen
bevorzugt seligieren (vgl. Schweiger, 2010, S. 202). In Bezug auf Diskussionsforen im
Internet  stellten etwa Knobloch-Westerwick und Meng (2009) fest, dass
meinungskonforme Beitrdge mit einer um 36% hoheren Lesedauer genutzt werden, als
solche mit gegensitzlicher Position. Es wird daher begriindet angenommen, dass
Menschen, deren Meinung von den in den Kommentaren geduflerten Meinungen abweicht,

diese weniger aufmerksam rezipieren und folglich schlechter erinnern.

Hypothese 5: Online-Anschlusskommunikation beeinflusst die Rekognition von

Elementen aus dem Artikel.

Dieser Hypothese liegt wiederum die oben begriindete Vermutung zugrunde, dass durch
die Integration der Anschlusskommunikation in den massenmedialen Kontext das Gefiihl

fir den Medienbruch tendenziell verloren geht und die Grenzen zwischen dem
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massenmedialen  Inhalt und den unmittelbar im  Anschluss prisentierten
Nutzerkommentaren in der Wahrnehmung bzw. Erinnerung der Rezipienten
verschwimmen. Eine mogliche Folge davon wire, dass Informationen, die lediglich in den

Kommentaren gelesen wurden, im Nachhinein als Teil des Artikels erinnert werden.

Hypothese 6: Online-Anschlusskommunikation beeinflusst die Wirkung des
Artikels hinsichtlich der wahrgenommenen Tendenz der 6ffentlichen Meinung zum
diskutierten Thema. Die Kommentare werden als Indikator fiir die o6ffentliche

Meinung herangezogen.

Im Unterschied zu den iibrigen Hypothesen leitet sich Hypothese 6 weniger aus
theoretischen Uberlegungen ab, sondern dient vielmehr der Uberpriifung einer Annahme,
die bisweilen als selbstverstidndlich dargestellt wird. So schreiben etwa Park und Lee
(2007, S. 7), dass ,[d]ue to its open nature, readers of online news formus can quickly
grasp the climate of public opinion about a particular news issue®, ohne auf entsprechende
Forschungsdaten verweisen zu konnen, ob Diskussionsforen fiir ihre Leser tatsdchlich
diese Funktion erfiillen. Im Hinblick auf mdgliche Auswirkungen, die die Autoren dem
offentlichen Meinungsbild auf die individuelle Meinungsbildung zuschreiben, scheint eine

Uberpriifung dieser Annahme sicherlich angebracht.

Hypothese 7: Online-Anschlusskommunikation beeinflusst Meinungseffekte des
zugrunde liegenden Artikels. Dieser Einfluss ist abhédngig von der vorgestellten

Meinung der Rezipienten.

In der Tat konnte die offentliche Meinung, die aus den Nutzerkommentaren abgelesen
wird, zur Erkldrung von Meinungseffekten durch Online-Anschlusskommunikation
herangezogen werden. So geht etwa Noelle-Neumann (1974) in ihrer Theorie der
Schweigespirale davon aus, dass die 6ffentliche Meinung, die ihrer Ansicht nach durch die
Massenmedien erzeugt wird, Konformitétseffekte nach sich zieht, nach denen die
AuBerung (vermeintlich) mehrheitlich akzeptierter Meinungen begiinstigt wird, wihrend
andere Meinungen aus Angst vor Sanktionen eher verschwiegen werden. Das
Zugrundelegen derartiger konformitdtstheoretischer Annahmen wiirde jedoch bedeuten,
dass von einseitigen Wirkungsmechanismen ausgegangen werden muss: In jedem Fall
miisste sich die individuelle Meinung der vermeintlichen offentlichen Meinung der

Kommentare angleichen. Die psychologische Forschung legt jedoch nahe, dass
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Meinungsénderungen aufgrund der Meinung anderer nicht unabhingig von der eigenen

Meinung gesehen werden kann:

In seiner Theorie der sozialen Vergleichsprozesse postuliert Festinger (1954), dass
Menschen einen Trieb haben, ihre Meinungen und Féhigkeiten zu evaluieren. Dort, wo
objektive Kriterien zur Beurteilung fehlen, evaluieren Menschen ihre Meinungen und
Féhigkeiten im Vergleich mit den Meinungen und Fihigkeiten anderer Menschen (vgl.
ebd., S. 117f). In Bezug auf die hier vorrangig relevante Meinung geht die Theorie davon
aus, dass dieser Vergleich insbesondere mit Menschen vorgenommen wird, deren Meinung
(S. 120) und andere relevante Attribute (vgl. Goethals & Darley, 1977) sich nicht zu stark
von der eigenen unterscheiden (Ahnlichkeitshypothese). Bestehen dennoch Diskrepanzen
zu den Meinungen der relevanten Vergleichspersonen, tendieren Menschen dazu, diese
Diskrepanzen zu verringern. Eine Moglichkeit besteht in der Anderung der eigenen
Position. Diese Tendenz ist umso grofer, je groBer die Attraktivitit der Gruppe ist. In
diesem Fall treten tatsdchlich Konformitétseffekte auf. Der Vergleichbarkeit sind jedoch
Grenzen gesetzt: Weicht die Meinung anderer Personen allzu stark von der eigenen
Meinung ab, werden diese Personen als unédhnlich erachtet und der Vergleich mit ihnen
beendet. Nicht selten ist das Beenden des Vergleichs mit Feindseligkeit und Abwertung

gegeniiber den anderen verbunden.

Zu Zhnlichen Annahmen beziiglich der Anderung von Einstellungen kamen Hovland,
Harvey und Sherif (1957). Personen, die beziiglich eines kontroversiellen Themas mit
einem Standpunkt eines anonymen Kommunikators konfrontiert wurden, der sich nur in
moderatem Ausmal} von ihrer eigenen Meinung unterschied, glichen ihre Position eher in
die vorgeschlagene Richtung an (Assimilation), wéhrend eine grofe Diskrepanz zwischen
den Meinungen zu keiner Anderung der Meinung fiihrte. Im Gegenteil wurde der andere
Standpunkt ab einer bestimmten Schwelle als noch unéhnlicher zum eigenen eingestuft, als

er es tatsdchlich war (Kontrasteffekt).

Fir die Hypothese 7 bedeutet das, dass die erwartete Wirkung der Online-
Anschlusskommunikation auch von der Meinung der Rezipienten abhingig ist. Treten
keine zu starken Diskrepanzen auf, ist eine Angleichung der Meinung an die Tendenz der
Kommentare zu erwarten. Ist die Diskrepanz hingegen zu groB3, wird erwartet, dass der
soziale Vergleich beendet wird und es zu Kontrasteffekten und zu keiner Assimilation der

Meinung kommt.
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Hypothese 8: Online-Anschlusskommunikation beeinflusst die Wirkung des
Artikels  hinsichtlich der  Motivation von  Personen fiir  weiteres
Kommunikationshandeln in Bezug auf das Thema des Artikels. Diese ist umso
grofer, je stirker die Meinung der Rezipienten von der Tendenz der Kommentare

abweicht.

Diese Hypothese ldsst sich schlieBlich wieder auf die oben zitierte Theorie der kognitiven
Dissonanz (Festinger, 1957) zuriickfiihren: Fiihren die gelesenen Nutzerkommentare bei
den Rezipienten zu einer kognitiven Dissonanz, etwa weil sie vorhandenes Wissen,
Einstellungen oder Verhaltensweisen infrage stellen, steigt nach dieser Theorie die
Motivation, den Spannungszustand wieder auszugleichen. Eine mogliche Strategie, das
Ausmal} der Dissonanz wieder zu verringern, liegt darin, neue kognitive Elemente
hinzuzufiigen (ebd., S. 21f), die die Anzahl der konsonanten Beziechungen erhéhen und
somit die Bedeutung der zuvor entstandenen dissonanten Beziehungen relativ vermindern.
Die Massenmedien sowie interpersonale Kontakte werden hier als mdgliche Quellen fiir
konsonante kognitive Elemente betrachtet. Je stirker die eigene Meinung von den in den
Kommentaren gedufBlerten Positionen abweicht, umso grofer daher ist die erwartete
Motivation, die eigene Meinung mithilfe weiterer Kommunikationshandlungen zu

bestéarken.

Auch die ebenfalls zitierte Theorie sozialer Vergleichsprozesse (Festinger, 1954) stiitzt
diese Vermutung. Menschen sind demnach motiviert, ihre Meinungen im Vergleich mit
denen dhnlicher Personen zu evaluieren, mit allzu unidhnlichen Personen kommt hingegen
kein Vergleich zustande. Erweisen sich die Autoren der Kommentare aufgrund der
geduflerten Positionen als undhnlich, liegt die Vermutung nahe, dass andere
Vergleichsquellen eher aufgesucht werden, als wenn bereits ein erfolgreicher Vergleich

zustande gekommen ist.
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S Untersuchungsmethodik

Die formulierten Forschungsfragen bzw. Hypothesen zielen allesamt auf moderierende
Effekte der Online-Anschlusskommunikation in Bezug auf die Wirkung des Artikels, dem
sie zugeordnet ist, ab. Online-Anschlusskommunikation wird in diesem Sinne als
unabhdngige Variable begriffen, die der Wirkung vorangestellt ist. Um diesen Einfluss
kontrolliert erheben zu kénnen, wurde ein experimentelles Untersuchungsdesign gewéhlt.
Experimente zeichnen sich insbesondere dadurch aus, dass die auf ihre Auswirkungen zu
untersuchende Mallnahme — der experimentelle Stimulus — unter kontrollierten
Bedingungen systematisch variiert wird. So konnen Informationen iiber das Ursache-
Wirkungs-Prinzip gewonnen werden, weshalb das Experiment ,,als das Design der Wahl
bei jeder Form von Kausalititsanalysen* gilt (Kromrey, 2006, S. 96).
Sozialwissenschaftliche Experimente sind nun dadurch gekennzeichnet, dass einer
Experimentalgruppe, die dem experimentellen Stimulus ausgesetzt wird, in der Analyse
der abhdngigen Variablen einer — in allen wesentlichen Merkmalen &#dquivalenten —
Kontrollgruppe gegeniibergestellt wird, die dem Stimulus nicht ausgesetzt wird. Wenn
nach dem ,treatment* Unterschiede zwischen den Gruppen feststellbar sind, werden diese

als Effekte interpretiert (vgl. ebd, S. 98).

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde ein Online-Experiment durchgefiihrt. Wie beim
klassischen Laborexperiment werden die Probanden beim Online-Experiment zuféllig den
Untersuchungsgruppen zugeordnet und dann in kontrollierter Weise unterschiedlich
behandelt, um abschlieBend die Effekte zu messen. Das Online-Experiment hat den
Vorteil, dass die Untersuchung rdumlich und =zeitlich unabhédngiger ist: Die
Versuchspersonen miissen nicht zu einem bestimmten Termin in ein Forschungslabor
kommen, sondern konnen die Experimentalumgebung jederzeit per Internet betreten.
Weitere Vorteile sind, dass die Arbeit des Versuchsleiters entfdllt und dass die Daten
unmittelbar elektronisch erfasst und automatisch bereinigt und verwaltet werden kdnnen
(vgl. Doring, 2008, S. 359f). Die Durchfiihrung von Online-Experimenten ist somit
weitaus 6konomischer, als die Verwirklichung im Labor. Im vorliegenden Fall ist jedoch
noch ein weiterer Vorteil gegeben: Experimenten wird im Allgemeinen zwar ein hoher
Auflosungsgrad, aber ein geringer Giiltigkeitsbereich zugeordnet. Konkret bedeutet das,
dass etwa Verarbeitungsprozesse sehr differenziert nachvollzogen werden konnen, jedoch
nicht gewdhrleistet werden kann, dass ,,die im Labor gewonnenen Befunde auf die
alltdgliche Rezeption iibertragen werden konnen* (vgl. Brosius, 1995, S. 155). Da aber die
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Rezeption von Online-Medien grundsitzlich online erfolgt, kommt das Online-Experiment

der alltidglichen Rezeption vermutlich niher, als es im Labor mdglich ist.

Das Experiment ist jedoch eigentlich keine Methode der Datenerhebung, sondern eine Art
der Versuchsanlage (Brosius, Koschel & Haas, 2009, S. 21). Die Datenerhebung — die
Gewinnung von Informationen — erfolgte mittels standardisierter Befragung. Hierfiir wurde
ein Online-Fragebogen entwickelt, in den das manipulierte Stimulusmaterial integriert
wurde. Die Probanden beantworteten eine Reihe von Fragen, anhand derer die
verschiedenen Effekte von Online-Anschlusskommunikation analysiert wurden.
Medienwirkungen werden mithin — ganz im klassischen Sinne — als individuelle

Verdanderungen auf affektiver, kognitiver und Verhaltensebene begriffen.

5.1 Stimulusmaterial

In dieser Studie wird die Wirkung von Online-Anschlusskommunikation im
Zusammenhang mit der Rezeption eines journalistischen Artikels untersucht. Zu diesem
Zweck wurde zundchst ein solcher journalistischer Beitrag erstellt. Ein wesentliches
Kriterium zur Erh6hung der externen Validitdt von Experimenten ist nach Brosius (1995,
S. 156) die ,,Verwendung realistischen Versuchsmaterials®. Konkret bedeutete dies, das
Thema so zu wihlen, dass der Beitrag zum Untersuchungszeitpunkt in den Medien hétte
erscheinen konnen und den Beitrag so professionell zu prisentieren, dass er fiir einen

tatsdchlichen Beitrag aus einem Online-Medium gehalten wiirde.

Als Thema des Beitrags wurde die in Osterreich zu diesem Zeitpunkt aktuelle und
kontroverse Debatte um ein vollstandiges Rauchverbot in Gastronomiebetrieben gewéhlt.
Die Entscheidung fiir ein breitenwirksames und polarisierendes Thema wie dieses birgt
Vor- und Nachteile. Als Nachteil ist insbesondere der Einfluss externer Variablen wie
vorangegangener Medienrezeption oder interpersonaler Diskussionen zum Thema zu
nennen, die sich vor allem auf Wissens- und Meinungseffekte auswirken. Ein Vorteil ist
wiederum, dass gerade auch Wechselwirkungen mit voreingestellten Positionen in der
Analyse berlicksichtigt werden konnen. Zudem erhoht sich die Relevanz der
Untersuchung, wenn nicht blo Einfliisse auf wenig bedeutsame Randthemen erhoben

werden, sondern auch auf populidre Themen der 6ffentlichen Diskussion.
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Der Beitrag basierte auf der aktuellen Medienberichterstattung zum Thema und bestand zu
wesentlichen Teilen aus Fragmenten eines echten Artikels von derstandard.at’’, der zu
Untersuchungszwecken bearbeitet wurde. Neben einer Kiirzung auf rund 2000 Zeichen —
nach Schweiger (2001, S. 190) liegt die Grenze, bei der die Lektiire von Webseiten hiufig
abgebrochen wird, etwa bei dieser Linge — wurde auf eine ausgewogene
Sachverhaltsdarstellung geachtet, bei der beide Standpunkte — flir bzw. gegen ein
vollstdndiges Rauchverbot in der Gastronomie — beriicksichtigt wurden. Nach einem
einleitenden Absatz wurden in je einem kurzen Absatz zwei gegensétzliche Beurteilungen
der offentlichen Meinung einander gegeniibergestellt. Danach folgten jeweils kurze

Passagen mit Argumenten fiir beide Positionen.

Fiir die Experimentalgruppen wurden weiters neun kiinstliche Nutzerbeitrige erstellt, die
im Anschluss an den Artikel mitprdsentiert wurden. Diese stellten das eigentliche

Treatment dar. Dabei wurde insbesondere auf folgende Punkte Riicksicht genommen:

- Alle neun Kommentare sollten den Standpunkt ,gegen ein vollstindiges
Rauchverbot in der Gastronomie* vertreten. Die Tendenz der Online-
Anschlusskommunikation bzw. der Grad ihrer Ubereinstimmung mit der Meinung
der Rezipienten stellen in mehreren Hypothesen (insbesondere H1, H3, H4, HS,
H7, HS) die Grundlage fir Wirkungsannahmen dar. Es gilt daher, diese
unabhdngige Variable systematisch zu kontrollieren. Aus ressourcentechnischen
Griinden musste jedoch eine Entscheidung fiir eine bestimmte Konstellation aus
verschiedenen Einzelmeinungen getroffen werden. Die Wahl fiel dabei auf eine
ausschlieBlich einseitige Ausrichtung der Kommentare, um zumindest fiir diese
Bedingung valide Ergebnisse zu erhalten. Die gewdhlte Variante wurde der
alternativen Haltung ,.fiir ein vollstdndiges Rauchverbot* vorgezogen, da letztere
nach Einschédtzung des Autors den sozial erwiinschteren Standpunkt darstellt und

somit vergleichsweise weniger eindrucksvolle Wirkungen erwarten lieB3.

- Vier Sachinformationen aus dem Artikel sollten in den Kommentaren — zur

spiteren Uberpriifung von Wissenseffekten — erneut zur Sprache kommen.

- Zwei sachliche Argumente, die in dem Artikel nicht beriicksichtigt wurden, sollten
— zur spiteren Uberpriifung von Effekten auf die Rekognition — in den

Kommentaren zur Sprache kommen.

" Schilly, J. (2011). Hilfte der Osterreicher mit dem Nichtraucherschutz zufrieden. derstandard.at,
10.1.2011. Mit freundlicher Genehmigung der Autorin.
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Zur professionellen Prdsentation des Stimulusmaterials wurden der Artikel bzw. der
Artikel mit anschlieBenden Kommentaren grafisch in den Kontext eines Online-Mediums
eingebettet. Die Wahl fiel dabei auf derstandard.at, da dieses mit 2,72 Millionen Unique
Clients das groBte redaktionelle Online-Medium  Osterreichs  darstellt, das
Nutzerinteraktion ermdglicht. Zudem kommt derstandard.at insbesondere bei der in dieser
Studie untersuchten Zielgruppe der Studenten und Akademiker (s.u.) auf eine

vergleichsweise groBe Reichweite®®.

Den Versuchspersonen wurde durch die Aufbereitung der Schein vermittelt, der Artikel
wire mittels Screenshot von der Website kopiert und als — nicht interaktive — Grafik in den
Online-Fragebogen eingefiigt worden. Die Probanden konnten also nicht auf der Website
navigieren sondern lediglich entlang der Grafik nach unten scrollen. Erst am Ende des
Beitrages bzw. der Kommentare fand sich die Moglichkeit, zu den Fragen iiberzugehen,

sodass nahezu ausgeschlossen werden konnte, dass etwas {ibersehen wurde.

5.2 Experimentelles Design

Neben der Unterscheidung zwischen Versuchs- und Kontrollgruppe, die sich durch das
Lesen bzw. Nicht-Lesen der vermeintlichen Nutzerkommentare auszeichnen, legen die
theoretischen Annahmen, auf denen die Hypothesen beruhen, in einigen Féllen eine
Unterscheidung der Probanden hinsichtlich ihrer voreingestellten Meinung nahe (vgl.
Kapitel 4). So ist in einigen Punkten nicht anzunehmen, dass Personen mit stark
unterschiedlichen Ansichten in gleicher Weise auf einseitige Kommentare reagieren. Da
aber die Verteilung der Positionen hinsichtlich des Themas ,,komplettes Rauchverbot in
der Gastronomie* im Vorfeld der Untersuchung kaum abzuschédtzen war, schien es
angebracht, die wunabhdngige Variable Meinung systematisch in die Konzeption des
Untersuchungsdesigns einzubeziehen, um fiir jede Gruppe eine entsprechende Fallzahl zu
gewihrleisten. Aufgrund einer Selbsteinstufung anhand einer 15-stufigen Skala vor der
Rezeption des Stimulusmaterials wurden die Teilnehmer daher in drei Meinungsgruppen
unterteilt: Jene, die gegen ein vollstindiges Rauchverbot in Lokalen sind (Stufe 1-4),
Unentschlossene (Stufe 5-11) und jene, die ein vollstindiges Rauchverbot in Lokalen
befiirworten (Stufe 12-15). Die mittlere Gruppe wurde bewusst etwas breiter gehalten, um
Effekte der Meinungspolarisierung besser zu erfassen. Aufgrund dieser zusitzlichen

Differenzierung ergibt sich ein 2x3-faktorielles Untersuchungsdesign (Tabelle 3):

% Quelle: OWA — Osterreichische Webanalyse: www.oewa.at, 9.5.2011
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Tabelle 3: Experimentelles Untersuchungsdesign

Online-Anschluss- Meinung
kommunikation

Gegen Rauchverbot Unentschlossen Fiir Rauchverbot
Versuchsgruppe Vi V2 V3
Kontrollgruppe K1 K2 K3

5.3 Probanden

Zur Rekrutierung der Versuchspersonen wurden insgesamt 1500 personalisierte
Einladungs-E-Mails an Personen verschickt, die ihre E-Mail-Adressen in einem 6ffentlich
zuginglichen Verzeichnis der Universitit Wien registriert hatten (U:net-Adressbuch).
Somit nahmen ausschlieBlich Studenten und Akademiker an der Untersuchung teil. Die E-
Mail enthielt eine personliche Bitte um Teilnahme sowie einen Link zur
Experimentalumgebung. Die Testpersonen wurden systematisch zuféllig ausgewahlt:
Mittels Zufallsgenerator wurde zundchst ein Buchstabe ausgewihlt, der den
Anfangsbuchstaben des Familiennamens darstellte. An die Personen jeder dritten der
jeweils zehn Namen umfassenden Ergebnisseiten wurden Einladungen versandt, wobei
wechselweise am Anfang und am Ende der Liste zu zdhlen begonnen wurde. Um allzu
starke Altersschwankungen als zusétzliche Storvariable zu vermeiden, wurden auerdem
nur jene Personen ausgewdihlt, deren Matrikelnummer lédngstens auf eine Immatrikulation
im Jahr 2000 schlieBen lieB. Fiir jeden ausgewdihlten Buchstaben wurden 150 E-Mails
versandt, waren nicht geniigend FEintrige vorhanden, wurde das Verfahren beim
nachfolgenden Buchstaben im Alphabet fortgesetzt. Das Rekrutierungsverfahren erstreckte
sich {liber einen Zeitraum von ca. 3 Wochen und wurde beendet, als fiir jede Gruppe
mindestens 30 Teilnehmer vorhanden waren. Am Ende waren 314 abgeschickte

Fragebogen fiir die Auswertung verfiigbar.

5.4 Online-Fragebogen

Die Zuordnung zur Versuchs- bzw. Kontrollgruppe erfolgte automatisch mittels eines
Zufallsgenerators, der nach dem Anklicken des Links aufgerufen wurde und die Probanden
dann per Zufall zu einer der beiden Versionen des Online-Fragebogen weiterleitete. Nach
einer BegriiBungsseite, auf der die Teilnehmer nochmals auf den Rahmen der
Untersuchung hingewiesen wurden, folgten zum Einstieg einige Fragen zur Nutzung von

Online-Medien (s.u.), sowie die Erhebung der personlichen Meinung zum Thema
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»Rauchverbot in der Gastronomie“, die die Grundlage zur Zuordnung zu einer der
Meinungsgruppen darstellte. Danach folgte auf einer neuen Seite das Stimulusmaterial, auf
das wiederum — auf einer eigenen Seite je Wirkungsdimension — jene Fragen folgten, die
zur Beurteilung der abhidngigen Mafle herangezogen wurden. Den Abschluss stellte die
Erhebung einer Reihe weiterer unabhédngiger Variabler dar, die in der Analyse zu

berticksichtigen waren.

5.4.1 Messung der abhingigen Variablen

Die abhédngigen Variablen sind ident mit den verschiedenen Wirkungsdimensionen, fiir die
der Einfluss von Online-Anschlusskommunikation erhoben wird. Im Folgenden wird
erldutert, welche abhéngigen Mafle konkret zur Beurteilung dieses Einflusses erhoben

wurden.

Im Anschluss an das Stimulusmaterial wurden zunéchst die Affekte wihrend des Lesens
erfragt. Anhand eines 15-stufigen semantischen Differenzials in Form eines Schiebereglers
beurteilten die Probanden auf verschiedenen Dimensionen ihren Gemiitszustand wéhrend

des Lesens.

Die Motivation fiir weiteres Kommunikationshandeln wurde darauthin ebenfalls mit einer
Skala erfasst. Auf sieben Stufen gaben die Testpersonen an, wie gro3 ihre Motivation fiir

verschiedene Kommunikationshandlungen in Bezug auf das Thema ,,Rauchverbot* war.

Anschliefend ging es um die Bewertung des Artikels. Zur Beurteilung der Qualitdt des
Artikels kam abermals ein 7-stufiges semantisches Differenzial zum Einsatz, wobei
verschiedene Qualititskriterien erhoben wurden. Die wahrgenommene Tendenz des
Artikels, also die unterstellte Favorisierung der einen oder anderen Position, wurde

wiederum auf einer 15-stufigen, bipolaren Skala gemessen (Schieberegler).

Zur Erfassung von Meinungseffekten hatten die Probanden ihre aktuelle Position zum
Thema ,,Rauchverbot ebenfalls auf einer 15-stufigen, dynamischen Skala (wieder:
Schieberegler) anzugeben, derselben, die vor der Rezeption des Stimulusmaterials zur
Einteilung der Gruppen herangezogen worden war. Durch einen Vergleich der beiden
Werte sollten kurzfristige Effekte des Artikels, bzw. der Kommentare auf die Meinung
einer Messung zugénglich gemacht werden. Auflerdem gaben die Probanden den Grad
ithrer Zustimmung zu je drei Pro- bzw. Contra-Argumenten hinsichtlich des Rauchverbotes

an, mit dem Ziel, die Meinung etwas differenzierter zu erfassen.
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Die Einschdtzung der offentlichen Meinung erfolgte wieder mittels Schieberegler auf einer

bipolaren 15-stufigen Meinungs-Skala.

Zur Uberpriifung von Wissenseffekten durch Online-Anschlusskommunikation wurden den
Probanden vier Fragen zu verschiedenen Sachverhalten gestellt, die im Artikel erwihnt
und in den Kommentaren erneut aufgegriffen worden waren. Es wurden jeweils vier
mogliche Antworten zur Auswahl vorgegeben, von denen nur eine richtig war. Um
Zufallstreffer durch Raten bei Nicht-Wissen zu vermeiden, wurde aullerdem die

Antwortmoglichkeit ,,weill nicht* hinzugefiigt.

Um mogliche Einfliisse von Online-Anschlusskommunikation auf die Rekognition von
Informationen aus dem Artikel zu messen, wurden den Probanden schlieBlich zehn
Informationen zum Thema ,,Rauchverbot in der Gastronomie® prisentiert: Jeweils zwei
Pro- und Contra-Argumente, die tatsdchlich im Artikel vorkommen, jeweils zwei, die
iiberhaupt nicht vorkommen und auBlerdem zwei Contra-Argumente, die nur in den
Kommentaren vorkommen. Die Versuchspersonen sollten angeben, welche der
Informationen sie im Artikel gelesen hatten. Durch die Gegeniiberstellung von Versuchs-

und Kontrollgruppe sollten so Effekte auf die Erinnerung an den Artikel iiberpriift werden.

5.4.2 Weitere unabhiingige Variable

Neben den zentralen unabhingigen Variablen, die die Grundlage fiir die Gruppeneinteilung
darstellten, wurden noch einige weitere Variablen erhoben, denen ein mdglicher Einfluss
auf die Ergebnisse unterstellt wurde und die es somit zu kontrollieren galt. Dies waren
insbesondere die soziodemografischen Merkmale Alter, Geschlecht und hochste
abgeschlossene Ausbildung (aufgrund der studentischen Stichprobe nahezu ausschlielich
Maturanten und Akademiker), allgemeine Mediennutzungszeiten von TV, Radio, Zeitung
und Internet sowie im speziellen die Nutzungshdufigkeit von Online-Zeitungen, wobei auch
zwischen den fiinf groBten Osterreichischen Online-Zeitungen unterschieden wurde, und
die Hdufigkeit des Lesens bzw. Schreibens von Nutzerkommentaren. Weiters wurde
erhoben, ob die Personen selbst rauchen bzw. ob in ihrem Haushalt geraucht wird. Den
Abschluss bildete der Werte-Hierarchie-Test nach Grimm (2006), der die individuelle
Bedeutung  der  drei  iibergeordneten =~ Wertekategorien  Gesellschaftswerte,
Vermittlungswerte zwischen Gesellschaft und Individuum sowie Individualwerte anhand
von 20 Items erfasst und mit dessen Hilfe allféllige Auffassungsunterschiede zwischen den

Gruppen einer vertieften Interpretation zugénglich gemacht werden sollten.
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6 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Untersuchung entsprechend der Reihenfolge der

Hypothesen prisentiert. Die Interpretation der Befunde erfolgt im Anschluss in Kapitel 7.

6.1 Beschreibung der Stichprobe

Um Unterschiede hinsichtlich der abhéngigen Variablen auf unterschiedliche Stimuli
zuriickfilhren zu konnen, muss gewéhrleistet sein, dass sich die Versuchs- und
Kontrollgruppen in den wesentlichen unabhingigen Merkmalen nicht voneinander
unterscheiden. Deshalb gilt die Aufmerksamkeit zunichst der Beschreibung der Stichprobe

bzw. der einzelnen Subgruppen.

Tabelle 4 gibt einen Uberblick iiber alle erhobenen unabhingigen Variablen und deren
Auspriagung in den einzelnen Gruppen. Sowohl in der Versuchsgruppe (V1+V2+V3) als
auch in der Kontrollgruppe (K1+K2+K3) zeigt sich, dass der Grofteil der Probanden —
insgesamt knapp 58% — der Meinungsgruppe 3 (,fiir ein vollstindiges Rauchverbot in
Lokalen®) zuzuordnen ist. Die librigen 42% verteilen sich auf die anderen Gruppen. Das ist
nicht nur ein gesellschaftspolitisch interessanter Aspekt, sondern zugleich ein Hinweis auf
die Notwendigkeit der getroffenen Entscheidung, die personliche Meinung im

Untersuchungsdesign systematisch zu beriicksichtigen.

Die Geschlechterverteilung der Gesamtstichprobe spiegelt das zahlenméBige
Geschlechterverhaltnis der Studierenden an der Universitdit Wien wider. Im Studienjahr
2009/10 waren rund 64% der Studierenden weiblich und 36% ménnlich®, hier sind es rund
65% bzw. 35%. Diese Verteilung ist im Wesentlichen auch in den einzelnen Gruppen zu
beobachten, in Gruppe V3 liegt der Frauenanteil mit 57% etwas niedriger, in Gruppe K2
mit 85% zwar auffillig hoher, diese Haufigkeitsunterschiede sind jedoch statistisch nicht

signifikant.

Auch altersmaBig unterscheiden sich die Gruppen nicht voneinander, im Durchschnitt sind
die Versuchsteilnehmer 26 Jahre alt. Dieses relativ hohe Durchschnittsalter zeigt sich
wiederum auch im Anteil jener, die bereits einen Hochschulabschluss vorweisen kdnnen,
ndmlich insgesamt 42%. Mit 27,8 Jahren ist diese Gruppe im Mittel zwar wenig
iiberraschend élter als jene, die bislang ,,nur* die Matura als hochsten Abschluss nennen

(24,7 Jahre), doch auch wenn der Anteil der Hochschulabsolventen unter den Beflirwortern

¥ Quelle: Statistik Austria
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des Rauchverbotes etwas hoher zu liegen scheint, sind weder hinsichtlich des

Bildungsniveaus noch des Alters statistisch signifikante Unterschiede zwischen den

Gruppen auszumachen.

Tabelle 4: Merkmale der Stichprobe

Merkmal Gruppen
Meinung 1 Meinung 2 Meinung 3 Gesamt N
A\ K1 V2 K2 V3 K3 Voes  Kiges Ges.

Stichprobengrdfie (n) 32 33 35 33 82 99 149 165 314
Prozent von Ve bzw. Kges 21,5 20 23,5 20 55 60 100 100
ménnlich % 31 33 34 15 43 38 38 33 35
weiblich % 69 67 66 85 57 62 62 67 65
& Alter (Jahre) 25,1 258 26,7 25,0 26,4 26,1 26,2 259 26,0
Ausbildung™ %

Uni/FH 34 36 40 36 50 42 44 40 42

Matura 66 64 54 64 48 57 53 59 58
Raucher % 81 70 49 45 22 20 41 35 38
Rauchen im Haushalt % 50 49 40 30 12 16 27 26 26
Mediennutzung
Online-Medien (pro Woche) 3,7 34 42 3,5 3,9 4,1 3,9 3,8 3,9
Kommentare lesen

& (0=nie, 7=oft) 4,2 3,1 3,0 3,6 33 33 34 33 34

min. gelegentlich % 94 76 74%*% 97 81 85 82 85 84
Kommentare schreiben

& (0=nie, 7=oft) 0,7 0,4 0,8 0,6 0,7 0,5 0,7 0,5 0,6

min. gelegentlich % 22 16 29 24 24 22 25 21 23
TV (Std./Tag) 1,7 2,0 1,3 1,5 1,4 1,4 1,4 1,6 1,5
Radio (Std./Tag) 0,8 1,6 1,2 1,5 1,1 1,0 1,0 1,2 1,1
Tageszeitung (Std./Tag) 0,8 0,7 0,7 0,7 0,7 0,6 0,7 0,7 0,7
Zeitschrift (Std./Tag) 0,3 0,5 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Internet (Std./Tag) 3,4 3,7 2,8 2,7 3,0 3,1 3,1 32 3,1
Werte (WHT)
1=unwichtig,7=sehr wichtig
Gesellschaftswerte

Zusammenhalt 6,3 6,1 6,2 5,8 6,1 6,0 6,2 6,0 6,1

Struktur/System 5,7 54 5,5 5,2 5,6 5,4 5,6 5,4 5,5
Vermittlungswerte 4.5 4.5 4.5 4.4 4.4 4.4 4.4 4.4 4.4
Individualwerte

Selbstverwirklichung 5,1 49 49 4,7 49 4.8 5,0 4.8 49

Gratifikation 5,0 4,8 5,0 4,7 4,7 4,7 4.8 4,7 4.8

Versuchsgruppen vs. Kontrollgruppen (V1 vs. K1, usw.); Chi-Quadrat-Test bei nominalskalierten Variablen,
T-Test fiir unabhéngige Stichproben bei intervallskalierten Variablen ** p<0,01

% Die Differenzen auf 100% resultieren aus einzelnen Fillen, in denen Studierende ohne Reifepriifung die
Studienberechtigung erlangt haben diirften.
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Kaum iiberraschen diirfte auch, dass der Anteil jener, die zumindest gelegentlich rauchen
bzw. in deren Haushalt geraucht wird, mit zunehmendem Mafe der Befiirwortung des
Rauchverbots zuriickgeht. So zeigt etwa ein Vergleich der Mittelwerte auf der 15-stufigen
Meinungsskala (1=dagegen, 15=dafiir) mit einem mittleren Wert von 12,4 bei den
Nichtrauchern gegeniiber 7,5 bei den zumindest gelegentlich Rauchenden signifikante
Unterschiede (p=0,00). Entsprechend stellt die Frage nach dem Rauchverhalten das erste
Merkmal dar, in dem sich die Gruppen tatsdchlich von einander unterscheiden. Zwischen
den einzelnen Versuchsgruppen und den korrespondierenden Kontrollgruppen existieren

wiederum keine relevanten Unterschiede, weshalb die Vergleichbarkeit gegeben ist.

Interessant sind in diesem Zusammenhang auch die Resultate des Werte-Hierarchie-Tests
nach Grimm (2006). Denn fiir keine der iibergeordneten Wertekategorien konnten
Zusammenhinge mit der Haltung zum Rauchverbot und somit mit der Gruppenzuordnung
festgestellt werden. Demzufolge ist wider Erwarten weder die Bedeutung der Werte, die
das Gesamtinteresse von Gesellschaften in Form von Zusammenhalt und Ordnung
betreffen, noch die Bedeutung von Individualwerten, die die Bediirfnisse des Individuums
in den Mittelpunkt riicken, noch die Vermittlungswerte zwischen Gesellschaft und
Individuum fiir die Meinung zum Rauchverbot relevant. Zugleich scheint die Homogenitét
der Befunde — trotz unterschiedlicher Meinung im konkreten Fall — ein Spiegel einer in
Bezug auf Werthaltungen homogenen Grundgesamtheit zu sein. Offenbar sind die
Studierenden einander in dieser Hinsicht &hnlicher als es anhand einer einzelnen

Fragestellung zu beurteilen ist.

Auch hinsichtlich der Nutzungszeit verschiedener Medien zeigen sich die Gruppen
homogen, es konnten keine signifikanten Unterschiede ausgemacht werden. Die
durchschnittliche TV-Nutzungsdauer der Gesamtstichprobe betridgt laut Eigenangaben
rund 1,5 Stunden pro Tag, was ziemlich genau der TV-Nutzungsdauer der dsterreichischen
TV-Bevolkerung in der Altersgruppe der 20 bis 29-Jdhrigen entspricht, die im Jahr 2008
bei 93 Minuten (1,55 Stunden) pro Tag gelegen ist (vgl. ORF Medienforschung, 2009).
Anders ist die Lage bei der Radionutzung. Hier liegt die mittlere Nutzungsdauer der
Gesamtstichprobe bei rund 1,1 Stunden pro Tag, gegeniiber 200 Minuten (3,3 Stunden)
aller 20 bis 29-Jihrigen in Osterreich (vgl. ebd.). Dieser Unterschied ldsst sich unter
anderem dadurch erkldren, dass jene, die bereits in berufliche Arbeitsabldufe eingebunden
sind, in erheblichem Malle auch wihrend der Berufsarbeit das Medium Radio nutzen,
wihrend Studierende tagsiiber kaum die Moglichkeit haben, Radio zu horen (vgl. Bertsch,

2004, S. 22). Fiir die Nutzungsdauer von Tageszeitungen bzw. Zeitschriften liegen keine
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spezifischen Vergleichsdaten vor, daher wird zum Vergleich die ARD/ZDF-Langzeitstudie
Massenkommunikation 2010 (vgl. van Eimeren & Ridder, 2011) herangezogen. Gemél
dieser Studie betrdgt die tdgliche Nutzungszeit von Tageszeitungen 10 Minuten, von
Zeitschriften 4 Minuten bei der 14 bis 29-jahrigen Bevdlkerung. Dass diese Zeiten in der
hier untersuchten Stichprobe mit umgerechnet 42 bzw. 24 Minuten deutlich dariiber liegen,
ist wiederum auch als Ausdruck des studentischen Mediennutzungsverhaltens. Dieses
zeichnet sich schlieBlich auch durch eine vergleichsweise hohe Internetnutzungsdauer aus.
Letztere liegt in der Stichprobe bei rund 3,1 Stunden pro Tag, gegeniiber 2,4 Stunden bei
den 14 bis 29-Jdhrigen in Deutschland. Insgesamt ldsst sich fiir die Stichprobe eine, im
Vergleich zur Gesamtbevolkerung dhnlichen Alters, {iberdurchschnittlich hohe
Nutzungsdauer bei den ,Informationsmedien* Tageszeitung, Zeitschrift und Internet
konstatieren, was bei der ausgewihlten Grundgesamtheit der Studierenden jedoch kaum

verwundert.

Abschlieffend soll das Augenmerk auf das Nutzungsverhalten im Zusammenhang mit
Online-Medien bzw. massenmedial ermoglichter Online-Anschlusskommunikation gelegt
werden. Im Mittel besuchen alle Befragten 3,9 mal pro Woche die Website eines Online-
Mediums, um dort journalistische Artikel zu lesen. 32,5% der Befragten tun dies téglich,
81,2% mindestens einmal pro Woche und 92% nutzen Online-Medien zumindest einmal
im Monat. Unter den ausgewihlten Osterreichischen Online-Medien hat derstandard.at die
groBBte Reichweite, 73,9% nutzen dieses Angebot zumindest gelegentlich, diepresse.com
kommt auf 51,9%, kurier.at auf 33,8%, krone.at auf 21,3% und kleinezeitung.at auf
10,5%. Knapp die Hélfte (48,7%) der Befragten gab auBlerdem an, andere Angebote zu
nutzen. Angesichts dieser Daten erweist sich die Auswahl von derstandard.at als
Umgebung fiir das Stimulusmaterial als gerechtfertigt, zumal dieses Medium unter seinen
Nutzern im Medien-Vergleich bei 73,7% das meistgenutzte ist, bei 89,2% der Leser von

derstandard.at belegt es zumindest den zweiten Rang.

Auch Online-Anschlusskommunikation stellt im Kommunikationsverhalten der Stichprobe
einen wichtigen Bestandteil dar. Durchschnittlich 84% der Untersuchungsteilnehmer geben
an, zumindest gelegentlich die Kommentare anderer Nutzer zu lesen, ein Wert der in
einzelnen Gruppen auf bis zu 97% (K2) ansteigt. Wenngleich die mittlere Héaufigkeit in
allen Gruppen um den Gesamtdurchschnitt von 3,4 auf einer Skala von 0 (nie) bis 7
(regelmidBig) schwankt, fordert die Differenzierung in Leser und Nicht-Leser von
Kommentaren Unterschiede zwischen einzelnen Gruppen zutage. So lesen nur 74% der

Gruppe V2 die Kommentare anderer, in der korrespondierenden Kontrollgruppe K2 sind es
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wie erwihnt 97%, was eine signifikante Ungleichheit in der Verteilung darstellt (p=0,01).
Auch zwischen den Gruppen V1 (94%) und K1 (76%) zeigen sich derartige Tendenzen,
die jedoch statistisch nicht signifikant sind. Die Differenzierung in Leser und Nicht-Leser
von Kommentaren ist daher bei der Beurteilung von etwaigen Effekten durch Online-

Anschlusskommunikation zu beriicksichtigen.

Wiéhrend die rezeptive Nutzung von Online-Anschlusskommunikation wie erwartet ein
hochrelevantes Phidnomen darstellt, ist das aktive Verfassen von Beitrdgen deutlich
weniger verbreitet: Nur 23% geben an, zumindest gelegentlich selbst Kommentare zu
Artikeln zu schreiben, 77% tun dies hingegen nie. Auch die RegelméBigkeit, mit der
Kommentare verfasst werden, diirfte nicht besonders hoch sein, so liegt die mittlere
Hiufigkeit des Kommentierens unter den aktiv Beitragenden auf einer Skala von 0 (nie)
bis 7 (regelméBig) bei 2,6. Scheinbare Unterschiede zwischen den Gruppen erweisen sich
als nicht signifikant. Sehr aufschlussreich ist hingegen eine getrennte Analyse nach
Geschlecht: Wihrend das Geschlecht keinen Einfluss darauf hat, ob Kommentare gelesen
werden oder nicht, liegt der Anteil der minnlichen Verfasser von Kommentaren
hochsignifikant (p=0,00) iiber dem der Frauen. 38% der befragten Ménner, aber nur 15%
der befragten Frauen gaben an, selbst gelegentlich Kommentare zu schreiben. Diese
Befunde unterstiitzen die in Kapitel 3.2.2 formulierte Vermutung, dass die Mehrheit der

Beitrdge in Diskussionsforen von Ménnern verfasst wird.

Nach dieser ersten Analyse der Stichprobenmerkmale werden im Folgenden die Befunde

zu den untersuchten Wirkungsdimensionen prisentiert.
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6.2 Affekte

Auf drei von vier erhobenen Affektmallen konnten signifikante Unterschiede zwischen
einzelnen Versuchs- und Kontrollgruppen ausgemacht werden, lediglich auf der
Dimension entspannt/aufgeregt wurden keine Ungleichheiten beobachtet. Abbildung 1
zeigt diese Ergebnisse hinsichtlich der Einstufung der Gemiitslage wahrend des Lesens auf

der Dimension negativ/positiv.

negativ = 1 Affekte: negativ - positiv
positiv =15
*
K1 8,7 SD=2,7
K 8,7 SD=2,6
ges
6 7 8 9

Abbildung 1: Versuchsgruppe vs. Kontrollgruppe: Negative vs. positive Gefiihle wéhrend des Lesens.
T-Test fiir unabhéngige Stichproben. * p<0,05

Insbesondere in der Meinungsgruppe 1 (,,gegen ein komplettes Rauchverbot®) wurde die
Stimmung durch die Nutzerkommentare negativ beeinflusst (p=0,03). Das Lesen der
Kommentare scheint negative Gefiihle bestirkt zu haben, obwohl ihre Valenz tendenziell
der Meinung der Versuchspersonen entsprechen musste. Auch im Vergleich der

Gesamtgruppen zeigt sich ein negativer Einfluss der Kommentare (p=0,02).

Analog dazu présentieren sich die Ergebnisse zur Dimension ausgeglichen/gereizt
(Abbildung 2). Der grofite Unterschied wurde wieder in der Meinungsgruppe 1 beobachtet.
Wihrend die Kontrollgruppe K1 mit einem mittleren Wert von 5,3 auf der 15-stufigen
Skala relativ nahe beim Pol ,,ausgeglichen liegt, zeigte sich die Versuchsgruppe V1 mit
einem Mittelwert von 7,0 vergleichsweise ,,gereizt™ (p=0,02). Der Korrelationstest nach
Pearson ergibt eine signifikante Korrelation zwischen der Valenz der Gefiihle

(negativ/positiv) und dem Grad der Gereiztheit (r=-0,47; p=0,00).
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ausgeglichen =1 Affekte: ausgeglichen - gereizt
gereizt =15

SD=3,1

SD=2,8

SD=3,5

SD=3,5

SD=3,4

SD=3,3

Abbildung 2: Versuchsgruppe vs. Kontrollgruppe: Stimmung beim Lesen — ausgeglichen/gereizt

T-Test fiir unabhéngige Stichproben. * p<0,05

In diesem Fall fiihrten die Kommentare aber auch in der Meinungsgruppe 3 (,.fiir ein
komplettes Rauchverbot®) zu einem hoheren Mal3 an Erregung. Mit einem Mittelwert von
7,9 liegt die Versuchsgruppe V3 signifikant tiber jenem der Kontrollgruppe 3, der bei 6,6
gelegen ist (p=0,02). Sowohl Befiirworter als auch Gegner des Rauchverbots wurden also
durch die Ablehnung &uBlernden Kommentare vermehrt in Erregung versetzt, was sich
auch in der Gegeniiberstellung der Gesamtgruppen Vg, und Ky bemerkbar macht

(p=0,01).

Uberzufillige Unterschiede auf der Dimension gelangweilt/vergniigt finden sich
schlieBlich nur unter den Beflirwortern des Rauchverbots (Abbildung 3). Jene Probanden,
die die widersprechende Online-Anschlusskommunikation rezipiert hatten, weisen
signifikant hohere Vergniigungswerte auf, als jene, die blofl den Artikel zu lesen bekamen

(p= 0,00).

gelangweilt =1 Affekte: gelangweilt - vergniigt
vergniigt = 15
v3 7,9 SD=24
K3 6,7 SD=2,7
6 7 8 9

Abbildung 3: Versuchsgruppe vs. Kontrollgruppe: Stimmung beim Lesen — gelangweilt/vergniigt.
T-Test fiir unabhéngige Stichproben. ** auf dem Niveau 0,01 signifikant
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Fiir alle Dimensionen gilt, dass die Wirkungsrichtung der Kommentare im Vergleich der
Meinungsgruppen einseitig ist. Alle beobachteten signifikanten und nicht signifikanten
Unterschiede zwischen den Versuchs- und den korrespondierenden Kontrollgruppen
tendieren in dieselbe Richtung. Das bedeutet, dass sich die einzelnen Meinungsgruppen
zwar dadurch unterscheiden, ob auf einer Affektdimension eine Wirkung beobachtet wurde

oder nicht, dass aber in keinem Fall eine entgegen gesetzte Wirkung aufgetreten ist.

In Tabelle 5 werden die Ergebnisse zu den Affektwirkungen zur Ubersicht nochmals in

ihrer Gesamtheit dargestellt.

Tabelle 5: Ubersicht Affekte

Merkmalspaare Gruppen

A\ K1 V2 K2 V3 K3 Vges Koes
negativ — positiv 7,1% 8,7 8,4 8,7 8,1 8,7 8,0* 8,7
entspannt — aufgeregt 6,8 5,8 5,6 5,5 7,0 6,3 6,6 6,1
gelangweilt — vergniigt 7,6 7,6 5,9 6,7 79%* 6,7 7,4 6,9
ausgeglichen — gereizt 70% 573 6,0 6,1 79%* 6,6 7,2%*% 6,2

T-Test fiir unabhingige Stichproben: Versuchsgruppen vs. Kontrollgruppen (V1 vs. K1, usw.)
* p<0,05 ** p<0,01; 1=erstes Merkmal, 15=zweites Merkmal

6.3 Beurteilung der Qualitit des Artikels

Weniger eindeutig als die Effekte auf den emotionalen Dimensionen zeigen sich die
Auswirkungen von Online-Anschlusskommunikation auf die Beurteilung der Qualitét des
journalistischen Artikels. Lediglich hinsichtlich eines Merkmals konnte ein signifikanter

Unterschied aufgezeigt werden (Abbildung 4).

So stuften die Probanden der Versuchsgruppe (V) den Artikel emotionaler ein, als die
Probanden der Kontrollgruppe (Kge), die keine Kommentare gelesen hatten (p=0,03).
Zwischen den einzelnen Meinungsgruppen konnten mittels Varianzanalyse hingegen keine
unterschiedlichen Bewertungsangaben herausgestellt werden, was darauf hindeutet, dass
die Meinung zum Thema Rauchverbot fiir die Beurteilung des Artikels keine Rolle spielte,
egal ob Kommentare gelesen wurden, oder nicht. Auch ein Test auf Korrelationen
zwischen der Meinungsskala und den einzelnen Qualititsmerkmalen blieb ohne

signifikante Ergebnisse.
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Abbildung 4: Beurteilung der Qualitit des Artikels. Versuchsgruppen vs. Kontrollgruppen

T-Test fiir unabhéngige Stichproben * p<0,05

Im Vergleich der Subgruppen V3 und K3 =zeigten sich Tendenzen fiir Wirkungen
hinsichtlich der Merkmale emotional/niichtern (p=0,07) sowie parteiisch/neutral (p=0,08),
die nicht zuletzt durch die vergleichsweise grof3e Fallzahl in den beiden Gruppen ins Auge

fallen (Abbildung 4).

Da die Beurteilung der Qualitit eines Artikels nicht unabhingig von der Beurteilung des
veroffentlichenden Mediums durch den Rezipienten gesehen werden kann, wurden die
einzelnen Qualitditsmerkmale auf Korrelationen mit der Nutzungshdufigkeit von
derstandard.at Uberpriift (Korrelationstest nach Pearson). Letztere wird als Indikator fiir
das allgemeine Vertrauen in das ausgewéhlte Medium betrachtet. In der Kontrollgruppe
Koes zeigten sich diesbeziiglich keine Auffilligkeiten, der Nutzungshaufigkeit von
derstandard.at konnte statistisch kein Einfluss auf die Bewertung des Artikels
nachgewiesen werden. Anders in der Versuchsgruppe Vg, wo dem Artikel durch die
Kommentare eine hohere Emotionalitit zugeschrieben wurde bzw. er tendenziell als
vergleichsweise parteiisch eingestuft wurde (V3). Hier konnten Zusammenhinge mit der
Nutzungshédufigkeit von derstandard.at aufgezeigt werden: Je héufiger derstandard.at
genutzt wurde, umso ausgewogener (r=0,2; p=0,01), neutraler (r=0,2; p=0,01) und
niichterner (r=0,2; p=0,04) wurde der Beitrag beurteilt. Dies legt die Vermutung nahe, dass
der Einfluss der Kommentare auf die Beurteilung des Artikels mit zunehmender
Nutzungshdufigkeit des Mediums — bzw. dem daraus abgelesenen Vertrauen in das

Medium — abnimmt.
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6.4 Wahrgenommene Tendenz des Artikels

Anders als die erhobenen Qualitdtsmerkmale zeigt sich die Beurteilung, in welchem
Ausmal im Artikel das Rauchverbot befiirwortet bzw. abgelehnt wird, nicht unbeeinflusst
von der unabhéngigen Variable Meinung. Zwar konnten innerhalb der Kontrollgruppe
statistisch lediglich Tendenzen fiir eine schwache Korrelation festgestellt werden (r=0,15;
p=0,06), ein Vergleich der Mittelwerte der Subgruppen K1 und K3 macht jedoch deutlich,
dass in der Gruppe der Befilirworter auch die Tendenz des Artikels vermehrt in diese

Richtung wahrgenommen wird (p=0,05)*".
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Abbildung 5: Wahrgenommene Tendenz des Artikels — Versuchsgruppen vs. Kontrollgruppen

T-Test fiir unabhéingige Stichproben * p<0,05, **p<0,01

Aus Abbildung 5 geht hervor, dass die wahrgenommene Tendenz des Artikels in der
Versuchsgruppe und in all ihren Untergruppen im Vergleich zur Kontrollgruppe eher der
Tendenz der Kommentare (,,gegen Rauchverbot®) entspricht — wenn auch diese
Unterschiede nicht in allen Féllen signifikant sind. Statistische Bedeutung erlangen die
Differenzen in der Gegeniiberstellung der zahlenméaBig stirksten Subgruppen V3 und K3
(p=0,02) sowie der Gesamtgruppen Vs und Kges (p=0,00). Mit einem mittleren Wert von
9,0 auf der 15-stufigen Skala scheint der Artikel in der Wahrnehmung der Kontrollgruppe

das Rauchverbot eher zu favorisieren, in keiner der Subgruppen liegt der Wert jenseits der

! Die beiden Stichproben unterscheiden sich zwar zahlenmiBig nicht unwesentlich von einander (ng;=33,
ng3=99), da jedoch die Varianzen homogen sind, wurde der méchtigere T-Test dem U-Test vorgezogen.
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Mitte. In der Versuchsgruppe hingegen wird die Tendenz des Artikels nahezu neutral

bewertet, der Mittelwert liegt bei 7,9, in der ablehnenden Gruppe V1 sogar bei 6,9.

6.5 Erinnerung an Fakten aus dem Artikel

Zur Beurteilung von Effekten der Online-Anschlusskommunikation auf die Erinnerung
beantworteten die Probanden vier Fragen zu Fakten aus dem Artikel, auf die jeweils auch
in den Kommentaren Bezug genommen wurde. Die einzelnen Meinungsgruppen (V1, V2,
V3 bzw. K1, K2, K3) unterscheiden sich untereinander in keinem Fall signifikant
hinsichtlich des Anteils richtiger Antworten. Selective-Exposure-Effekte scheinen
diesbeziiglich also keine Rolle zu spielen. Im Vergleich zwischen der Versuchsgruppe Ve
und der Kontrollgruppe K5 konnten jedoch bei zwei von vier Fragen Effekte der

Kommentare auf die Erinnerung beobachtet werden (Abbildung 6).
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Gastronomiebetriebe aufzusuchen?

Abbildung 6: Erinnerung an Fakten aus dem Artikel. Versuchsgruppe vs. Kontrollgruppe

Chi-Quadrat-Test * p<0,05

In beiden Fillen fiihrte die Rezeption der Online-Anschlusskommunikation zu einer
besseren Erinnerung der Faktenlage. Bei Frage 2 stieg der Anteil der richtigen Antworten
von 41,2% in der Kontrollgruppe auf 52,3% in der Versuchsgruppe (p=0,04), bei Frage 4
von 71,5% auf 83,2% (p=0,01).
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6.6 Rekognition von Elementen aus dem Artikel

Die Probanden wurden gefragt, welche Informationen einer présentierten Auswahl sie
zuvor im Artikel gelesen hatten, wobei explizit auf den Titel des Artikels
(,,Nichtraucherschutz auf dem Priifstand”) Bezug genommen wurde. Hinsichtlich der
Rekognition von Informationen, die tatsdchlich Gegenstand des Artikels waren (je zwei
Argumente fiir bzw. gegen das Rauchverbot), unterscheiden sich die Versuchs- und
Kontrollgruppe nicht voneinander. Zwar wurden diese Informationen nicht in allen Féllen
wieder erkannt, die Online-Anschlusskommunikation spielt dabei aber statistisch ebenso
wenig eine Rolle, wie die Haltung der Probanden zum Rauchverbot. Ahnliches gilt fiir die
Informationen, die {iberhaupt nicht thematisiert wurden. Diese wurden zwar in geringen
Prozentsétzen falschlicherweise dem Artikel zugeordnet, jedoch kdnnen dafiir weder die
Kommentare, noch die Meinung der Probanden verantwortlich gemacht werden. Anders
verhélt es sich mit den beiden Informationen, die ausschliefflich in den Kommentaren

thematisiert wurden (Abbildung 7).
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Abbildung 7: Rekognition von Informationen aus dem Artikel — Versuchsgruppe vs. Kontrollgruppe.
Chi-Quadrat-Test * p<0,05

In beiden Fillen wurden die Informationen von den Probanden der Versuchsgruppe
deutlich héufiger dem Artikel zugeordnet, obwohl sie eigentlich aus den
Nutzerkommentaren stammen. Online-Anschlusskommunikation hat diesen Resultaten
nach zu urteilen zwar keine Auswirkungen auf die Rekognition von Informationen, die

tatsdchlich aus dem Artikels stammen, wirkt sich aber insofern auf die Rekognition des
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Artikels aus, als Informationen wieder erkannt werden, die ihren Ursprung in

Nutzerbeitrdgen haben.

6.7 Einschiitzung der 6ffentlichen Meinung

Abbildung 8 gibt die Auswirkungen der Kommentare auf die Einschitzung der
offentlichen Meinung wieder. In der Kontrollgruppe zeigt sich ein leichter Trend, nach
dem die Einschdtzung der o6ffentlichen Meinung tendenziell eher der eigenen Meinung
entspricht, der Korrelationskoeffizient nach Pearson bestétigt diese Beobachtung (r=0,18;

p=0,02).
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Abbildung 8: Einschitzung der 6ffentlichen Meinung — Versuchsgruppen vs. Kontrollgruppen.

T-Test fiir unabhéngige Stichproben. * p<0,05 **p<0,01

Das Lesen der das Rauchverbot ablehnenden Kommentare fiihrte bei den Probanden der
Versuchsgruppe zu abweichenden Einschitzungen. Diese sahen die 6ffentliche Meinung
gegeniiber dem Rauchverbot vergleichsweise ablehnend, ein Trend, der in allen
Meinungsgruppen erkennbar, jedoch nur in der zahlenmiBig gréfiten Gruppe 3 (V3 vs. K3)

bzw. der Gesamtgruppe signifikant ist.

Diese Befunde legen die Annahme nahe, dass das Stimmungsbild der Online-
Anschlusskommunikation von den Probanden als Indikator fiir die 6ffentliche Meinung

herangezogen wird.
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6.8 Meinungseffekte

Zur Bewertung von Meinungseffekten wurden zunéchst die Befunde der beiden 15-
stufigen Meinungsskalen, die vor bzw. nach dem Lesen des Stimulusmaterials erhoben
wurden, miteinander verglichen. Abbildung 9 =zeigt die Unterschiede innerhalb der
einzelnen Gruppen. In der Meinungsgruppe 1 (V1 bzw. K1) zeigt sich eine Verschiebung
der Position zugunsten des Rauchverbots, die allerdings nur in der Gruppe V1 signifikant
ist (p=0,02). Allerdings unterscheiden sich die Versuchsgruppe V1 und die Kontrollgruppe
K1 in ihren mittleren Meinungswerten weder vorher, noch nachher signifikant
voneinander, sodass diese Verschiebung wohl eher dem journalistischen Artikel als den
Kommentaren zugerechnet werden kann. In der Meinungsgruppe 2 (V2 bzw. K2) wurden

hingegen keinerlei bedeutsame Verdnderungen beobachtet.
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Abbildung 9: Meinung vor und nach dem Stimulus. T-Test fiir gepaarte Stichproben. * p<0,05

In der Meinungsgruppe 3 (V3 bzw. K3) zeigt sich andererseits eine Verianderung der
Position weg vom Rauchverbot, die in beiden Féllen signifikant (p=0,00) ist, aber mangels
Unterschiede zwischen Versuchs- und Kontrollgruppe wiederum eher auf den Artikel denn
auf die Anschlusskommunikation zuriickzufithren ist. In den beiden extremen

Meinungsgruppen fiihrte die Rezeption mithin zu einer leichten Depolarisierung der
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Meinung, wobei diese Effekte nicht auf die Nutzerkommentare, sondern auf den Artikel

zuriickzugehen scheinen.

Zur differenzierteren Erhebung von Meinungseffekten sollten die Probanden weiters ihre
Zustimmung zu jeweils drei Pro- bzw. Contra-Argumenten beziiglich des Rauchverbots
angeben. Es konnten jedoch weder auf Gesamtgruppenniveau noch im Vergleich der
einzelnen Subgruppen signifikante Unterschiede zwischen Versuchs- und Kontrollgruppe
in der Bewertung dieser Aussagen festgestellt werden, sodass sich die Annahme zu
bestdtigen scheint, dass die Online-Anschlusskommunikation in diesem Fall zu keinen

Auswirkungen auf Meinungseffekte gefiihrt hat.

6.9 Motivation fiir weiteres Kommunikationshandeln

Abschlieflend steht die Frage, ob Rezipienten durch Online-Anschlusskommunikation zu
weiterem Kommunikationshandeln angeregt werden. Dafiir wurden einander Versuchs-
und Kontrollgruppen hinsichtlich verschiedener Skalenwerte gegeniibergestellt, die das
Interesse an weiterer Kommunikation ausdriicken. Lediglich in einem Fall wurden
signifikante Unterschiede beobachtet: Die Versuchsgruppe der Meinungsgruppe 2
(,,Unentschlossene®) zeichnet sich gegeniiber der Kontrollgruppe durch einen signifikant
geringer ausgepragten Wunsch aus, Kommentare anderer Nutzer zum Thema zu lesen
(Mittelwerte auf der 7-stufigen Skala: V2=2,3; K2=3,2; p=0,04). Dieser Unterschied wird
insofern relativiert, als die Kontrollgruppe K2 durch einen deutlich hoheren Anteil an
Personen gekennzeichnet ist, die zumindest gelegentlich Nutzerkommentare lesen (siche
Kapitel 6.1). Die Haufigkeit, mit der Kommentare gelesen werden, korreliert ndmlich
signifikant mit dem erhobenen Interesse, Kommentare zu lesen (r=0,3; p=0,00). Somit
konnen an dieser Stelle keine wesentlichen Auswirkungen von Online-

Anschlusskommunikation auf weiteres Kommunikationshandeln bestétigt werden.
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7 Diskussion

In diesem Abschnitt sollen die in Kapitel 4 formulierten Hypothesen auf Basis der oben
referierten Befunde nochmals explizit einer Priifung unterzogen werden. Dabei steht vor

allem die detaillierte und kritische Interpretation der Resultate im Vordergrund.

Hypothese I postuliert einen Einfluss der Online-Anschlusskommunikation auf das

affektive Erleben der Medienrezeption.

Die Ergebnisse der experimentellen Untersuchung bestétigen diese Annahme. Auf drei von
vier erhobenen Affektdimensionen zeigte sich ein Einfluss des Lesens von
Nutzerkommentaren. Nicht unterstiitzt werden konnte hingegen die Annahme, dass die
Bestitigung bzw. Ablehnung der eigenen Meinung in den Kommentaren diesbeziiglich
einen Einfluss auf die Wirkungsrichtung der Online-Anschlusskommunikation hat. So
fiihrte etwa die Bestdtigung der personlichen Ansichten im konkreten Fall nicht wie
erwartet zu positiveren, sondern zu negativeren Gefiihlen, wiahrend die Ablehnung der
eigenen Meinung keine Auswirkungen auf dieser Dimension zeigte. Auf der Dimension
ausgeglichen/gereizt fiihrten wiederum sowohl Bestitigung als auch Ablehnung der
eigenen Meinung zu hoherer Gereiztheit. SchlieBlich zeigten die Personen, deren Meinung
in den Kommentaren abgelehnt wurde, auf der Dimension vergniigt/gelangweilt hohere

Vergniigenswerte.

Es stellt sich die Frage, inwieweit tatséchlich eine kognitive Dissonanz fiir diese Effekte
verantwortlich gemacht werden kann. Bei den Befiirwortern des Verbots konnte es
durchaus die Diskrepanz zwischen eigener und wahrgenommener Meinung gewesen sein,
die eine hohere Gereiztheit bzw. negative Emotionen evoziert hat. Das hohere Vergniigen
(im Gegensatz zu Langeweile) konnte dann auch als Steigerung des Erregungsniveaus
interpretiert werden. Auf der Seite der Gegner des Rauchverbots greift diese Erkldrung
jedoch nicht. Hier konnten die Kommentare das subjektive ,,Bedrohungsszenario
Rauchverbot* aktualisiert haben, wodurch dann in weiterer Folge die entsprechenden
Affekte ausgelost wurden. Eine differenzierte Bewertung der Befunde ist allerdings
aufgrund der erhobenen Daten kaum moglich. Es konnte also belegt werden, dass Online-
Anschlusskommunikation das affektive Erleben der Rezeption beeinflussen kann, die
Resultate deuten insbesondere auf eine Erhéhung des Erregungsniveaus hin, die genaue
Erkundung der zugrunde liegenden Mechanismen muss jedoch der kiinftigen Forschung

uiberlassen werden.
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Hypothese 2 geht davon aus, dass Online-Anschlusskommunikation die Beurteilung

der Qualitdt des journalistischen Artikels beeinflusst.

Diese Vermutung wird durch die Resultate nur bedingt unterstiitzt. Lediglich hinsichtlich
eines Merkmalpaares (emotional/niichtern) zeigten sich Effekte in der Beurteilung. Hier
scheinen die personlichen Stellungnahmen im Anschluss an den Artikel tatsidchlich auf
dessen Bewertung abgefirbt und ihm etwas von seiner ,,Niichternheit“ genommen zu
haben. Dieser Effekt ist umso stirker, je geringer die angegebene Nutzungshiufigkeit des
Online-Mediums derstandard.at ist, das exemplarisch fiir die Untersuchung herangezogen
wurde. Betrachtet man die Nutzungshédufigkeit eines Mediums als Indikator fiir das
Vertrauen in dieses Medium, kann man daraus schlieen, dass hohes Vertrauen und damit
verbundene Qualitdtserwartungen durch Online-Anschlusskommunikation weniger leicht
erschiittert werden, als wenn dem Medium allgemein weniger Vertrauen entgegengebracht
wird. Eine andere Erkldrung konnte sein, dass die hiufigere Nutzung des Mediums zu
einem routinierteren Umgang mit den Nutzerkommentaren fiihrt und diese folglich stirker

als eigenstéindige, vom Artikel verschiedene, Einheit betrachtet werden.

Insgesamt entsprechen die Ergebnisse allerdings weitgehend den Befunden von Sommer
(2010b), die in Bezug auf TV-Nachrichten feststellt, dass Anschlusskommunikation ,,(...)
die Wahrnehmung der Meldung auf der Bewertungsebene nicht wesentlich zu verdndern
[scheint]“ (ebd., S. 184). Es muss dabei — in Hinblick auf Befunde zur Medienaneignung
(vgl. Kapitel 2.4, insbes. Klemm, 2001) — allerdings beriicksichtigt werden, welchem
Muster die konkreten interpersonalen Sprachhandlungen entsprechen. In der vorliegenden
Untersuchung erfiillten die prisentierten Kommentare ausschlieBlich Funktionen auf der
Ebene des Diskussionsgegenstandes. Das bedeutet sie verweisen auf verschiedene Aspekte
der referierten Inhalte, machen aber keine expliziten Beziige auf der den Artikel selbst
betreffenden Meta-Ebene. Ob Kommentare, die die Qualitidt des Artikels selbst zum

Gegenstand machen, dessen Bewertung dhnlich schwach beeinflussen, bleibt zu erkunden.

In Hypothese 3 wird angenommen, dass die Tendenz der Online-
Anschlusskommunikation Auswirkungen auf die wahrgenommene Tendenz des

Artikels hat.

Diese Vermutung wurde durch die Resultate klar unterstiitzt. Die Frage der
Wirkungsrichtung fallt dabei zugunsten der Tendenz der Anschlusskommunikation aus:
die wahrgenommene Tendenz des Artikels dnderte sich im Experiment entsprechend der

Position der Kommentare. Auch dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass der Artikel in der
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Wahrnehmung der Rezipienten weniger im Kontrast zur Online-Anschlusskommunikation
steht, sondern die Grenzen zwischen professionalisierter Massenkommunikation und
informeller interpersonaler Kommunikation in der Online-Kommunikation gewissermaflen

aufgeweicht werden.

Die Hypothese beruht auf der Annahme, dass sich Prinzipien der Gestaltwahrnehmung auf
den Kontext von Kommunikation in Online-Medien iibertragen lassen. Demnach lassen
Merkmale wie die zeitliche/rdumliche Ndihe (die Rezeption von Artikel und Kommentaren
erfolgt nahezu ohne Unterbrechung), Ahnlichkeit (Artikel und Kommentare behandeln
dasselbe Thema und werden auch optisch im gleichen Kontext dargestellt) oder
Kontinuitdt (die Kommentare stellen thematisch und optisch tatsichlich eine
,Verlangerung® des Artikels dar) die Elemente Artikel und Anschlusskommunikation als
gemeinsames Ganzes erscheinen, auch wenn sie im Bewusstsein der Rezipienten getrennt
sein mogen. Ob es wahrhaftig die genannten Kriterien sind, die den ,,Entgrenzungseffekt*
bewirken, kann an dieser Stelle nicht beantwortet werden. Kaum ein Zweifel kann
hingegen daran bestehen, dass der gemeinsame Prédsentationsrahmen tatsichlich eine

verdanderte Wahrnehmung des journalistischen Beitrags mit sich bringt.

Hypothese 4 postuliert, dass Online-Anschlusskommunikation die Erinnerung an

Fakten aus dem Artikel beeinflusst.

In der Tat konnte in zwei von vier Fillen gezeigt werden, dass Fakten, die in den
Kommentaren erneut aufgegriffen werden, spiter besser erinnert werden. Damit bestétigt
sich die Annahme der Elaborationsthese (Eveland, 2004), dass die erneute Verarbeitung
von Inhalten in der interpersonalen Kommunikation zu besseren Erinnerungsleistungen
filhrt. Nicht unterstiitzt wurde hingegen die Vermutung, dass sich unterschiedliche
Aufmerksamkeitsniveaus aufgrund von Selective-Exposure-Effekten moderierend auf
diesen Einfluss auswirken. Dies mag unter anderem dadurch zu begriinden sein, dass die
einzelnen Nutzerkommentare in der Regel kurz und prignant verfasst sind und die
Aufnahmeschwelle daher zu niedrig ist, als dass die selektive Zuwendung ihre

Verarbeitung wesentlich beeintréchtigen kdnnte.

Die Rezeption von Online-Anschlusskommunikation stellt fiir die Nutzer von Online-
Medien mithin ein wirksames Instrument dar, um sich Inhalte des Artikels anzueignen,
ohne dem Artikel selbst zu viel Aufmerksamkeit zollen zu miissen. Dank gedanklicher
Leistungen anderer konnen Informationen erneut und mitunter auch in einem anderen

Kontext verarbeitet und damit auch besser behalten werden.
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Hypothese 5 unterstellt der Online-Anschlusskommunikation Auswirkungen auf die

Rekognition von Informationen aus dem Artikel.

Auch diese Hypothese wurde durch die Untersuchung gestiitzt. Die Befunde demonstrieren
eindrucksvoll, dass das Wiedererkennen von Informationen durch die Kommentare
beeinflusst wird. Zwar fiihrte das Lesen der Kommentare nicht dazu, dass Informationen
aus dem Artikel mehr oder weniger oft wiedererkannt wurden noch fiihrten sie zu
Unterschieden in der Rekognition von Informationen, die tiberhaupt nicht thematisiert
wurden. Jedoch wurden Informationen, die eigentlich aus den Kommentaren stammen,
iiberzufillig oft dem Artikel zugeschrieben. Das ldsst wiederum die Schlussfolgerung zu,
dass Rezipienten im Nachhinein oft nicht mehr unterscheiden kdnnen, ob sie eine
bestimmte Information im Artikel oder in den Nutzerkommentaren gelesen haben. Damit
wird einerseits erneut die These der Entgrenzung unterstiitzt, nach der
Massenkommunikation und Online-Anschlusskommunikation in der Wahrnehmung der
Rezipienten nicht mehr eindeutig voneinander abgegrenzt werden. Andererseits kann so
einer zentralen Funktion der interpersonalen Kommunikation im Informationsfluss —
nidmlich der Vermittlung ergdinzender Informationen (vgl. z.B. Deutschmann & Danielson,
1960) — im Online-Kontext zusitzliche Relevanz beigemessen werden. Durch die
niedrigen  Zutrittsbarrieren  und  die  vergleichsweise = grofle  Zahl an
Kommunikationsteilnehmern sind ergéinzende Informationen durch andere Nutzer in der
Online-Kommunikation nicht nur wahrscheinlicher, sondern sie konnen durch die
Koppelung an das journalistische Produkt und die resultierenden Unsicherheiten
hinsichtlich der postrezeptiven Zuschreibung der Informationsquelle unter Umstdnden eine
hohere Durchschlagskraft fiir sich beanspruchen, wenn die Information nicht mehr als
private Aussage eines FEinzelnen, sondern als professionell verdffentlichtes

Allgemeinwissen wahrgenommen wird.

Hypothese 6 behauptet einen Einfluss der Online- Anschlusskommunikation auf die

wahrgenommene 6ffentliche Meinung.

Diese Hypothese hat durch die Ergebnisse der Untersuchung Bestétigung erfahren. Die
Beurteilung der oOffentlichen Meinung &nderte sich im  Versuchsgruppen-
Kontrollgruppenvergleich entsprechend dem Tenor der Nutzerkommentare. Die eigene
Meinung spielte dabei zwar wohl fiir die Einschitzung der 6ffentlichen Meinung eine
Rolle, nicht jedoch fiir die Wirkung bzw. Wirkungsrichtung der Kommentare. Es liegt

daher der Schluss nahe, dass die Beitrdge anderer Nutzer als Indikator fiir das 6ffentliche

105



Meinungsbild herangezogen werden. Online-Diskussionsforen geben Nutzern die
Moglichkeit, sich mit den Ansichten anderer Menschen iiber die Grenzen der
Primérgruppe hinaus zu konfrontieren. Diese Erweiterung der Wahrnehmung mag dann
mitunter dazu fiihren, dass das im unmittelbaren Umfeld beobachtete Meinungsklima
relativiert wird. Im Kontext von Online-Medien spielen folglich neben Effekten
journalistisch aufbereiteter Information — im konkreten Fall: Umfrageergebnisse und
Expertenmeinungen — auch die unmittelbare Wahrnehmung einzelner privater AuBerungen
eine entscheidende Rolle. Ergéinzt man diese Ausgangslage um den Umstand, dass nur eine
relativ kleine Minderheit fiir diese AuBerungen verantwortlich ist — in dieser Untersuchung
gaben 23% der Befragten an, zumindest gelegentlich selbst Kommentare zu Artikeln zu
schreiben, wobei dies mehrheitlich auf méinnliche Nutzer zutrifft — wird deutlich, auf
welch wackeligen Beinen diese Einschédtzungen eigentlich stehen. Dariiber hinaus kdnnen
Faktoren wie Nutzungsdauer (Wie viele Kommentare werden gelesen?) und
Nutzungszeitpunkt (Welche Kommentare sind gerade an erster Stelle?) dieses Bild

entscheidend beeinflussen.

In Hypothese 7 wird der Online-Anschlusskommunikation ein Einfluss auf

Meinungseffekte des Artikels unterstellt.

Diese Hypothese kann aufgrund der Ergebnisse nicht angenommen werden. Zwar zeigten
sich im Pré-Post-Vergleich depolarisierende Effekte auf die skalenméBig erfasste
Meinung. Jedoch waren dieselben Effekte auch in der Kontrollgruppe zu beobachten, was
darauf schliefen ldsst, dass die Meinungsidnderungen eher dem Artikel denn den
Kommentaren zugeschrieben werden konnen. Auch ein Vergleich zwischen Versuchs- und
Kontrollgruppe hinsichtlich der Zustimmung zu verschiedenen Aspekten des Themas

konnte keine Unterschiede herausstellen.

Park und Lee (2007) stellten deutliche Effekte von polarisierender Online-
Anschlusskommunikation auf die Beurteilung der Reputation eines weitgehend
unbekannten Unternehmens fest. Im vorliegenden Experiment wurde mit der Kontroverse
um ein vollstindiges Rauchverbot in der Osterreichischen Gastronomie ein Thema
behandelt, das seit lingerem Gegenstand der 6ffentlichen Diskussion ist und das im Alltag
der meisten Menschen eine vergleichsweise hohe Relevanz fiir sich beanspruchen kann,
wie etwa aus dem Anteil stark polarisierter Positionen (Meinungsgruppe 1 bzw. 3)
abgelesen werden kann. Es ist daher anzunehmen, dass vorangegangene Diskussionen und

Medienrezeption bereits zur Herausbildung einer relativ stabilen Meinung gefiihrt haben,
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die durch die Kenntnis der Ansicht weniger Online-Diskutanten kaum erschiittert werden
kann. Sozialer Vergleich und daraus resultiertende Anpassungs- oder Abgrenzungseffekte
scheinen hier kaum mehr eine Rolle zu spielen und auch informationale Effekte der
Kommentare scheinen — im Vergleich zu jenen des Artikels — wenig relevant. Eine
mogliche Schlussfolgerung ist, dass die Wirkung von Online-Anschlusskommunikation
auf die Meinung der Rezipienten eher bei solchen Themen zum Tragen kommt, die durch
vorangegangenes Informations- und Kommunikationsverhalten weniger geprdgt worden

sind.

Hypothese 8 vermutet schlieBlich, dass Online-Anschlusskommunikation die
Motivation fiir weiteres Kommunikationshandeln in Bezug auf das Thema des

Artikels beeinflusst.

Fir diese Annahme konnte diese Studie keine Bestitigung liefern. Nur in einer
Meinungsgruppe wurde in der Versuchsgruppe ein schwécheres Interesse an der weiteren
Rezeption von Nutzerkommentaren beobachtet, was jedoch vermutlich auf das generell
schwichere Interesse an Nutzerkommentaren in dieser Gruppe im Vergleich zur
entsprechenden Kontrollgruppe zuriickzufiihren ist. Weder der Wunsch nach zusétzlicher
Bestitigung noch nach der Reduktion von Dissonanzen aufgrund der Kommentare fiihrte
zu Verdnderungen im beabsichtigten Kommunikationsverhalten. Ein moglicher Grund fiir
das Ausbleiben von Effekten konnte aber auch darin liegen, dass das Interesse am Medien-

Thema ,,Rauchverbot® bei vielen bereits erschopft ist.
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8 Zusammenfassung und Schluss

In dieser Studie wurde der Einfluss von Online-Anschlusskommunikation auf verschiedene
Dimensionen der Medienwirkung untersucht. Dabei wurde eine explorative
Herangehensweise gewdhlt, um zu ergriinden, auf welchen Dimensionen die gekoppelte
Rezeption von Medieninhalten und Nutzerkommentaren welche Folgen mit sich bringen
kann. Tabelle 6 gibt einen Uberblick, auf welchen der untersuchten
Medienwirkungsphdnomene Effekte durch Online-Anschlusskommunikation beobachtet

wurden.

Tabelle 6: Untersuchte Wirkungsphinomene im Uberblick

Merkmale

Affekte * Wahrgenommene Qualitit des Artikels *
Einstellung/Meinung Wahrgenommene Tendenz des Artikels *
Wissen * Erinnerter Inhalt des Artikels/Rekognition *

Einschitzung der 6ffentlichen Meinung *

Motivation fiir weitere Kommunikation

* signifikante Effekte durch Online-Anschlusskommunikation

Nicht fiir alle Merkmale konnte ein Einfluss von Online-Anschlusskommunikation
festgestellt werden. Speziell die Meinung zum exemplarisch ausgewihlten
Diskussionsgegenstand erwies sich in dieser Studie als resistent gegen die AuBerungen
anderer Nutzer. Dennoch zeigt sich deutlich, dass die Medienwirkung in einigen Punkten

entscheidend durch interaktiv erstellte Nutzerbeitrdge gepriagt wurde.

So scheint etwa das affektive Erleben der Rezeption durch das Lesen der Kommentare
beeinflusst zu werden. Die Befunde deuten insbesondere auf eine Erhohung des
Erregungsniveaus (z.T. hohere Gereiztheit statt Ausgeglichenheit, z.T. mehr Vergniigen
statt Langeweile) hin. Auch wenn in dieser Untersuchung nicht rekonstruiert werden
konnte, welche Faktoren fiir diese Wirkung verantwortlich sind, wird deutlich, dass
Online-Anschlusskommunikation die subjektiv empfundene Qualitit der Rezeption
mafgeblich beeinflussen kann. Welche Folgen dieser Einfluss z.B. fiir das anschlie3ende
Mediennutzungsverhalten hat, ist nur eine der Fragen, die sich in diesem Zusammenhang

beinahe aufdrangt.
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Ein anderer Bereich, in dem sich Online-Anschlusskommunikation als wirkungsvoll
erwiesen hat, sind Wissenseffekte. Die erneute Thematisierung von Inhalten des Artikels in
den Kommentaren scheint tatsachlich dazu zu fiihren, dass Informationen besser behalten
werden. Diesen Effekt konnen sich Rezipienten gezielt zu Nutze machen, wenn in der
Anschlusskommunikation Informationen aus dem Artikel wieder aufgegriffen und/oder in
einen neuen Kontext eingebettet werden. Dann ndmlich kann die Rezeption der
Kommentare die Verarbeitung der Informationen und damit die Erinnerung verbessern. In
diesem Sinne stellt Online-Anschlusskommunikation ein wirkungsvolles Werkzeug der
kommunikativen Medienaneignung dar, das Rezipienten unabhingig von sozialen

Ressourcen jederzeit zur Verfiigung steht.

Weiters zeigte sich, dass die Kommentare von den Rezipienten zur Einschdtzung der
Offentlichen ~ Meinung herangezogen werden. Hier scheinen die Offentlichen
Nutzerinteraktionen eine Orientierungsfunktion zu erfiillen. Durch deren Beobachtung
konnen Einschidtzungen aus anderen Quellen wie Medien oder interpersonalen Face-to-
Face-Kontakten ergdnzt werden. Auch in dieser Hinsicht kdnnen Rezipienten aus der

Rezeption von Nutzerkommentaren einen konkreten Nutzen ziehen.

Von den acht erfassten Merkmalen beziehen sich insbesondere drei auf den Einfluss der
Nutzerkommentare auf die Wahrnehmung des journalistischen Artikels. Es sind dies die
Beurteilung der Qualitdt des Artikels, die Beurteilung der Tendenz des Artikels sowie die
Rekognition von Elementen aus dem Artikel. Bei allen drei Merkmalen konnten Effekte
durch Online-Anschlusskommunikation festgestellt werden: Auf der Ebene der Qualitdt
wurde der Artikel nach dem Lesen der Kommentare emotionaler eingestuft, als wenn keine
Kommentare gelesen wurden, die wahrgenommene Tendenz des Artikels veridnderte sich
entsprechend der Tendenz der Nutzerkommentare und in der Erinnerung wurden dem

Artikel Informationen zugeschrieben, die eigentlich aus den Kommentaren stammten.

Diese Ergebnisse legen die Vermutung nahe, dass der Artikel und die Online-
Anschlusskommunikation in der Rezeption nicht als zwei vollstindig isolierte Elemente
wahrgenommen werden, sondern in den Augen der Rezipienten teilweise miteinander
verschmelzen. Diese Beobachtung entspricht tatsdchlich auch der Vermutung von Beck
(2010, S. 19), wonach die Integration der Dienste im Netz soweit vorangeschritten ist,
,»dass vielfach gar nicht mehr deutlich zwischen den unterschiedlichen Modi getrennt wird
und das Gefiihl fiir den Medienbruch (also den Wechsel zwischen verschiedenen

Diensten), unterschiedliche Protokolle oder technische Applikationen und moglicherweise
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auch institutionelle Rahmen tendenziell verloren geht.“ So wére es zu erkldren, dass
Eigenschaften des einen Elements auf das andere iibertragen werden. Eine theoretische
Begriindung kann in der Ubertragung wahrnehmungspsychologischer Prinzipien der
Gestaltwahrnehmung auf den Kontext von Online-Medien gesehen werden. Demnach
wiirden bestimmte Merkmale wie rdumliche/zeitliche Niihe, Ahnlichkeit oder Kontinuitdit

Artikel und Kommentare als gemeinsames Ganzes erscheinen lassen.

Eine solche Verschmelzung hétte freilich nicht zu unterschitzende Folgen. In der Praxis
wiirde sie bedeuten, dass die Bewertung professioneller journalistischer Arbeit im
interaktiven Kontext durch Online-Anschlusskommunikation mitgepragt wird — und zwar
auch dann, wenn die Kommentare nicht die journalistische Arbeit selbst zum Thema
machen. Aus Sicht der Medienschaffenden wird dies je nach Thema, Interesse, etc.
sicherlich unterschiedlich zu beurteilen sein. In jedem Fall geben die Kommunikatoren ein
Stiick Kontrolle dariiber ab, in welcher Form ihre Botschaft beim Publikum ankommt,

wenn sie unmittelbar anschlieBende Nutzerinteraktion ermdglichen.

Theoretisch reizvoll ist die Aufweichung der Grenzen insbesondere im Hinblick auf das
uneindeutige Verhéltnis von Massen- und interpersonaler Kommunikation im Internet.
Denn wihrend weiterhin eifrig um Unterscheidungskriterien und Zuordnungsmerkmale
gerungen wird, stellt sich auch und gerade hier die Frage, inwieweit
Massenkommunikation iiberhaupt losgeldst von interpersonaler Kommunikation betrachtet
werden kann. Thre Integration ist zumindest im Kontext von Online-Medien léngst Realitét
geworden und auch in den Ko&pfen der Rezipienten scheinen sich beide Formen

miteinander zu verbinden.

8.1 Limitationen der Studie

Die vorliegende Arbeit stellt einen ersten Versuch dar, sich dem komplexen
Zusammenspiel von Online-Anschlusskommunikation und Online-Medienkommunikation
anzundhern. Aufgrund der kargen Forschungslage zu diesem Thema wurde eine
explorative Herangehensweise gewdhlt, um zunichst einmal zu ergriinden, auf welchen
Wirkungsdimensionen Online-Anschlusskommunikation eine Rolle spielt. Die Auswahl
der untersuchten Wirkungsphidnomene resultiert dabei aus allgemeinen Voriiberlegungen
zur Rolle interpersonaler Kommunikation in der Medienwirkung (vgl. Kapitel 2), sowie
aus der besonderen Prisentationsform der Nutzerinteraktionen auf Medienplattformen.

Daraus ergibt sich eine relativ breite Palette an Merkmalen, deren Untersuchung
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entsprechend Okonomisch angelegt werden musste. Als Beispiel sei etwa die
Operationalisierung des Erinnerungsvermdgens erwédhnt, das anhand von vier
geschlossenen Fragestellungen erhoben wurde. Die Messung mittels freier Rekonstruktion
hitte moglicherweise weiterreichende Interpretationen zugelassen, was dann aber wohl

zulasten anderer Merkmale hétte gehen miissen.

Auch die Realisierung der gewihlten Methode bringt einige Einschriankungen mit sich.
Um den Giiltigkeitsbereich von Experimenten zu vergrof3ern, empfiehlt Brosius (1995) in
Bezug auf die Nachrichtenforschung eine Variation der Themen. Tatsidchlich stellt die
Limitierung der Untersuchung auf ein Thema (,,Rauchverbot in der Osterreichschen
Gastronomie®) einen zentralen Schwachpunkt der Arbeit dar, der aus Griinden der
Umsetzbarkeit kaum zu vermeiden war. Externe Variablen wie etwa die Bekanntheit des
Themas, die personliche Relevanz oder inhaltliche Besonderheiten des Artikels konnten so

kaum berticksichtigt werden.

Noch krasser trifft dieser Mangel an Variation auf das eigentliche ,,Treatment®, die
Nutzerkommentare, zu. Die Bedeutung formeller oder inhaltlicher Eigenschaften der
Kommentare musste, von wenigen Ausnahmen (z.B. Positionierung, Aufgreifen von
Informationen) abgesehen, weitgehend vernachldssigt werden. In welcher Form die
Kommentare tatsdchlich wirken konnte daher nur eingeschriankt ermittelt werden.
Untersucht wurde eine ganz spezifische Konstellation aus Artikel und Kommentaren —
ndmlich ausschlieBlich einseitig orientierte Meinungen —, weshalb allgemeine

Schlussfolgerungen sicherlich mit Vorbehalt zu betrachten sind.

Dies trifft weiters auch auf die gewéhlte Stichprobe zu. Die Fokussierung auf Studierende
bietet den Vorteil, iiber entsprechende Verzeichnisse relativ schnell zu einer relativ groflen
Fallzahl gelangen zu konnen. Auflerdem miissen bei einer homogenen Stichprobe weitaus
weniger Randvariablen beriicksichtigt werden. Klar ist allerdings, dass die so gewonnenen

Ergebnisse nicht ohne weiteres auf die Allgemeinheit zu iibertragen sind.

Resiimierend stellt diese Arbeit somit nur einen ersten Schritt in der Erkundung eines sehr
weitldufigen Forschungsfeldes dar. Die Resultate sind im Lichte der erwéhnten
Einschrinkungen zu beurteilen. Dennoch machen sie die weitere Auseinandersetzung mit
dem Themengebiet der Online-Anschlusskommunikation und ihrem Verhiltnis zur

Massenkommunikation zu einer reizvollen Angelegenheit.
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8.2 Ausblick

Online-Anschlusskommunikation wirkt. Das konnte die durchgefiihrte experimentelle
Studie auf verschiedenen Ebenen belegen. Das Resultat ist vor allem eine Reihe von
Fragen. Fragen, die beantwortet werden miissen, um die Tragweite der ermittelten
Ergebnisse beurteilen zu konnen. Sie betreffen etwa den Umgang der Rezipienten mit den
Kommentaren anderer Nutzer: z.B. Aus welchen Griinden werden die Kommentare
gelesen? Welche Rolle und welches Gewicht werden Thnen beigemessen? Wann und wie
werden sie gelesen? Sie betreffen die Folgen fiir das Mediennutzungsverhalten: z.B. Wie
verdndert die (kommunikative) Interaktivitidt das Rezeptions- bzw. Navigationsverhalten?
Welche Rolle spielt sie fiir die Auswahl, Nutzungshédufigkeit oder Nutzungsdauer des
Mediums? Sie betreffen formale Aspekte: z.B. Welche Rolle spielen Eigenschaften wie
Lange, Schreibweise, Anzahl, Position, Bewertung, etc. fiir die Rezeption und Wirkung
von Online-Anschlusskommunikation? Sie betreffen inhaltliche Aspekte: z.B. Welchen
Einfluss hat das Thema auf das Wirkungspotential der Kommentare? Sie betreffen
Eigenschaften der Rezipienten: z.B. Welchen Einfluss haben soziodemografische
Merkmale auf den Umgang mit und die Wirkung von Online-Anschlusskommunikation?
Diese Aufstellung konnte noch eine Weile fortgesetzt werden. Zentral ist aber, dass mit
dem Thema Online-Anschlusskommunikation — insbesondere im hier gemeinten
Zusammenhang mit Online-Medien — ein Forschungsfeld angeschnitten wird, das die
eingangs als konkurrierend beschriebenen Disziplinen der interpersonalen bzw.
Massenkommunikationsforschung gleichermaflen betrifft und sie gewissermallen
zusammenfiihrt. Denn in kaum einem Fall tritt diese Verbindung eindeutiger zum
Vorschein, in kaum einem Fall ist die Kommunikation iiber Medien und ihre Inhalte

augenscheinlicher mit den Medien verkniipft, als in der Online-Anschlusskommunikation.
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1 Kurzzusammenfassung

Diese Arbeit befasst sich mit der Rolle von Nutzerkommunikation auf Plattformen von
Online-Medien im Medienwirkungsprozess. Die interaktiven Nutzeraktivitdten werden als
spezielle Form von interpersonaler Kommunikation begriffen, fiir die das Konzept der
Online-Anschlusskommunikation entwickelt wird. Diese zeichnet sich insbesondere
dadurch aus, dass sie technisch vermittelt und offentlich zugdnglich ist und die
Massenmedien sowie deren Inhalte zum Gegenstand hat.

Im theoretischen Teil der Arbeit wird zunédchst das Verhiltnis von interpersonaler und
Massenkommunikation innerhalb der sozialwissenschaftlichen Diskussion aufgearbeitet,
wo Konzepte der Differenzierung und der Integration der beiden Kommunikationsformen
aufeinander treffen. Insbesondere das Aufkommen digitaler Technologien ldsst die
klassischen Unterscheidungskriterien nédmlich zunehmend fragwliirdig erscheinen.
Anschliefend werden verschiedene Ansitze der Medienwirkungsforschung présentiert, in
denen der interpersonalen Kommunikation explizit Bedeutung beigemessen wird. Dabei
wird herausgestellt, dass sie in allen Phasen des Medienkommunikationsprozesses einen
relevanten Faktor darstellt. Sie kann sowohl Anreiz fiir als auch Ergebnis der
Medienzuwendung sein, sie kann Medienwirkungen vermitteln, abschwéchen oder
verstédrken.

Weiters werden zentrale Spezifika der Online-Kommunikation behandelt. Unter den
Differenzierungsmerkmalen von Online-Medien erweist sich insbesondere die
Interaktivitdt als  Schliisselkonzept fiir ~ Online-Anschlusskommunikation.  Die
Moglichkeiten der Diskussion iiber Massenmedien und ihre Inhalte werden durch die
speziellen Bedingungen des Kommunikationsraumes Internet stark erweitert, besonders
soziale Barrieren spielen eine geringere Rolle. Nutzungsdaten zu Diskussionsforen im
Internet zeigen jedoch, dass eine deutliche Mehrheit der Besucher sich mit der Rolle der
stillen Rezipienten begniigt.

Die Folgen dieser Nutzungsweise sind Gegenstand des empirischen Teils der Arbeit. Es
wird eine eigene Untersuchung vorgestellt, in der Auswirkungen der Rezeption von
Nutzerkommentaren auf verschiedene Dimensionen der Medienwirkung explorativ
erkundet werden. Es handelt sich um ein Online-Experiment im Versuchsgruppen-
Kontrollgruppen-Design, bei dem die Probanden (n=314) einen journalistischen Text mit
bzw. ohne anschlieBende Nutzerkommentare lasen. Anhand der Daten des darauf
folgenden Online-Fragebogens wurden Effekte durch das Lesen der Kommentare
analysiert. Die Ergebnisse belegen den Einfluss von Online-Anschlusskommunikation auf
mehreren Wirkungsdimensionen und deuten darauf hin, dass die Grenzen zwischen dem
journalistischen Text und den zugehodrigen Nutzerkommentaren in der Wahrnehmung und
Erinnerung der Rezipienten teilweise aufgeldst werden.
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2 Abstract

This paper deals with the role of user-communication on online-media-platforms in the
media effects process. Those interactive user-activities are regarded as a special form of
interpersonal communication for which a concept of Online-Anschlusskommunikation
(,follow-up communication’) is developped. This mode of communication is characterized
by being tecnically mediated and accessible to the public and its object being the content of
mass media or mass media themselves.

The theoretical part first focuses on the relationship between interpersonal and mass
communication within the discourse of social sciences, where concepts of differentiation
and integration are opposed to each other. Especially the advent of digital tecnologies has
made the distinguishing of the two forms more difficult than ever. Further, various
approaches of media effects research are discussed, that explicitly adress the influential
role of interpersonal communication. It is shown that interpersonal communication can be
seen as a relevant factor in all phases of the mass communication process: As an incentive
for as well as a result of media use, as a mediator or as a moderator of media effects.

Moreover, important specifics of the field of online-communication are discussed. Among
the criteria of differentiation of online-media, interactivity is pointed out to be the most
central concept relevant for Online-Anschlusskommunikation. In the Internet, possibilities
of discussion about media are enlarged, especially social barriers of participation lose some
of their importance. Yet, empirical data show, that most visitors of online discussion
boards limit themselves to a read-only use.

The consequences of this type of use are examined in the empirical part of this paper. A
study is presented, that explores the influence of the reception of other user’s comments
about a journalistic article on different dimensions of media effects. An online-experiment
was conducted in which participants (n=314) read a journalistic article including or not
other people’s comments about it. Effects were analyzed based on the data obtained by a
following online-questionnaire. Results show influence of  Online-
Anschlusskommunikation on several dimensions and indicate, that in reader’s perception

and memory the borderline between the journalistic text and user’s comments tends to
blur.
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4 Erhebungsinstrument

Auf den folgenden Seiten wird der eingesetzte Online-Fragebogen in Form von
Screenshots prisentiert, wie er auch fiir die Probanden dargestellt wurde.

'Online Kommunikation'

Danke, dass du dich entschlossen hast, an dieser Umfrage teilzunehmen. Du leistest damit einen
wichtigen Beitrag zu meiner Diplomarbeit im Fach Kommunikationswissenschaften. Die Befragung wird ca.
15 Minuten in Anspruch nehmen. Bitte beantworte alle Fragen ganz spontan, ohne lange zu Uberlegen.

Bei Fragen, Anregungen oder Beschwerden kannst du mich unter manuel.hirmke@gmx.at erreichen.
Viel SpaB ;)

Manuel

Diese Umfrage enthdlt 26 Fragen.

Eine Bemerkung zum Datenschutz
Dies ist eine anonyme Umfrage.

Die Daten mit Deinen Antworten enthalt keinerlel auf Dich zurtckzufGhrende/identifizierende
Informationen, es sel denn bestimmte Fragen haben explizit danach gefragt. Wenn Du fir diese
Umfrage einen Zugangsschlissel benutzt hast, so kannst Du sicher sein, dass der
Zugangsschlissel nicht zusammen mit den Daten abgespeichert wurde. Er wird einer getrennten
Datenbank aufbewahrt und nur aktualisiert, um zu speichern, ob Du diese Umfrage
abgeschlossen hast oder nicht. Es gibt keinen Weg die Zugangsschlissel mit den
Umfrageergebnissen zusammenzufihren.

(_' 2Zwischengespeicherte Umfrage laden | Weiter >>
. .
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Wie ist deine Meinung zu folgenden aktuellen Themen:

dafur

dafur

dafur

[ << Zurtck \  weiter >> ‘1
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Artikel

Lies dir bitte den folgenden Artikel und die Kommentare aus derStandard.at durch:

5 Mo | W
Panorama » Gesellschaft » (Nicht-)rauchen | O ] 15°
Wirtschaft  Web Sport  Panorama Etat Kultur Wissenschaft Gesundheit Bildung Reisen
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RAUCHVEF
Erstmals |
Missachtu
New York:

ken, in denen keine
fen mehr unter dem
t fallt die Bilanz der
Nichtraucherschutz

relativ positiv aus.

NICHTRAUCHEN IN LOKALEN

Nichtraucherschutz auf dem Priifstand
10. Janner 2011, 13:21

Ein halbes Jahr ohne ist vorbei. Seit 1. Juli des vergangenen
Jahres gilt das Nichtraucherschutzgesetz in der
Osterreichischen Gastronomie. In Cafés und Gasthausern
muss ab einer GroRe von 50 Quadratmetern ein abgetrennter
Nichtraucherbereich vorhanden sein. Dennoch reif3t die
Diskussion um ein generelles Rauchverbot nicht ab.

Studie: Zwei Drittel gegen Rauchverbot

Das Ergebnis einer aktuellen Umfrage, die von der
Wirtschaftskammer (WKO) in Auftrag gegeben wurde, zeigt
eine breite Akzeptanz der derzeitigen Regelung in der
Bevolkerung. Fast drei Viertel der 400 telefonisch befragten
Teilnehmer finden das aktuelle Miteinander im eigenen
Stammlokal zufrieden stellend. Das 6sterreichische Modell
werde zwar haufig als "Kompromisslésung" bezeichnet, zwei
Drittel der Befragten wirden diese jedoch anstelle eines
totalen Rauchverbots bevorzugen.

Der Wiener Umwelthygieniker Manfred Neuberger bezweifelte
die Stichhaltigkeit der Resultate. Ahnliche Umfragen der
Medizinuniversitaten Wien und Graz mit mehr Teilnehmern
hatten "um 180 Grad kontrare" Ergebnisse geliefert. Auch der
Organisator des fiir heuer angesetzten Nichtraucher-
Volksbegehrens, Hubert Doppelhofer, ist Uberzeugt: ,Die
Stimmung in der Bevélkerung geht in Richtung generelles
Rauchverbot."

Bemiihen um die Raucher

Die Frage, ob der Qualm komplett aus Osterreichs Lokalen
verbannt werden soll, beschaftigt auch die Wirte. Wo bereits
in Umbauten investiert wurde, wirde man ein plétzlich
verhangtes Rauchverbot nicht akzeptieren. ,Die Umbauten
waren teuer, jetzt will ich auch rauchen lassen,” sagt etwa
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Affekte

Wie wiirdest du deinen Gemiitszustand wadhrend des Lesens beschreiben?

negativ - positiv
entspannt = aufgeregt
gelangweilt vergniigt
ausgeglichen gereizt
( Spater fortfahren ) (<< zurick ) [ Weiter >> )
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Weitere Kommunikation
=Antworte bitte spontan auf die folgenden Fragen:

Ich bin weiter daran interessiert, ...

Trifft
nicht Trifft
zu zu
... mit jemandem Uber das
) " ) Y T ) M
Thema Rauchverbot zu @ @, O o @, -,
sprechen
... andere Artikel zum Thema ~ I I N I I N
Rauchverbot zu lesen ™~ o ~ N - = i
... Berichte zum Thema
Rauchverbot in anderen O O O O O O O
Medien zu verfolgen
... Kommentare anderer Leser
zum Thema Rauchverbotzu ) O O O O O O
lesen
... selbst einen Kommentar
zum Thema Rauchverbot zu O O O O O O O
schreiben
( Spater fortfahren ) (<< zurick ) ( weiter >> )
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Meldung
=Bitte beurteile spontan den gelesenen Artikel "Nichtraucherschutz auf dem
Priifstand"”
niedrige ~ ~ ~ ~ ~ ~~ o~ hohe
Quialitaty Rl Sl = [ il Rl il KO Ralitat
inforr’rr:iact?vt © 00006 O O informativ
langweiliag O O O O O O O unterhaltsam
einseitig C O C C C C C ausgewogen
parteisch O O O O © O O neutral
oberflachlich O O O O O O O detailgenau
lickenhaft O O O O O O O vollstandig
emotional O O O O O O O nichtern

Welche Position wird deiner Ansicht nach im Artikel "Nichtraucherschutz
auf dem Priifstand" vertreten?

gegen ein generelles [ fur ein
Rauchverbot in Lokalen generelles
Rauchverbot
in Lokalen
( Spater fortfahren ) (<<zurick ) weiter >> )
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Wissen
Es folgen einige Fragen zum eben gelesenen Artikel. Markiere bitte die Antwortmdoglichkeiten, die deiner
Erinnerung nach zutreffen.

*

Ab welcher GroBe muss in osterreichischen Lokalen ein abgetrennter
Nichtraucherbereich vorhanden sein?

Bitte widhle eine der folgenden Antworten:

' 45gm
' 50gm

DO 000
w
o
o
3

Wie groB ist der Anteil der Raucher, die angeben, seit Umsetzung des
Nichtraucherschutzgesetzes weniger oft Gastronomiebetriebe
aufzusuchen?

Bitte wahle eine der folgenden Antworten:

' Jeder Zweite
) Jeder Dritte

' Jeder Vierte
/ Jeder Flnfte
 WeiB nicht

(€ B8 € > B €2 B € 2 B €2

Wie groB ist der Anteil der Nichtraucher in der osterreichischen
Bevolkerung?

Bitte widhle eine der folgenden Antworten:

/ Zwei Drittel
' Drei Viertel
/ Ein Drittel
' Die Halfte
 WeiB nicht

OO0 000

In welchem Land kam es infolge eines Rauchverbotes zu einem
regelrechten "Lokalsterben"?

Bitte wahle eine der folgenden Antworten:

M .
 Italien
O 1rland
25

— England
2
 Israel

)
-’ WeiB nicht

( Spater fortfahren ) ( << Zuriick) _(Weiter >> )
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Meinung
Wie stehst du zu einem generellen Rauchverbot in Lokalen?

dagegen ; dafir

=Ein vollstandiges Rauchverbot in Lokalen...

stimme
nicht stimme
zu voll zu
... wirde die
Gesundheitsrisiken fiir alle O & Q& e O
Lokalbesucher senken
... ware wichtig, um
Arbeitnehmer im O O O O O O O
Gastgewerbe zu schitzen
... ware ein positives
Zeichen des Respekts vor O O SIS 8 'O O
Nichtrauchern
... wirde zu
UmsatzeinbuBen vieler C C C C C C C
Lokale fihren
... ware eine Ubertriebene
Bevormundung der Bilirger O O O O O O O
und Blrgerinnen
... bedeutet eine massive
Einschrankung der O $ O 6 6 6 ®

personlichen Freiheit

Wie ist nach deiner Einschdtzung die offentliche Meinung zu einem
generellen Rauchverbot in Lokalen?

dagegen [ dafir

( << Zurtck \ ( weiter >>
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Rekognition

*Welche der folgenden Informationen hast du im Artikel
"Nichtraucherschutz auf dem Priifstand" gelesen?

! pas Rauchverbot hat dazu gefuhrt, dass viele Raucher seltener
Gastronomiebetriebe aufsuchen

! In den meisten Landern, in denen ein Rauchverbot eingefUhrt wurde,
ist es zu keinen Umsatzrickgangen der Lokale gekommen

] Die Nichtraucherbereiche bleiben in vielen Lokalen leer

) Ein vollstandiges Rauchverbot in Lokalen wird von vielen als
Bevormundung empfunden

) In Bsterreich kam es bisher zu keinen LokalschlieBungen aufgrund
des Rauchverbots

] Ein Rauchverbot in Lokalen dient auch dem Schutz nicht rauchender
Angestellter

! Die Mehrheit der Osterreicher raucht nicht
! Die meisten Besucher von Bars oder Clubs sind Raucher

! Ein Rauchverbot wirde fur viele bedeuten, dass sie ihren Job
verlieren

I viele kleinere Lokale kénnen nicht auf ihre rauchenden
Stammkunden verzichten

(<< zuriick ) (Weiter >> )
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Persdnliche Angaben
Bitte beantworte noch folgende Fragen zu deiner Person

Alter

Geschlecht
O Weiblich O Mannlich

Hochste abgeschlossene Ausbildung

~ Bitte auswabhlen.. F*Q

Wieviele Stunden pro Tag widmest du normalerweise folgenden Medien?

Unvolistandige Stunden bitte als Dezimalzahl angeben: z.B. 0.5 Stunden

(mit "Punkt")
Fernsehen ca. | | Stunden
Radio ca.| | Stunden
Tageszeitung ca.| | Stunden
Zeitschrift ca.| | Stunden
Internet ca.| | Stunden

Viele Online-Medien - wie derStandard.at - bieten ihren Lesern die
Moglichkeit, Artikel zu kommentieren. Wie oft liest du die Kommentare
anderer Leser?

nie regelmaBig

Wie oft schreibst du selbst solche Kommentare?

nie regelmaBig

Rauchst du?
o~ .
 nein
O gelegentlich
"~ .
U Ja
Ist es in deinem Haushalt lblich, dass geraucht wird?

—

) Ja O Nein

( Spater fortfahren ) (<< Zurﬁckj ( weiter >> )
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Werte

=Gleich hast du es geschafft! Zum Abschluss noch eine letzte Frage zu deiner
Wertorientierung:

Nachstehend findest du verschiedene Werte oder Ziele. Bitte gib an, wie wichtig fiir dich
personlich diese Werte sind.

ganz sehr
unwichtig wichtig
Hilfsbereitschaft/Solidaritat O O O O O O O
Vertrauen/Ehrlichkeit G C C c C C C
Harmonie C O O O O O O
Liebe/Zuneigung O O O O O O O
Gerechtigkeit/Fairness O O O O O O O
Sicherheit O O O O O O O
Ordnung O O O O O O O
Anpassung/Konformitat O O O O O O O
Toleranz O O O O C O C
Leistung O O O O O O O
Freiheit/Selbstbestimmung O O O O O O O
Macht/Starke O O O O O O O
Schonheit O O O O O O O
SpaB/Genuss O O O O O O O
Erfolg/Ansehen O O O O O O O
Wohlstand/Reichtum O O O O O O O
Gleichheit/Gleichwertigkeit O O O O O O O
Tradition O O O O O O O
Wissen/Fahigkeiten O O O O O O O
Stimulation/Abwechslung O O O O ®, O O
( Spater fortfahren | (<< zurick ) ( Absenden )
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