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1 Einleitung

Soziale Netzwerkseiten (SNS) — und insbesondere Facebook — sind zu einer zentra-
len Schnittstelle fiir die Rezeption und Auseinandersetzung mit Nachrichteninhalten
avanciert (Newman, Fletcher, Kalogeropoulos, Levy, & Nielsen, 2017; van Eimeren &
Koch, 2016). Die meisten Nutzer ' suchen jedoch nicht akfiv nach Nachrichteninhalten,
wenn sie auf Facebook unterwegs sind (Fletcher & Nielsen, 2017; Gottfried & Shearer,
2016). Vielmehr konnen Nachrichten auf SNS als ,,Beifang* (Marcinkowski & Flem-
ming, 2014) konzipiert werden, der anfallt, wihrend man Bilder postet, sich mit Freun-
den austauscht oder Partys plant. Obwohl eine solche inzidentelle Konfrontation mit
Nachrichteninhalten auf Facebook eher Regel denn Ausnahme zu sein scheint, wissen
wir aktuell nur wenig iiber die Faktoren, die dariiber entscheiden, wann sich Nutzer tat-
sachlich eingehend(er) mit beildufig entdeckten Nachrichteninhalten auseinandersetzen.
Angesichts der Besonderheiten der Facebook-Informationsumgebung ist dies jedoch
eine hochrelevante Frage: In aller Regel begegnen Facebook-Nutzer nicht vollstindigen
nachrichtlichen Informationen, sondern werden lediglich mit Verweisen in Form illus-
trierter Hyperlinks konfrontiert, die sie zu Artikeln auf der Webseite eines Nachrichten-
anbieters fithren. Der Grofteil der Informationen bleibt somit zunédchst ,versteckt® und
erdffnet sich den Nutzern erst, wenn sie sich dazu entscheiden, dem Link in einem Nach-
richtenpost zu folgen. Zudem — und im Gegensatz etwa zu traditionellen Nachrichten-
oder Portalseiten — wird das Navigations- und Selektionshandeln auf Facebook nicht nur
durch inhaltliche, sondern auch durch eine Vielzahl sozialer Hinweisreize beeinflusst.
So mag ein Post von Spiegel Online, der auf einen Artikel {iber die letzte Klimakonferenz

1 Zur besseren Lesbarkeit wird bei Personen- und Funktionsbezeichnungen die ménnliche
Form verwendet, die Bezeichnungen gelten aber selbstverstindlich geschlechtsneutral.
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verlinkt, einen Facebook-Nutzer nicht sofort in seinen Bann ziehen, wéihrend der gleiche
Post — geteilt von einer Freundin — augenblicklich dessen Aufmerksamkeit biindelt und
eine Rezeption provoziert.

Auch wenn die SNS-Nachrichtenrezeption bereits mehrfach mit demokratietheore-
tisch wiinschenswerten Medienwirkungen, wie einer Erh6hung von politischem Wissen
oder gesteigerten Partizipationsabsichten (Beam, Hutchens, & Hmielowski, 2016; Bode,
2016; Kim, Chen, & Gil de Zudiga, 2013; Valeriani & Vaccari, 2016), in Verbindung
gebracht werden konnte, so stellen sich diese Effekte gemeinhin erst dann ein, wenn auf
Facebook verlinkte Nachrichtenbeitrage tatsdchlich rezipiert werden. So zeigt eine Stu-
die von Lee und Kim (2017), dass die Beziehung zwischen der Konfrontation mit Nach-
richten und Wissenseffekten vollstindig durch die Nutzung der verlinkten Artikel medi-
iert wird. Wichtiger als die Frage nach moglichen Effekten scheint in einem ersten
Schritt daher die Frage zu sein, unter welchen Umsténden die Konfrontation mit Nach-
richteninhalten in tiefergehende Auseinandersetzung miindet, der ,Beifang* also eine
Verwertung erféhrt.

Der vorliegende Beitrag widmet sich eben dieser Frage und untersucht auf Basis
von qualitativen Beobachtungen mit Post-Exposure-Walkthrough (N = 16), wie ver-
schiedene theoretisch identifizierte und in der Logik des dynamisch-transaktionalen An-
satzes (DT A) modellierte Faktoren die Auseinandersetzung mit auf Facebook entdeckten
Nachrichteninhalten beeinflussen. Auch wenn die soziale Natur von Facebook nahelegt,
dass Nachrichten — hier definiert als Mitteilungen von 6ffentlichem Interesse — auch in
privaten Posts enthalten sein kénnen (z.B. wenn ein Freund in eigenen Worten iiber die
letzte Klimakonferenz berichtet), liegt der Fokus auf Beitrdgen, die von professionell-
redaktionell organisierten Nachrichtenanbietern stammen, aber nicht unbedingt auch von
diesen an die Endnutzer kuratiert werden.

2 Nachrichtenrezeption auf sozialen Netzwerk-
seiten: Vom ,Stolpern’ zur Auseinandersetzung

Das ,Stolpern® {iber politische Informationen und Nachrichten ist alles andere als
neu und wurde schon lange vor dem Aufkommen von Internet und SNS diskutiert. Be-
reits Downs (1957) unterschied in ,,An Economic Theory of Democracy* zwei zentrale
Formen des Informationserwerbs: Eine aktive Form, die zum Erwerb von sought-for
data fithre und eine passive(re) Form, die zum Erwerb von accidental data fithre. Letz-
tere beschreibt er als Nebenprodukt der unpolitischen Aktivititen von Biirgern, die ohne
besondere Anstrengung und folglich ohne zusétzlichen Zeitaufwand anfallen — zum Bei-
spiel beim Vorbeilaufen an einem Zeitungsstand oder der zufilligen Konfrontation mit
einer Nachrichtensendung im TV. Friih diskutiert wurde dieser Prozess (und insbeson-
dere seine Wirkung in Form des sog. passiven Lernens) auch im Bereich der politischen
Kommunikationsforschung, mit besonderem Fokus auf das Fernsehen (siche z.B. Blum-
ler & McQuail, 1969; Krugman & Hartley, 1970).
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Wiéhrend manche Beobachter warnen, dass die Entwicklung zu hochdifferenzierten
und eine enorme Auswahl bereithaltenden Medienumgebungen dazu fiihre, dass das in-
zidentelle Lernen unwahrscheinlicher werde, da es auch immer mehr Optionen zur Ver-
meidung von Nachrichten gébe (siche z.B. Prior, 2007), ldsst sich nicht bestreiten, dass
Online-Umgebungen — und insbesondere SNS — auch eine Fiille an Moglichkeiten bie-
ten, ungewollt oder beildufig auf Nachrichten zu stolen. Tatséchlich bestétigen aktuelle
Studien, dass insbesondere Facebook den inzidentellen Kontakt mit Nachrichten begiins-
tigt (Bergstrom & Belfrage, 2018; Boczkowski, Mitchelstein, & Matassi, 2018; Fletcher
& Nielsen, 2017; Gottfried & Shearer, 2016). Doch wann miindet ein solcher Kontakt in
tatsdchliche Auseinandersetzung?

Die kommunikationswissenschaftliche Relevanz dieser Fragestellung ergibt sich
nicht zuletzt aus den Besonderheiten der Facebook-Informationsumgebung, die nachfol-
gend entlang der Stichworte Non-Exklusivitit, Sozialitdt und Personalisierung knapp er-
lautert werden.

21 Besonderheiten der Facebook-Informationsumgebung

Eine erste Besonderheit betrifft den Umstand, dass Nachrichten — zwischen (genuin)
sozialen Informationen, Inhalten von Unternehmen, Veranstaltungsinformationen oder
Werbung — nur einen Teil des gesamten SNS-Informationsangebots ausmachen (= Non-
Exklusivitat der Nachrichtenerfahrung). Dies wiederum fiihrt in vielen Féllen zu einer
thematisch iliberaus diversen Informationsumgebung, ,,in which political information mi-
xes with updates about pets and babies* (Bode, 2016, S. 29). Thorson und Wells (2016)
konzipieren die SNS-typischen Newsfeeds vor diesem Hintergrund als das Ergebnis ku-
ratierter Informationsfliisse (curated flows): Welchen Inhalten ein Nutzer dort begeg-
net, hingt nicht nur von eigenen (un)bewussten Entscheidungen ab, sondern auch von
jenen unterschiedlichster Akteure und plattformeigener Algorithmen.

Die Kuratierung von Nachrichten durch reguldre Nutzer fiihrt dariiber hinaus zu ei-
ner gesteigerten Sozjalitat der Nachrichtenerfahrung, die sich in der Verkniipfung von
Nachrichteninhalten mit (un)beabsichtigt hinterlassenen sozialen Kontextinformationen
von Fremden und Freunden manifestiert. Soziale Kontextinformationen kénnen bei dem
Fokus auf Posts/Beitridge von professionell-redaktionell organisierten Nachrichtenanbie-
tern als zusitzliche Schicht verstanden werden und die Wahrnehmung des Posts, die Be-
reitschaft zur Auseinandersetzung sowie die weitere Verarbeitung verdandern (siche auch
Kapitel 2.2).

Zuletzt muss schlieBlich von einer unvermeidlichen Personalisierung des Infor-
mationsangebots ausgegangen werden, die — egal ob implizit durch Algorithmen oder
explizit durch Nutzereingaben — zu einer je einzigartigen Informationsumgebung fiihrt.
Eine valide Erfassung der Effekte der Facebook-(Nachrichten-)Nutzung setzt mithin
eine Beriicksichtigung individueller Informationsumgebungen und damit zusammen-
hingender, subjektiver Bedeutungszuweisungen voraus.
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2.2 Rahmenbedingungen und Einflussfaktoren im Prozess der Nach-

richtenrezeption auf Facebook

Auf Basis des dynamisch-transaktionalen Ansatzes (DTA, siehe Friith & Schonbach,
1982, 2005; Schonbach & Friih, 1984) wurde im Rahmen des Forschungsprojekts ein
theoretisches Modell entwickelt, das die zentralen Rahmenbedingungen und Einfluss-
faktoren im Prozess der SNS-Nachrichtenrezeption systematisiert und die Auswahl von
Nachrichteninhalten bei Facebook (bzw. den Umgang mit diesen) als Resultat von ima-
gindren oder realen Interaktionsprozessen (/nter-Transaktionen) sowie innerhalb des
Nutzers zu verortenden /ntra-Transaktionen konzeptualisiert.

Das auf der Mikroebene zu verortende Modell fokussiert auf den auf einen Nach-
richteninhalt aufmerksam werdenden Rezipienten (,Nachrichtenempfianger‘) und er-
moglicht durch die Beriicksichtigung der (wahrgenommenen) 1) Merkmale des Nach-
richtenanbieters, 2) der Inhalte des Nachrichtenposts-/links, 3) des Nachrichtenvermitt-
lers, 4) der Art des Nachrichtenerfahrens sowie 5) weiterfithrender Eigenschaften des
Nachrichtenempfingers einen ganzheitlichen Blick auf die Faktoren, die den Schritt von
Kontakt zu Auseinandersetzung beeinflussen konnen. Die Merkmale 1) bis 4) spiegeln
sich in Form von Hinweisreizen in der Facebook-Informationsumgebung wider und kon-
nen so auf das Navigations- und Selektionshandeln einwirken: So siecht man etwa bei
einem geteilten Post zusdtzlich zu Logo/Name des Nachrichtenanbieters auch Profilbild
und Name des teilenden Freundes, eine i.d.R. illustrierte Link-Vorschau sowie den Hin-
weis ,,[Nachrichtenvermittler] hat [Nachrichtenanbieter]s Beitrag geteilt.

Merkmale des Nachrichtenanbieters. Ein erster Faktor, der (nachrichtenbezo-
gene) Auswahlentscheidungen prigen kann, ist jener der subjektiven Evaluation der
Merkmale des Nachrichtenanbieters (siche z.B. Arendt, Northup, & Camaj, 2017; Med-
ders & Metzger, 2017; Winter & Kramer, 2014). Dabei kann grundsitzlich angenommen
werden, dass etwa die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit oder Qualitét eines Nachrich-
tenanbieters auch im Kontext von Facebook das Navigations- und Selektionshandeln
pragen diirften. Voraussetzung dafiir ist, dass die Nutzer tiberhaupt wahrnehmen, von
welchem Anbieter ein Post stammt, was geméal einer aktuellen Befragung jedoch der
Fall zu sein scheint: So geben 76 % derjenigen, die SNS als einen ihrer Nachrichtennut-
zungswege bezeichnen, an, in der Regel zu wissen, wer der Urheber eines Posts ist
(Goldhammer & Scholl, 2017, S. 487).

2 Aus Platzgriinden wird sowohl auf eine graphische Darstellung als auch auf die Darle-
gung der basalen Modellannahmen verzichtet. Der Fokus gilt stattdessen der Diskussion der
Frage, warum und wie die theoretisch identifizierten Rahmenbedingungen und Einfluss-
faktoren die Auswahl von Nachrichteninhalten und den weiteren Umgang mit diesen beein-
flussen sollten.
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Merkmale des Nachrichtenposts/-links. Die subjektive Evaluation der Merk-
male des Nachrichtenposts/-links, d.h. die Wahrnehmung der (vom Teaser versproche-
nen) Inhalte durch den Nachrichtenempfinger, kann bestehenden Studien zufolge als
wichtiger Einflussfaktor gelten. Wird ein Post als interessant bzw. relevant wahrgenom-
men, dann wird auch die Hinwendung zum vollstindigen Artikel wahrscheinlicher
(Boehmer & Tandoc Jr., 2015; Cappella, Kim, & Albarracin, 2015; Karnowski, Kiimpel,
Leonhard, & Leiner, 2017; Mummolo, 2016). Relevanzzuschreibungen kdnnen dabei
verschiedene Ursachen haben und etwa auf der Wahrnehmung spezifischer Nachrich-
tenfaktoren (siche z.B. Eilders, 2006; Weber & Wirth, 2013), von Niitzlichkeit (infor-
mational ufility, siehe z.B. Knobloch-Westerwick, Hastall, Grimmer, & Briick, 2005)
oder von Emotionalitit (sieche z.B. Berger & Milkman, 2012) beruhen.

Merkmale des Nachrichtenvermittlers. Von der Person des Nachrichtenvermitt-
lers” ausgehende soziale Einfliisse scheinen sowohl fiir die Auswahl als auch fiir die
Bewertung von auf Facebook entdeckten Nachrichten eine wesentliche Rolle zu spielen
(Anspach, 2017; Karnowski u. a., 2017; Kwon, Stefanone, & Barnett, 2014; Messing &
Westwood, 2013; Turcotte, York, Irving, Scholl, & Pingree, 2015). Als Einflussursachen
wurden dabei u.a. die wahrgenommene Meinungsfiihrerschaft des Nachrichtenver-
mittlers (Bergstrom & Belfrage, 2018; Turcotte u. a., 2015), die Beziehungsstérke zwi-
schen Nachrichtenvermittler und -empfianger (Messing & Westwood, 2013) sowie die
Valenz der Geftihle gegeniiber dem Nachrichtenvermittler (Karnowski u. a., 2017) be-
nannt. Die Person des Nachrichtenvermittlers verweist demnach nicht nur auf eine
grundsitzliche soziale Relevanz des Nachrichteninhalts, sondern kann dariiber hinaus
auch als Indikator fiir dessen Gite fungieren.

Merkmale des Nachrichtenerfahrens. Bislang kaum adressiert wurde die Frage,
wie der Prozess des Aufmerksamwerdens per se das nachrichtenbezogene Navigations-
und Selektionshandeln beeinflusst. Es kann angenommen werden, dass hierbei insbeson-
dere der mit der Art des Nachrichtenerfahrens verbundene Grad an a) Gerichtet-
heit/Personalisierung und b) Zugriffsexklusivitét eine Rolle spielt (O’Sullivan &
Carr, 2017). Wihrend eine Nachrichtenempfehlung via privater Nachricht sowohl ge-
richtet/personalisiert als auch exklusiv (d.h. nur fiir den Nachrichtenempfanger zugéng-
lich) ist, kann ein Post in der Chronik des Nachrichtenempfangers zwar als gleicherma-
Ben gerichtet gelten, ist jedoch auch fiir die Freunde des Nachrichtenempféngers sicht-
bar. Dies wiederum hat mutmaflich Implikationen fiir das imagined audience (Litt,

3 Als Nachrichtenvermittler werden jene Personen bezeichnet, die Teil des Facebook-Netz-
werkes des Nachrichtempfangers sind und als (ungewollte) Intermedidre zusitzliche Infor-
mationen zur Einordnung des Nachrichtenposts bereitstellen. Trotz der Implikation von Ak-
tivitdt/Zielgerichtetheit wird der Vermittler-Begriff auch dann verwendet, wenn die Person
nicht das Ziel hatte, den Nachrichtenempfianger bewusst zu erreichen (z.B. wenn ein Freund
einen Nachrichtenpost mit ,Geféllt mir* markiert und der Nachrichtenempfanger dies be-
obachten kann).
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2012) des Nachrichtenempféangers, d.h. auf die Vorstellung dariiber, wer die kommuni-
kativen Handlungen potenziell beobachten kann. Nimmt der Nachrichtenempfanger bei-
spielsweise an, dass die Nachrichtenempfehlung einer Freundin in seiner Chronik nicht
nur von ihm, sondern auch von gemeinsamen Freunden wahrgenommen wird, fiihlt er
sich unter Umsténden stirker dazu verpflichtet, den verlinkten Beitrag zu rezipieren und
Stellung zu diesem zu nehmen — sei es, um die Bemithungen des Nachrichtenvermittlers
zu wiirdigen oder aufgrund von selbstbezogenen Feedback-Erwartungen an das imagi-
nierte Publikum (Grinberg, Kalyanaraman, Adamic, & Naaman, 2017).

Merkmale des Nachrichtenempfangers. Relevante Merkmale des Nachrichten-
empfangers lassen sich grundlegend in (eher) informationsunabhéngige und (eher) in-
formationsabhéngige Faktoren untergliedern. Die (eher) informationsabhéngigen Fak-
toren, also jene Einfliisse, die sich aus den unmittelbaren Inter-Transaktionen zwischen
Nachrichtenpost und -empfanger ergeben, wurden bereits diskutiert, so etwa die natur-
gemaf durch den Nachrichtenempfianger gepriagte Wahrnehmung des Nachrichtenanbie-
ters oder -vermittlers. Informationsunabhéngige Faktoren hingegen sind jene, die nicht
direkt mit dem Nachrichtenpost in Verbindung stehen und als weitgehend stabil betrach-
tet werden konnen. Im Kontext der SNS-Nachrichtenrezeption diirften dabei insbeson-
dere an der Schnittstelle von (Informations-)Bediirfnissen und Personlichkeitsmerkma-
len zu verortende Dispositionen wie die duty fo keep informed (Poindexter &
McCombs, 2001) oder nachrichtenspezifische Spielarten der fear of missing out (news
information FoOMO, siehe Alt, 2015) eine Rolle spielen.

3  Methodik und Untersuchungsdesign
3.1 Qualitative Beobachtung mit Post-Exposure-Walkthrough

Angesichts des Forschungsinteresse wurde mit einer Methode gearbeitet, die als
qualitative Beobachtung mit Post-Exposure-Walkthrough® bezeichnet wird. Dabei han-
delt es sich um ein Verfahren, bei dem eine qualitative Beobachtung mit Verfahren der
retrospektiven Verbalisierung individueller Handlungen verkniipft wird, wobei die Ver-
balisierungen entlang einer Aufzeichnung der Handlungen (hier: Bildschirmaufnahme
der Facebook-Nutzung) erhoben werden.

Die Handlungen werden also gemeinsam mit dem Teilnehmer nach der eigentli-
chen Ausfiihrung noch einmal schrittweise und in voller Lange nachvollzogen (FPost-

4 Der methodische Ansatz ist grundsitzlich nicht neu. Vergleichbare Erhebungsverfahren
wurden unter Begriffen wie ,,(Gestiitztes) Nachtriagliches Lautes Denken®, ,,Selbstkonfron-
tations-Interview* oder ,,Stimulated Recall diskutiert, die sich mit Blick auf die konkreten
Erhebungs- bzw. Auswertungsstrategien jedoch vom hier eingesetzten Ansatz unterschei-
den.
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Exposure-Walkthrough, Begriff von Schweiger, 2010, S. 195). Dabei konnen die sub-
jektiven Beweggriinde fiir bestimmte (nicht-)ausgefiihrte Handlungen erfragt und die ge-
machten Beobachtungen auf Basis der Einordnungen der Teilnehmer kontextualisiert
werden. Insbesondere die fiir den DTA zentralen Inter-Transaktionen zwischen Teilneh-
mer und Nachrichteninhalt sowie innerhalb des Teilnehmers zu verortende Intra-Trans-
aktionen (v.a. Aktivation, Wissen) konnen so nachvollzogen werden. Konkret wurden
im Rahmen der Erhebung die folgenden Schritte durchgefiihrt:

- 1) Aufforderung zur Handlung: Die Teilnehmer werden gebeten, sich
mit ihrem persénlichen Account auf Facebook einzuloggen und dort fir
funf Minuten zu surfen.

- 2) Aufzeichnung der Handlung: Das Navigations- und Selektionshan-
deln der Teilnehmer wird unaufdringlich mittels Screen-Capture-Soft-
ware aufgezeichnet, wobei auch alle Mausbewegungen, Klicks und
Texteingaben erfasst werden.

- 3) Beobachtung der Handlung: Zeitgleich beobachtet der Forscher die
Teilnehmer und notiert in einem Beobachtungsprotokoll vorab definierte
Handlungs- und Reaktionsmuster sowie auffallige nonverbale Reaktio-
nen, auf die im Post-Exposure-Walkthrough Bezug genommen werden
soll.

- 4) Post-Exposure-Walkthrough: Im unmittelbaren Anschluss an die Be-
obachtung werden den Teilnehmern die Screen-Capture-Aufnahmen
vorgespielt und diese an relevanten, zuvor als auffallig protokollierten
Stellen gestoppt, um die den beobachteten Handlungen zugrundelie-
genden affektiven und kognitiven Prozesse eroértern zu lassen.

- 5) Leitfadeninterview: Als Erganzung zum Post-Exposure-Walkthrough
werden mittels Leitfadeninterviews generelle Tendenzen der Facebook-
und Nachrichtennutzung sowie relevante Personlichkeitsmerkmale der
Teilnehmer ergriindet.

3.2 Auswahl der Teilnehmer

Die Auswahl der Teilnehmer erfolgte auf Basis theoretischer Uberlegungen zur
Verteilung von Alter, Geschlecht und Bildung. Die tatsdchliche Altersverteilung unter
deutschen SNS-Nutzern zum Rekrutierungszeitpunkt reflektierend (Koch & Frees, 2016,
S. 428), wurde besonderes Augenmerk auf die Kernnutzergruppe der 14- bis 29-Jéhrigen
gelegt, ohne dabei jedoch andere Altersgruppen aus der Betrachtung auszuschlieBen.
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Gleichermalen wurde mit Blick auf das Geschlecht der Teilnehmer darauf geachtet, et-
was mehr Frauen als Méanner zu rekrutieren (Koch & Frees, 2016, S. 435). Abitur bzw.
die laufende Gymnasialausbildung waren schliellich fiir alle Teilnehmer Voraussetzung,
da hier gemifl Konzentrationsprinzip mehr Nachrichtennutzer erwartet werden konnten
und fiir die Beobachtung primér der Umgang mit Nachrichteninhalten von Interesse war.
Unter den 14- bis 49-Jdhrigen nutzt die Gruppe der Abiturienten das Internet haufiger
fiir Nachrichten als jene mit niedrigeren Bildungsabschliissen (van Eimeren & Koch,
2016, S. 280), weswegen erwartet werden konnte, dass es fiir Facebook-Nutzer mit Abi-
tur wahrscheinlicher ist, auch dort mit Nachrichten konfrontiert zu werden. Einerseits,
weil das Ausmal personlicher Kuration (z.B. Abonnements der Seiten von Nachrichten-
anbietern) groBer sein diirfe, andererseits durch Kurationsprozesse von sozial &hnlichen
Freunden.

Insgesamt wurden zwischen September 2016 und Februar 2017 16 Beobachtungen
(6 Ménner, 10 Frauen, zwischen 16 und 47 Jahren) einer auf je fiinf Minuten festgelegten
Facebook-Nutzungsepisode durchgefiihrt, die inkl. Post-Exposure-Walkthrough und
Leitfadeninterview zwischen 30 und 55 Minuten dauerten.

3.3 Auswertung der Daten

Fiir die Auswertung wurden zwei Dokumente angefertigt: Das erste enthielt das Be-
obachtungsprotokoll und die Transkripte von Post-Exposure-Walkthrough und Leitfa-
deninterview, im zweiten Dokument wurden jeweils die ersten zehn Posts im Neuigkei-
ten-Bereich des Teilnehmers aufgeschliisselt sowie mit Blick auf untersuchungsrele-
vante Aspekte analysiert (= Postanalyse). Auch wenn naturgemif nicht alle Posts Nach-
richtenposts waren, erwies sich diese Analyse als hilfreich, um ein Gefiihl fiir die Zu-
sammensetzung des Neuigkeiten-Bereichs der Teilnehmer sowie deren generellen Um-
gang mit Facebook-Posts zu erlangen. Beide Dokumente wurden mit Screenshots der
Posts illustriert, um die Auswertung bei Bedarf ohne Konsultation der Screen-Capture-
Aufnahmen durchfiihren zu kdnnen.

Zur Analyse des Materials wurde schlieBlich auf eine Form der qualitativen Inhalts-
analyse zurilickgegriffen (Mayring, 2015; siehe auch Nawratil & Schonhagen, 2009). Da-
bei kam zunichst ein aus den theoretischen Vorannahmen abgeleitetes ,,Kriterienraster*
(Nawratil & Schonhagen, 2009, S. 335) zum Einsatz, das als erstes Ordnungssystem die
Analyse leitete. Die im Kriterienraster festgelegten Kategorien wurden dann durch mehr-
faches, intensives Lesen des Untersuchungsmaterials um neue Kategorien erginzt, was
eine weitgehend offene und flexible Bearbeitung des Untersuchungsmaterials ermog-
lichte. Die Verwaltung und Sichtung der Auswertungsdokumente (Beobachtungsproto-
koll und Transkripte, Postanalysen), die Entwicklung des Kategoriensystems sowie die
eigentliche Codierung erfolgten mithilfe der fiir die qualitative Datenanalyse optimierten
QDA-Software MAXQDA Plus 12.
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4 Befunde: Was beeinflusst die Auseinanderset-
zung mit Nachrichten auf Facebook?

Die Befunde zeigen zunichst, dass — wenn auch in Abhéngigkeit von situations-
und personenspezifischen Merkmalen — alle der theoretisch identifizierten Einflussfak-
toren fiir das nachrichtenbezogene Navigations- und Selektionshandeln eine Rolle spie-
len. Mithin werden sowohl wahrgenommene Merkmale des Nachrichtenanbieters
(Von wem stammt der Post [urspriinglich]?), der /nhalte des Nachrichtenposts/-links
(Worum geht es thematisch?), des Nachrichtenvermittlers (Welcher Facebook-Kontakt
steht mit dem Post in Verbindung?) als auch der Art des Nachrichtenerfahrens (Wie
hat der Beitrag den Nachrichtenempfanger erreicht?) in iiber die Auseinandersetzung
entscheidende Uberlegungen einbezogen.

Versucht man dennoch, einige iibergreifenden Tendenzen zur Bedeutung der Fak-
toren abzuleiten, dann zeigt sich, dass insbesondere ein aus den wahrgenommenen in-
haltlichen Merkmalen des Nachrichtenposts/-links entstehendes Interesse die Hin-
wendungsreaktionen der Nutzer zu bestimmen scheint. Auf der Suche nach den Ursa-
chen dafiir, dass ein Post als ,interessant* wahrgenommen wird, st68t man in den Aus-
sagen der Teilnehmer auf jene Faktoren, die auch im Rahmen von rezipientenorientierter
Nachrichtenwertforschung und Studien zum Einfluss von informational utility als auf-
merksamkeits- und/oder selektionsférdernd identifiziert wurden. Besonders haufig wird
das Interesse von den Teilnehmern mit a) personlicher Relevanz/Betroffenheit, b) der
Wahrnehmung von Uberraschung und/oder Humor, ¢) der vorherigen Rezeption von Ar-
tikeln zum identischen bzw. zu einem dhnlichen Thema (Etablierung/Kontinuitét) sowie
d) raumlicher/kultureller Ndhe begriindet.

So wendet sich etwa Maximilian (27) einem Post zum Outsourcing eines Unterneh-
mens deshalb zu, ,,weil es der Arbeitgeber von einer Freundin ist* und er ,,kurz [dachte],
dass sie vielleicht davon betroffen wire, wiahrend ein Post zu den bundesweiten Sto-
rungen bei der Telekom Undines (26) Aufmerksamkeit auf sich zieht, da sie bei ihren
Eltern ,,mitbekommen [habe], dass sie ein Problem mit ihrem Telefon haben*. Persén-
liche Relevanz zeigt den festgestellten (positiven) Einfluss auf das Navigations- und
Selektionshandeln jedoch nicht nur — wie in den Beispielen — bei der Wahrnehmung
direkter Betroffenheit, sondern auch bei (z.B. mit den Lebensumstédnden der Teilnehmer
erklarbarem) Vorinteresse. Carolin (27) wendet sich beispielsweise aufgrund eines
fritheren Studiums einem Post von Spiegel Online zu, in dem es um autonomes Fahren
geht (,,Da ist ja auch das Ethik-Thema dabei, was mich total interessiert. Ich habe mal
Philosophie studiert und ich kenne dieses Dilemma und fand das daher voll interessant‘)
und Martin (30) klickt auf einen Artikel {iber einen Langzeitstudenten, der an der glei-
chen Universitdt wie er seinen Abschluss gemacht hat. Daneben nimmt, wie eingangs
erwéhnt, die Wahrnehmung von Uberraschung, Kuriositét oder Humor Einfluss auf
die Hin- und Zuwendung zu Nachrichtenposts: Ulla (26) interessiert sich fiir ,,Promifehl-
tritte®, fiir Matteo (22) und Martin (30) miissen interessante Posts ,,humorvoll* sein und
» Witz haben, Katarina (39) schitzt als ,,frischgebackene Mama* Kurioses und alles,
,»was nicht so anstrengend ist und Dritte-Weltkrieg-Stimmung provoziert. Des Weiteren
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scheinen Faktoren wie rdumliche/kulturelle Néhe sowie (individuell empfundene)
Kontinuitat von Bedeutung fiir das generische Motiv Interesse zu sein. Wahrend der
Beobachtung klickt Undine (26) mehrfach auf Links zu Artikeln iiber ihre Heimatstadt
Dresden, wihrend sich Robin (25) und Bernadette (29) Beitrdgen zuwenden, die an vor-
hergehende Rezeptionssituationen anschlieBen: So sieht Robin (25) ein von der ARD
verlinktes Video zu Ubertragungsrechten der Olympischen Spiele an, da er ,,[g]estern
[...] noch dariiber gelesen [habe]* und ,,dazu noch ein bisschen mehr anschauen® wollte.
Nachrichtenposts bei Facebook konnen folglich auch eine Art Erinnerungsfunktion ha-
ben und latente Informationsbediirfnisse reaktivieren.

Eine Chance, den starken Einfluss des (Themen-)Interesses abzuschwichen, hat vor
allem die Wahrnehmung der Merkmale des Nachrichtenvermittlers: Wird die mit ei-
nem Nachrichtenpost in Verbindung stehende Person auf eine bestimmte (positive oder
negative) Art vom Nachrichtenempfanger evaluiert, kann dies unabhéngig von eigenen
Interessen eine Auseinandersetzung forcieren. Wie vermutet (siehe Kapitel 2.2) scheint
dabei in einem ersten Schritt vor allem die Arf bzw. Starke der Beziehung relevant zu
sein: ,,Wenn es meine beste Freundin gepostet hat, dann guck ich mir das eigentlich
schon immer an‘ betont Liane (16). Auch Ulla (26) und Robin (25) sprechen davon, dass
Empfehlungen von Freunden (hier nicht im Sinne der Facebook-Nomenklatur, sondern
im Sinne einer tatsdchlichen freundschaftlichen Beziehung) ,,irgendwie mehr wert* seien
bzw. ,,mehr Gewicht* hitten. Der Einfluss starker Beziehungen ldsst sich jedoch auch
darauf zuriickfiihren, dass enge Freunde haufig &hnliche Interessen haben oder der Nach-
richtenempfanger ihre fachliche Expertise besser beurteilen kann als jene von entfernten
Bekanntschaften. So folgt Bernadette (29) den Links zu Artikeln vor allem dann, wenn
sie selbst ,,nicht so viel Ahnung® von dem Thema habe, aber durch ihre Freundschafts-
beziehung weil, dass der empfehlende Freund ,,sich da mega gut aus[kennt]* und haufig
hochwertige Beitrédge teilt. Der Post-Exposure-Walkthrough offenbart jedoch, dass auch
negative Vorannahmen iiber einen Facebook-Kontakt die Hinwendung zu Nachrichten
begiinstigen konnen. Lara (24) folgt allen Verweisen einer ehemaligen, ,,recht anstren-
gend[en]*“ Kommilitonin, schlichtweg ,,um zu sehen, was sie da schon wieder macht*
und Liane (16) liest aufmerksam alle von ihrer Mutter geteilten Nachrichten durch, um
herauszufinden, ,,0ob ich mich dafiir schamen muss [/achf]*.

Die Befunde zeigen dariiber hinaus, dass das Navigations- und Selektionshandeln
auch davon beeinflusst wird, wie der Nachrichtenempfinger von einem Post erreicht
wird (Merkmale des Nachrichtenerfahrens): Je direkter und persénlicher man auf
Facebook von einer Nachricht erreicht wird, desto grofer scheint die Wahrscheinlichkeit
einer tiefergehenden Auseinandersetzung. Robin (25) beschreibt dies treffend als ,,One-
to-one-Faktor”, der bei ihm das Gefiihl wecke, ,,dass er [der Nachrichtenvermittler,
Anm. d. Verf.] die Information fiir mich ausgesucht hat“. Mit Blick auf die Art des
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Nachrichtenerfahrens spielen bei den Teilnehmern vor allem sog. ,Markierungen’
(engl. fags) eine zentrale Rolle fiir das Navigations- und Selektionshandeln. Da solche
Markierungen nicht nur fiir den Nachrichtenempfanger, sondern potenziell auch fiir wei-
tere Freunde (und ggf. fremde Facebook-Nutzer) einsehbar sind, werden Posts bzw. Bei-
trdge, unter denen man markiert wurde, besonders eingehend begutachtet — nicht zuletzt
ob des Wissens iiber die Offentlichkeit der Markierung. Wihrend das bei Maren (22) mit
der Befiirchtung zusammenhéngt, dass sie sich ,,fiir die Inhalte schimen muss®, hat
Matteo (22) bei seinen Antworten auf Markierungen bewusst auch andere Freunde im
Hinterkopf, wohlwissend, dass diese ebenfalls beobachten, ob und wie er auf die Inhalte
reagiert.

Waihrend friihere Studien die (wahrgenommenen) Merkmale des Nachrichtenan-
bieters haufig als einflussreich identifizieren konnten (siche Kapitel 2.2), spielen sie bei
den hier untersuchten Teilnehmern in der Gesamtschau nur eine geringe Rolle. Zwar
konnen gerade ,,grole Namen* (Bernadette, 29) oder Anbieter, die die Nachrichtenre-
zeption des jeweiligen Nutzers auch auflerhalb von Facebook bestimmen, als eine Art
zusitzliches Giitekriterium wirken — sie sind aber selten alleinig fiir Auswahlentschei-
dungen bestimmend. So hat Carolin (27) wéihrend der Beobachtung fast immer kurz in-
negehalten, wenn sie das Logo von Spiegel Online erblickt hat, folgte den Links aber
nur dann, wenn auch ein inhaltliches Interesse an dem Beitrag bestand. Auf eine dieser
Situationen angesprochen fiihrt sie aus:

Auch die anderen Beobachtungen legen nahe, dass ein fehlendes Interesse am Bei-
trag die eigentlich aufmerksamkeitsfordernde Wirkung eines positiv evaluierten Nach-
richtenanbieters aufhebt. Interessieren sich die Teilnehmer indes zumindest ansatzweise
fiir das Thema des verlinkten Beitrags, konnen Logo und Name eines geschétzten Medi-
enhauses als sprichwortliches Ziinglein an der Waage fiir Auswahlentscheidungen rele-
vant werden.

5 Diskussion und Ausblick

Welches Potenzial lisst sich dem hiufig génzlich ungewollten, bisweilen aber auch
individuell forcierten ,Stolpern‘ {iber Nachrichten im Zuge der Facebook-Nutzung nun

5 Damit werden Kommentare zu den Posts von Facebook-Seiten bezeichnet, in denen ein
(Nachrichten-)Vermittler den Namen eines Facebook-Nutzers (und ggf. auch noch eine
kurze Einordnung) notiert und somit automatisch dessen Profil unter dem Post verlinkt.
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zuschreiben? Uberspitzt formuliert kdnnte man schlussfolgern: Wer keinerlei Nachrich-
teninteresse hat, wird auch durch Facebook nicht plétzlich zum ,Newsjunkie‘, da die
Auseinandersetzung primdr durch bereits bestehende thematische Interessen bestimmt
zu sein scheint. GewissermalBen l4sst sich vor diesem Hintergrund von einem Matthdus-
Effekt (Merton, 1968; siche auch Leonhard, Karnowski, & Kiimpel in diesem Band) der
Nachrichtenrezeption sprechen: Diejenigen, die sich ohnehin fiir Nachrichten(-Themen)
interessieren, folgen auch auf Facebook héufiger Links zu Nachrichtenbeitrdgen. Bezieht
man die Ebene des Zugangs ein, so diirfte sich dieser Effekt noch verstirken: Wer die
Seiten von Nachrichtenanbietern abonniert hat, hdufig mit deren Posts interagiert und
zudem mit Personen befreundet ist, die ebenfalls regelméBig Nachrichteninhalte auf Fa-
cebook verbreiten, der ist Nachrichten nicht nur hiufiger ausgesetzt, sondern setzt sich
sehr wahrscheinlich auch hiufiger mit diesen auseinander. Dieser selbstverstirkende
Kreislauf macht somit zuniachst wenig Hoffnung fiir die Mobilisierung von Facebook-
Nutzern, die sich kaum oder gar nicht fiir aktuelle Themen des 6ffentlichen Geschehens
interessieren.

Chancen ergeben sich hingegen — zumindest prinzipiell — durch soziale Empfehlun-
gen: Besteht mit dem nachrichtenvermittelnden Facebook-Kontakt eine enge Beziehung
und wird der Kontakt als Meinungsfiihrer wahrgenommen, dann wird auch eine Ausei-
nandersetzung mit dem von diesem empfohlenen Beitrag wahrscheinlicher (siche auch
Bergstrom & Belfrage, 2018; Karnowski u. a., 2017; Turcotte u. a., 2015). Obwohl For-
men des sozialen Einflusses im Kontext der Mediennutzung grundsétzlich nicht neu sind,
so lasst sich nicht leugnen, dass SNS die Orientierung an anderen Nutzern durch die
Omniprésenz sozialer Kontextinformationen in besonderem Maf3e forcieren. Als Nach-
richtenvermittler auftretende Facebook-Kontakte konnen dabei einerseits als eine Art
Qualitéts- und/oder Relevanzindikator fungieren, andererseits durch spezifische Emp-
fehlungsformen beim Empfanger die wahrgenommene soziale Pflicht, sich mit einem
entdeckten Nachrichtenpost zu beschiftigen, beeinflussen. Die Befunde legen nahe, dass
insbesondere bei (teil-)offentlich sichtbaren und direkt an den Empfanger gerichteten
Empfehlungen eine Auseinandersetzung wahrscheinlicher wird, da hier nicht nur Rezip-
rozitdtsnormen aktiviert werden, die den interpersonalen Dialog strukturieren, sondern
auch die (unterstellten) Erwartungen eines imaginierten Publikums in die Entscheidung
einbezogen werden, auf eine Empfehlung zu reagieren. Solche Prozesse des sozialen
Einflusses wiederum konnen die Auseinandersetzung mit Beitrdgen forcieren, die den
Nutzer thematisch nicht interessieren, was den Weg fiir positive Effekte wie das Lernen
neuer Informationen ebnen kann. Allerdings muss auch an dieser Stelle die Ebene des
Zugangs als limitierender Faktor gesehen werden. Da Facebook bevorzugt Beitrage/Ak-
tionen von Kontakten im Neuigkeiten-Bereich anzeigt, mit denen ein gegebener Nutzer
haufig interagiert und dieser zudem aufgrund von Homophilietendenzen haufiger mit
Kontakten interagieren diirfte, die ihm selbst dhneln, scheint sich auch hier im Sinne des
Matthaus-Effekts wieder ein Vorteil fiir ,Ohnehin-Nachrichteninteressierte® abzuzeich-
nen.

Die Nutzung von Nachrichten und politischen (Medien-)Inhalten auf SNS wird auch
kiinftig ein kommunikationswissenschaftlich spannendes und wichtiges Feld bleiben —
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das zeigen nicht zuletzt Diskussionen um den Stellenwert von Fake News (Miiller &
Denner, 2017), die Rolle von Facebook als ,,Wahlhelfer zur Bundestagswahl 2017
(Meineck, 2017) oder Initiativen zur Férderung von Medienkompetenz im Umgang mit
Nachrichten auf SNS (so etwa die News Integrity Initiative, zu deren Griindern auch
Facebook selbst zihlt). Die vorliegende Studie liefert erste Hinweise auf Faktoren, die
die Auseinandersetzung mit Nachrichteninhalten und den weiteren Umgang mit diesen
bestimmen kénnen. Sie steht somit genau zwischen jenen Studien, die sich mit der Pré-
valenz der beildufigen Konfrontation mit Nachrichten auf SNS beschéftigen und sol-
chen, die die Effekte in den Blick nehmen. Entsprechend lassen die Befunde auch
Schlussfolgerungen dariiber zu, an welchen Stellschrauben etwa Initiativen zur Forde-
rung eines reflektierten Umgangs mit nachrichtlichen Informationen oder zur politischen
Mobilisierung von SNS-Nutzern ansetzen kénnen.
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