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Zusammenfassungen

Soziale Medien sind bei einem Teil der Bevolke-
rung zu einem festen Bestandteil des Nach-
richtenrepertoires geworden. Die GroBe dieses An-
teils ist in den 26 untersuchten Landern sehr un-
terschiedlich; sie reicht von 28 Prozent der Onliner
in Japan bis zu 74 Prozent in Griechenland. In
Deutschland fallt die Nutzung sozialer Medien zur
Information iiber das aktuelle Weltgeschehen ver-
gleichsweise gering aus; 31 Prozent der Befragten
betrachten soziale Netzwerkseiten als eine ihrer
regelméaBigen Nachrichtenquellen.

Eine relativ kleine Gruppe von Internetnutzern
verwendet soziale Medien als ihre wichtigste oder
sogar einzige Nachrichtenquelle. Die groBe Mehr-
heit der Onliner bindet sie dagegen, als eine von
vielen Quellen, in ein breites Nachrichtenrepertoire
ein. In den sozialen Netzwerk-Plattformen werden
Nachrichten oftmals nicht zielgerichtet gesucht,
vielmehr begegnen sie den Nutzern als Folge von
algorithmusgetriebenen Auswahlprozessen oder
durch die Aktivitaten der eigenen Freunde und
Kontakte.

Die wichtigsten Griinde, soziale Medien als
Nachrichtenquelle zu verwenden, sind die einfache
Art, auf verschiedene Quellen zuzugreifen, die hohe
Geschwindigkeit der Nachrichtenverbreitung und
die Moglichkeit, Artikel zu teilen und zu kommen-
tieren. Im Durchschnitt der untersuchten Lander teilt
knapp jeder vierte Internetnutzer regelméBig Nach-
richtenartikel in sozialen Medien und knapp jeder
Flinfte kommentiert nachrichtenbezogene Beitrége.
In Deutschland teilen knapp 12 Prozent der Onliner
Nachrichten und 10 Prozent kommentieren sie.

Wahrend die Nutzer die nachrichtenbezogene
Quellenvielfalt in sozialen Medien sehr schétzen, ist
ihnen auch die Gefahr bewusst, unter Umstanden
wichtige Informationen oder gegenteilige Meinun-
gen zu verpassen. Dennoch halten viele die pra-
sentierte Nachrichtenauswahl, die auf den eigenen
Interessen basiert, fiir einen guten Weg. Dies
schlieBt nicht aus, dass sie gleichzeitig auch die

professionelle Nachrichtenselektion durch Journa-
listen gutheiBen. Eine Erklarung hierfiir liefert die
Tatsache, dass die meisten Onliner soziale Medien
zusatzlich zu Nachrichten im Fernsehen, in der
Zeitung, im Radio oder zu redaktionellen Online-
angeboten nutzen.

om 5. bis 21. August 2016 fanden in Rio de

Janeiro erstmals Olympische Sommerspiele in
Siidamerika statt. ARD und ZDF begleiteten das
groBte Sportereignis der Welt mit knapp 313 Sen-
destunden und damit so ausfiihrlich wie nie zuvor.
Insgesamt sahen wahrend der 17 Wettkampftage
45,80 Millionen Zuschauer Berichte aus Rio de
Janeiro, womit 61 Prozent der Bevdlkerung Olym-
piaiibertragungen im Ersten oder dem ZDF nutzten.

Aufgrund der Zeitverschiebung von 5 Stunden
gegeniber Mitteleuropa fanden zahlreiche Wett-
bewerbe zu vorgeriickter Stunde statt, viele Ent-
scheidungen fielen in der Nacht. Dies fiihrte dazu,
dass die Zuschauerzahlen von Rio hinter den Wer-
ten der vorherigen Olympischen Sommerspiele in
London 2012 zuriickblieben. Vergleicht man die
Nutzung aber mit den letzten Spielen, die in der
gleichen Zeitzone stattfanden (Atlanta 1996), so
erweist sich das Zuschauerinteresse als unge-
brochen. Neben den klassischen Ubertragungen
im linearen Fernsehprogramm deckten ARD und
ZDF zeitgleich laufende Wettbewerbe mit bis zu
sechs Livestreams parallel ab.

Insgesamt wurde von 36 verschiedenen Sport-
arten berichtet, wobei auf Leichtathletik, FuBball
und Schwimmen die meiste Sendezeit entfiel. Dies
ist allerdings nicht gleichzusetzen mit der Zuschau-
eraufmerksamkeit. Da zahlreiche Entscheidungen
dieser (blicherweise stark beachteten Sportarten
in der unattraktiveren néchtlichen Sendezeit aus-
gestrahlt wurden, erreichten sonst weniger um-
fangreich ibertragene Sportarten wie Moderner
Finfkampf, Kunstturnen und Bahnradfahren die
meisten Zuschauer. Die publikumsattraktivsten
Einzelwettbewerbe waren das Beachvolleyball-
Halbfinale der Damen, das Finale der deutschen
FuBball-Herren gegen Brasilien sowie das Halbfi-
nale der deutschen FuBball-Damen gegen Kanada.

Die Berichterstattung der éffentlich-rechtlichen
Sender wurde iiberaus positiv bewertet. 68 Prozent
der Zuschauer empfanden die Olympiaberichte von
ARD und ZDF als ,sehr gut“ oder ,gut“. Infolge-
dessen wiinschen sich 80 Prozent der Olympiazu-
schauer, dass auch zukiinftige Olympische Spiele
wieder von ARD und ZDF (ibertragen werden.
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Zusammenfassungen

Social TV, das Nutzen sozialer Netzwerke wah-
rend, vor oder nach dem Anschauen einer
Fernsehsendung, fligt dem klassischen Rezeptions-
erlebnis einen zusatzlichen sozialen Kommunikati-
onskanal hinzu. Fernsehschaffende (Content-Pro-
duzenten) erhoffen sich davon einen Mehrwert fiir
die Attraktivitat ihrer Angebote, insbesondere bei
jungeren Zielgruppen. Twitter ist dabei ein mdg-
licher Kommunikationskanal, dessen Relevanz in
der Fachliteratur allerdings umstritten ist.

Es stellt sich die Frage, wie erfolgreich Social
Tweets im Rahmen einer Fernsehsendung sind,
welches die zentralen Akteure sind und wie sich
Kommentare im Kontext verschiedener TV-Formate
unterscheiden. Anhand einer beispielhaften Evalu-
ation der Twitter-Kommunikation wahrend zweier
ausgewahlter Folgen des ARD-,Tatorts“ und des
RTL-, Dschungelcamps® zeigte sich, dass die Er-
klarungsfaktoren einer erfolgreichen Twitter-Kom-
munikation bei beiden Unterhaltungssendungen
vergleichbare Muster zeigen: Die Twitter-Kommu-
nikation konzentriert sich auf das Ereignis und
findet groBtenteils wéahrend der laufenden Fern-
sehsendung statt. Sie kann durchaus mit drama-
turgischen Inhalten der Sendung korrespondieren.
So erreichte die Twitter-Aktivitat beim ,Dschungel-
camp® rund um die Siegerverkiindung am Ende
der Sendung ihren Hohepunkt. Vor und nach den
Sendungen schwécht sich die Twitter-Kommuni-
kation deutlich ab. Als aktivste Twitter-Kanale er-
wiesen sich institutionalisierte Kandle, zum Bei-
spiel von den Content-Produzenten selbst (,Tat-
ort“), als auch Privatpersonen. Die Tweets mit
der groBten Verbreitungskraft stammten von so-
genannten verifizierten Nutzern, wobei es sich bei-
spielsweise um Medienmarken, Politiker oder Pro-
minente handeln kann, aber auch von Bloggern
und einigen Privatpersonen.

Insgesamt erwiesen sich verschiedene Status-
indikatoren als relevant fiir die Aufmerksamkeit
die einem Nutzer und seinen Tweets zuteil wird.
Dazu gehdren eine Verifizierung durch Twitter, die
Anzahl der selbst versendeten Tweets oder die An-
zahl der Follower. All diese Faktoren erhohen die
Wahrscheinlichkeit eines Retweets oder eines
Verweises auf den Account des Senders (@-Men-
tion).

Die Erfolgsfaktoren von Hashtags im Umfeld
politischer Diskussionen sind ahnlich wie im Umfeld
von unterhaltenden Sendungen. Etablierte Multi-
plikatoren spielen aber eine noch zentralere Rolle.
Klassischen Medienangeboten kommt hierbei eine
wichtige Rolle als Gatekeeper zu, indem sie einer-
seits als etablierte Kommunikatoren besondere
Aufmerksamkeit erfahren und andererseits rele-
vante Twitter-Kommunikationen aufnehmen und in
ihr Angebot integrieren.

er Strukturwandel des Mediensystems hat das

klassische Kommunikationsmodell massen-
medialer Sender und individueller Empfanger auf-
geldst. An seine Stelle ist ein dynamischeres Modell
getreten, in dem etwa der Ursprung von Informati-
onen nicht mehr notwendig an einen bestimmten
Ort oder eine bestimmte Plattform gebunden ist.
AuBerdem werfen soziale Netzwerke sowie Mes-
sengerdienste Fragen nach der Abgrenzung von
Individual- und Massenkommunikation auf. Die
Frage nach der gesellschaftlichen Bedeutung der
Medien wird durch eine wachsende Variationsbreite
auf der Senderseite und Individualisierung auf
Empfangerseite zunehmend komplexer. Der Beitrag
befasst sich mit den Herausforderungen, die sich
hieraus fiir die Wirkungsforschung ergeben, und
zeigt anhand einiger ausgewahlter Themen, wie
altere Forschungsansatze fortgeschrieben werden
und auch neue Fragestellungen entstehen.

Eine Forschungsaufgabe, die sich fiir die Medi-
enwirkungsforschung aus dem sich dynamisch
wandelnden Kontext ergibt, ist, welche Rolle die
Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen in eine Medien-
quelle vor dem Hintergrund zunehmend kompetiti-
ver Informationsverarbeitung spielen. Sogenannte
,homeless media“, die ihre Verbreitung ausschlieB-
lich auf die Bereitschaft, Inhalte an Dritte weiterzu-
geben, stiitzen, ein zunehmend ungerichtetes In-
formationsverhalten, Aspekte der Senderglaub-
wirdigkeit oder Glaubwiirdigkeit der Nachricht
sowie Veranderungen der Kommunikationsqualitat
durch Social-Media-Kanéle sind hierbei Faktoren,
die untersucht werden.

Im Mittelpunkt neuerer Forschung zum Agenda-
Setting und damit der Frage, wer die Themen im
digitalen Zeitalter setzt, steht die Thematik, wie
sich das Nebeneinander von alten und neuen Me-
dien auf die Themensetzung und Themenkarrieren
auswirkt und welche Wechselwirkungen und Aus-
strahlungseffekte zu beobachten sind.

Im Rahmen von Forschungsarbeiten zur digitalen
Ungleichheit werden die Folgen unterschiedlicher
Informationsauswahl, -verarbeitung und -verwer-
tung untersucht, wobei zunehmend qualitative Dif-
ferenzen der Nutzung erforscht werden.

Generell erwéchst fiir die Bestimmung von Wir-
kungen aus den zirkuldr agierenden Kommunika-
tionssystemen eine neue Herausforderung im
Hinblick auf die Isolierbarkeit von Ursachen und
Folgeerscheinungen.
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Zusammenfassungen

portiibertragungen im Fernsehen gelten als

hochattraktives Programmumfeld fiir die Plat-
zierung von Werbung oder Sponsoring. Wie gut
diese MaBnahmen vom Zuschauer wahrgenom-
men werden, hangt neben verschiedenen Aspek-
ten der Gestaltung des Sponsorhinweises auch
von psychologischen Prozessen bei der Verarbei-
tung der Sponsoringinformationen ab.

Eine australische Befragung ergab, dass zum
einen eine vorhandene Einstellung gegeniiber der
Marke und zum anderen die wahrgenommene
Passung zwischen Ereignis und Marke die Spon-
soring-Wirkung am meisten beeinflussen. Dabei
denken die Konsumenten offensichtlich nicht nur
oberflachlich darliber nach, ob Sponsor und Event
»auf den ersten Blick“ zueinander passen. Sie resii-
mieren offensichtlich ebenso inhaltliche Bezugs-
punkte und machen sich Gedanken (ber die
Grundlagen der Beziehung.

Eine gute Voraussetzung flir eine positive Wirkung
von Sponsoring — ebenso wie von Werbung — ist
ein angenehmes Rezeptionserleben der Konsu-
menten. Gerade im Umfeld des Sports kénnen
starke positive Emotionen entstehen, zum Beispiel,
wenn das favorisierte Team erfolgreich ist. Diese
konnen sich wiederum auf die Verarbeitung von
weiteren Informationen, wie Sponsorhinweisen,
auswirken.

Neben der Tatsache, dass die Stimmung von Rezi-
pienten durch die sportlichen Ergebnisse beeinflusst
wird, kann auch die Art und Weise der Sportbe-
richterstattung zu einer positiven Wahrnehmung
beitragen. Rezipienten reagieren insgesamt positi-
ver, wenn Uber die reine Ergebnisdarstellung hin-
aus (z.B. Berichte iiber Spielverlaufe, Ergebnisse)
weitere Informationen und ,,Geschichten“ geboten
werden. Dies hat offenbar einen giinstigen Einfluss
auf die Verarbeitung und Beurteilung von werbli-
chen Informationen.

Weitere Studien zeigten, dass Sponsoring auch
liber implizite Assoziationen Wirkung zeigt und
nicht voraussetzt, dass sich die Konsumenten ex-
plizit an einen Sponsor-Hinweis erinnern.



