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Eine aktuelle Studie zeigt die zunehmende Nutzung
von Audio-Onlineangeboten. Im Jahr 2022 erhéhte
sich der Anteil der Befragten in Deutschland, die min-
destens einmal pro Monat Podcasts horten, von 33
Prozent auf 38 Prozent (vgl. RMS 2022; siehe Litera-
turliste). Auch andere Audioangebote im Internet, wie
zum Beispiel Musik und Horbiicher, werden laut Stu-
dien des Branchenverbands Bitkom inzwischen aus-
giebig genutzt (1).

Das Publikum nutzt zum Beispiel Podcasts zur Be-
friedigung unterschiedlichster Bediirfnisse in ver-
schiedensten Situationen. Beispielsweise ist die Pod-
castnutzung zu Hause eher aktiv und instrumentell,
wahrend sie eher passiv und rituell ist, wenn die Ho-
rerinnen und Horer unterwegs sind (siehe die Studie
von Chan-Olmsted und Wang, 2022). Auch Harrison,
Archer-Boyd, Francombe, Pike und Murphy (2022)
identifizierten in ihrer Befragung unterschiedlichste
Routinen (z.B. in Bezug auf Multitasking, Such- und
Auswabhlverhalten, Aufmerksamkeit bei der Nutzung),
je nachdem, in welchen Situationen Podcasts gehort
werden. Lin und Huang (2023) betrachteten Variab-
len, die die Verbundenheit mit Podcasts vorhersagen
konnen, und stellten in ihrer Studie fest, dass identi-
tatsbezogene Faktoren, die (iber die Hosts von Pod-
casts vermittelt werden (z.B. Identifikation oder pa-
rasoziale Beziehungen), eine wichtige Rolle spielen.
SchlieBlich fanden Tobin und Guadagno (2022) her-
aus, dass auch verschiedene stabile Personlichkeits-
merkmale (z.B. Extraversion oder Neugier) und Mo-
tivlagen die Podcastnutzung beeinflussen.

Wenn das Radio zum R@dio (vgl. Cordeiro, 2012;
siehe Literaturliste) wird, welche Spezifika ergeben
sich dann fiir die neuen digitalen Formen im Ver-
gleich zum ,traditionellen” Radio? Steinfeld und Laor
(2019) stellten in ihrer Studie fest, dass auch im Digi-
talen die hdufig genannten inhaltlichen Unterschiede
zwischen offentlich-rechtlichen und kommerziellen
Anbietern nach wie vor zu finden sind und dass das
Interaktionspotenzial mit den Usern durchaus noch
nicht ausgeschopft ist. Lissitsa und Laor (2021) so-
wie Laor (2022; siehe Literaturliste) untersuchten die
Funktionen, die On-Demand-Radio fiir unterschied-
liche Zielgruppen hat und kamen zu dem Ergebnis,
dass neben generellen Nutzungsmustern und -mo-
tiven, die sich aus der Flexibilitat solcher Angebote
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ergeben, jeweils generationsspezifische Bediirfnisse
existieren. Flexible Nutzungsmdglichkeiten erwiesen
sich auch in der Studie von Tattersall Wallin und No-
lin (2020) als wesentlicher Benefit fiir die Rezeption
digitaler Horbuch-Angebote. ,,Mobiles Lesen“, das
heiBt, die Nutzung von Biichern in der (Online-)Audio-
version etabliert sich als neues Mediennutzungsmus-
ter und fiihrt dazu, dass deutlich mehr Zeit mit der
Horversion von Biichern als mit deren Printversion
verbracht wird.

Wenn Geschichten auditiv dargeboten werden (z.B.
in Form von Horbiichern), aktivieren sie bei den Re-
zipientinnen und Rezipienten Informationsverarbei-
tungsprozesse, die laut der Studie von Richardson
und anderen (2020) intensiver sind, als wenn sie
beispielsweise audiovisuell dargeboten werden. Und
wenn Personen (iber digitale Kanile selbst auditive
Botschaften produzieren bzw. verschicken (z.B. als
Voice-Message in Twitter bzw. X), sind sie laut der
Studie von Li und Penaranda Valdivia (2022) durch-
schnittlich langer als geschriebene Botschaften.
Gleichzeitig sind sie durchschnittlich weniger emoti-
onal aufgeladen (sowohl in positiver als auch in nega-
tiver Hinsicht) und die Nutzenden verwenden weni-
ger grobe und/oder beleidigende Worter.

In der vorliegenden Studie untersuchten die Autoren
die vielfaltigen Motive der Nutzung von Podcasts.
Ebenso wollten sie wissen, ob Motive und Gratifika-
tionen sich je nach Ort der Nutzung unterscheiden —
zu Hause, bei der Arbeit oder unterwegs. AuBerdem
sollte die Studie kldren, wie die Nutzung von Podcasts
mit dem Gebrauch von anderen Audioangeboten (z.B.
klassisches Radio) zusammenhéngt. In einer repra-
sentativen Onlinebefragung mit 2.000 Podcasthdre-
rinnen und -horern im Durchschnittsalter von 40,3
Jahren wurden zunichst die Nutzungsmotive abge-
fragt: Zeitvertreib, Geselligkeit, Unterhaltung, Informa-
tion, Identifikation, soziale Interaktion sowie wahrge-
nommene Vorteile bzw. Benefits der Audioplattform.
Weiterhin wurde erfasst, wo man Podcasts horte, wie
haufig man bestimmte Angebote horte und welche
weiteren Audioangebote man nutzte (klassisches Ra-
dio, Onlineradio, Musik-Streamingdienste). Als wich-
tigste Motive stellten sich Unterhaltung, Information
und die spezifischen Benefits der Plattform heraus.
Das geringste Gewicht hatte das Motiv Geselligkeit.
Die unterschiedlichen Orte der Podcastnutzung waren
mit spezifischen Motiven verknlipft. Die Nutzung zu
Hause war eher durch Unterhaltungsmotive, person-
liche Identifikation und dem Wunsch nach Gesellig-
keit motiviert, wéhrend die Nutzung am Arbeitsplatz
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und unterwegs durch das Motiv Zeitvertreib und die
spezifischen Benefits der Plattform vorhergesagt wer-
den konnte. Im Vergleich zu den alternativen Au-
dioangeboten spielten bei der Nutzung von Podcast
soziale Interaktionsmotive (z.B. Teilen von Inhalten,
Kommunikation mit anderen Nutzenden) eine gerin-
gere Rolle.

Podcastnutzerinnen und -nutzer sind keine einheit-
liche Zielgruppe, sondern erwarten offensichtlich je
nach Nutzungskontext unterschiedliche Gratifikatio-
nen (siehe auch die Studie von Harrison und anderen,
2022). Laut den Autoren ist die Nutzung im héuslichen
Kontext eher aktiv und instrumentell, das heiBt, star-
ker von iiberlegten Such- und Selektionsprozessen
sowie groBerer Aufmerksamkeit gepragt. Die Nutzung
bei der Arbeit oder unterwegs ist demgegentiber star-
ker rituell geprégt. Hier spielt vor allem der Benefit
der umfangreichen Verfligbarkeit (d. h. dass die In-
halte jederzeit und (iberall abrufbar sind) eine wich-
tige Rolle.

Wahrend das traditionelle Radio ein weitgehend line-
ares Format ist, kbnnen Podcasts zum Beispiel {iber
Smartphones zeit- und ortsunabhéngig konsumiert
werden. Daraus ergibt sich unter anderem die Frage,
wie sich unterschiedliche Nutzungskontexte und si-
tuative Bedingungen auf die Nutzungsmuster und
-gewohnheiten (z. B. Multitasking, Auswahl von Pod-
casts, Hordauer etc.) sowie auf die Aufmerksamkeit
der Horer und auf deren Involvement auswirken. 264
Personen im Alter zwischen 18 und 66 Jahren aus
verschiedenen Landern nahmen an einer Onlineum-
frage teil. Die Autoren identifizierten insgesamt fiinf
Nutzungssituationen, die in der ein oder anderen Art
und Weise Einfluss auf das Engagement der Horer
hatten: 1) Horen von Podcasts auBer Haus, 2) Nutzung
drinnen bzw. zu Hause, 3) Konsum in den Abendstun-
den, 4) Konsum in Situationen mit Umweltgerduschen
und am Arbeitsplatz sowie 5) Nutzung wéhrend ei-
ner sportlichen Betétigung. Des Weiteren zeigen die
Befunde, dass Personen mit vielféltiger Podcastnut-
zung in unterschiedlichen Situationen (siehe oben)
gleichzeitig ein vielfaltigeres Verhaltensrepertoire im
Hinblick auf Podcasts aufwiesen. Je nach Situation
nutzten sie spezifischere Angebote, sie hatten ein
groBeres Auswahlrepertoire und vielfaltigere Selek-
tionsstrategien, nutzen mehr unterschiedliche Gerate
und zeigten verstérkt Multitasking. Je ausgepragter
die Flexibilitat in der Nutzung von Podcasts war, desto
ausgepragter war durchschnittlich auch die Aufmerk-
samkeit gegentiber dem Gehorten sowie das Involve-
ment der Horerinnen und Horer.

Die Studie bestétigt und erweitert die Befunde von
anderen Autoren (siehe z.B. die Studie von Chan-Olm-
sted und Wang, 2022), ndmlich dass Podcasts multi-
funktionale Medienangebote sind, deren Nutzung un-
terschiedliche Bediirfnisse des Publikums in unter-

schiedlichen Nutzungskontexten befriedigen kdnnen.
Dies diirfte unter anderem ein Grund fiir die zuneh-
mende Verbreitung und den guten Erfolg dieses rela-
tiv neuen Medienangebots sein.

In ihrer Studie untersuchten die Autoren, welche Fak-
toren die Verbundenheit von Zuhérerinnen und Zu-
hdrern mit spezifischen Podcasts vorhersagen kon-
nen. Dabei unterschieden sie zwischen Merkmalen
der Podcast-Hosts auf der einen und inhaltlichen
Merkmalen auf der anderen Seite. 302 Personen im
Alter bis zu rund 40 Jahren nahmen an einer Online-
befragung teil und sollten Auskunft (iber die Nutzung
praferierter Podcasts geben. Wie sich zeigte, spielte
der Wunsch, so zu sein wie der favorisierte Podcast-
Host eine wichtige Rolle fiir die Verbundenheit mit
dem Podcast. Dies war vor allem der Fall, wenn Ho-
rerinnen und Horer die Identitit des Podcast-Hosts
als ausgepragt und mit hohem Prestige versehen
wahrnehmen und des Weiteren eine groBere Ahn-
lichkeit mit dem Host wahrnahmen. Ahnlichkeit und
Prestige, ebenso wie die wahrgenommene Ernsthaf-
tigkeit und Glaubwiirdigkeit, flihren auch dazu, dass
Horer eine parasoziale Beziehung zum Podcast-Host
erleben, die — ebenso wie der Wunsch, so zu sein
wie der Host — die Verbundenheit mit dem Podcast
starkt. Hinsichtlich inhaltlicher Faktoren erwiesen sich
das wahrgenommene Unterhaltungspotenzial sowie
das erlebte Involvement beim Horen des Podcasts als
signifikante Pradiktoren. Die Frage, wie gut man den
Podcast neben anderen Tatigkeiten horen kann, er-
wies sich als wenig relevant im Hinblick auf die Treue
zum Podcast.

Identitatshezogene Faktoren losen psychologische
Prozesse aus, die eine Verbindung der Nutzerinnen
und Nutzer zum Podcast generieren. Dabei spielt laut
den Autoren die Person des Moderators bzw. des
Hosts eine entscheidende Rolle. Wahrgenommene
Ahnlichkeit und Prozesse der Identifikation verringern
die psychologische Distanz zwischen Horern und Pod-
cast und kdnnen in Kombination mit involvierenden
Unterhaltungsinhalten zu einer intensiven Bindung
flihren.

In der vorliegenden Studie untersuchten die Autorin-
nen, welche personlichen Merkmale die Nutzung von
Podcasts motivieren. Dabei wurden sowohl die klas-
sischen Personlichkeitsfaktoren (z.B. Extraversion)
als auch spezifische Bedirfnisse (z.B. der Wunsch,
sich gedanklich mit der Welt auseinanderzusetzen)
berticksichtigt. Im Rahmen einer Befragung von 308
Personen aus verschiedenen Landern im Durch-
schnittsalter von rund 30 Jahren wurden zunéchst
Nutzungshéufigkeit und -dauer von Audiopodcasts
ermittelt. AnschlieBend wurden Daten zur Personlich-
keit (Extraversion, Vertraglichkeit, Offenheit fiir Erfah-
rungen, Neurotizismus, Gewissenhaftigkeit) sowie zu
unterschiedlichen Bediirfnissen erhoben. SchlieBlich
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sollten die Befragten angeben, wie sehr die Nutzung
der Podcasts dazu beitragt, Autonomie, Kompetenz
und das Gefiihl von Verbundenheit zu erleben. Im
Durchschnitt nutzten die Befragten Podcasts seit etwa
drei Jahren und horten in der Regel drei verschiedene
Podcasts pro Woche. Die durchschnittliche Nutzungs-
dauer wurde mit dreieinhalb Stunden pro Woche ge-
messen. Wie von den Autorinnen vermutet, waren
Offenheit fiir Erfahrungen, das Bediirfnis, sich gedank-
lich mit der Welt auseinanderzusetzen sowie interes-
senbezogene Neugier signifikante Pradiktoren fiir die
Podcastnutzung. Eine eher dysfunktionale, psycho-
logisch belastende Neugier trug dagegen nicht zur
Podcastnutzung bei. Einen negativen Einfluss auf die
Nutzungshaufigkeit hatte das Bediirfnis nach Zuge-
horigkeit. Personen, bei denen dieses Motiv hoch aus-
gepragt war, horten eher weniger Podcasts, ebenso
wie Personen, die hohere Werte auf dem Neurotizis-
mus-Faktor aufwiesen.

Insgesamt zeigte sich in der Studie, dass informati-
onsbezogene Bediirfnisse fiir die Nutzung von Pod-
casts wichtiger waren als emotionale oder soziale
Motive. Wenn die Befragten — insbesondere Perso-
nen mit hoheren Werten bei den Faktoren Extraver-
sion und Vertraglichkeit — die Nutzung allerdings mit
einer sozialen Komponente verbanden (z.B. eine pa-
rasoziale Beziehung zum Podcast-Host aufbauten),
trug dies dazu bei, dass sie sich als Teil einer Ge-
meinschaft fiihlten und dass sie die Inhalte als rele-
vanter fiir ihr eigenes Leben erachteten.

Die Digitalisierung hat das Angebotsspekirum des
traditionellen Radios enorm erweitert, zum Beispiel
durch Streaming, On-Demand-Beitrdge oder die Még-
lichkeit der direkten Interaktion mit den Hérern. Ra-
dio und andere Audioangebote (z.B. Podcasts) sind
daher inzwischen fester Bestandteil von Social-Me-
dia-Plattformen. Die vorliegende Untersuchung ging
der Frage nach, inwieweit hiufig dokumentierte in-
haltliche Unterschiede zwischen offentlich-rechtli-
chen und kommerziellen Radioangeboten, zum Bei-
spiel im Hinblick auf die Anteile von Information ver-
sus Unterhaltung, auch in den Onlineangeboten zu
finden sind, oder ob diese Unterschiede durch die
digitale Transformation nivelliert wurden bzw. wer-
den. Dazu fiihrten die Autoren eine Inhaltsanalyse von
Radioangeboten auf Facebook durch. Sie sammelten
zunéchst iiber 16.000 Posts auf den Facebook-Seiten
von 19 Radiostationen in Israel. Davon waren knapp
40 Prozent rein textlicher Natur, etwa 30 Prozent
enthielten Links und circa 20 Prozent prasentierten
audiovisuelle Inhalte. 323 zentrale Posts der reich-
weitenstarksten Radio-Anbieter — fiinf offentlich-
rechtliche und sieben kommerzielle — wurden zufél-
lig auswahlt und einer genaueren inhaltlichen Analyse
unterzogen (z.B. Format, Inhalt, User-Orientierung).
Wie sich zeigte, war der Gebrauch von formaler Spra-
che haufiger in Posts von offentlich-rechtlichen An-

bietern zu finden als in Posts der kommerziellen
Anbieter (83 % vs. 32 %). Erstere verbreiteten auch
deutlich mehr informative Posts (90 %) als letztere
(45 %) und bezogen sich haufiger auf aktuelle Ereig-
nisse (71 % vs. 28 %). Auch das Verhéltnis von Emo-
tionalitat (haufiger bei kommerziellen Anbietern) und
Rationalitat (hdufiger bei 6ffentlich-rechtlichen Ange-
boten) in den Posts unterschied sich signifikant. Kom-
merzielle Radioanbieter setzten in Facebook héaufiger
Fotos und Videos ein, wahrend bei offentlich-recht-
lichen Sendern haufiger textbasierte Posts zu finden
waren. Unterschiede zeigten sich auch beim Einsatz
von Eigenwerbung sowie der Verwendung von Inhal-
ten, die die User zu Aktivitaten auffordern bzw. einla-
den. Beide waren bei kommerziellen Anbietern hiu-
figer zu finden.

Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass sich die
inhaltlichen Strategien von 6ffentlich-rechtlichen und
kommerziellen Radioanbietern in der Onlineumge-
bung fortsetzen. Digitale Plattformen stellen somit
inhaltlich noch weniger eine Erweiterung der Ange-
botsmdglichkeiten des Radios dar, sondern wieder-
holen vielmehr bekannte Muster. Der Befund, dass
auf den Seiten der Anbieter relativ wenig an tatséch-
licher Interaktion mit den Usern zu beobachten war,
spricht fiir ein deutliches Entwicklungspotenzial des
Onlineradios.

Streamingplattformen, Internet- und On-Demand-Ra-
dio bieten den Horerinnen und Horern vielfltige und
flexible Nutzungsmdglichkeiten. Fiir die Anbieter ist
es besonders wichtig zu wissen, wie unterschiedli-
che Nutzer- bzw. Zielgruppen mit der Angebotsviel-
falt umgehen und welche Faktoren bei der Auswahl
von Angeboten eine Rolle spielen. In der vorliegen-
den Studie haben die Autoren daher die Nutzung von
On-Demand-Radio in unterschiedlichen Alterskohor-
ten unter die Lupe genommen und in Israel die soge-
nannten Babyboomer (geboren zwischen 1946 und
1965), Vertreter der Generation X (1966 bis 1980)
sowie Vertreter der Generation Y (1981 bis 1994)
befragt. Neben der Nutzung von On-Demand-Radio
wurden verschiedene personenbezogene Merkmale
erhoben, die von den Autoren theoretisch als Deter-
minanten der Nutzung identifiziert wurden. Diese wa-
ren neben soziodemografischen Merkmalen die digi-
tale Kompetenz der Befragten, deren hedonistische
Orientierung, das AusmaB an Narzissmus, das Be-
diirfnis nach sozialem Anschluss sowie die Fahigkeit
zum Multitasking. Die Ergebnisse zeigen, dass On-
Demand-Radio in den drei Alterskohorten insgesamt
etwa gleich hédufig genutzt wird. Allerdings unter-
scheidet sich die Generation Y von den beiden alteren
Kohorten darin, dass sie haufiger (vorhandene) Play-
lists und Podcasts konsumiert und weniger daran in-
teressiert ist, auf den Seiten angebotene Textinforma-
tionen zu rezipieren. Fiir die Babyboomer spielte vor
allem der Faktor digitale Kompetenz eine Rolle, der
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mit der Nutzung positiv korrelierte, das heiBt, je kom-
petenter die Befragten dieser Generation waren, desto
haufiger wurde das digitale Radioangebot genutzt. Fiir
die Generation X stellten sich positive Effekte von He-
donismus sowie von Multitasking-Fahigkeit auf die
Nutzung heraus. Bei Vertretern der Generation Y er-
wies sich das Bediirfnis nach sozialer Zugehdrigkeit
als signifikanter Prédiktor fiir die Nutzung von On-
Demand-Radio.

Die Autoren gehen davon aus, dass On-Demand-Ra-
dio fiir die Vertreterinnen und Vertreter der verschie-
denen Alterskohorten jeweils unterschiedliche Funk-
tionen erfiillen kann. Sie sind unter anderem abhén-
gig von den Merkmalen der Nutzer, die — so zeigen
weitere Analysen — in den drei untersuchten Kohor-
ten unterschiedlich ausgeprégt sind. Eine weitere Be-
fragung von (iber 2.000 Personen in Israel (vgl. Laor,
2022; siehe Literaturliste) identifizierte auch gene-
rellere Nutzungsmuster und Motivlagen. Besonders
geschatzt wurde die individuelle Verfiigbarkeit von
Programmen oder Programmsegmenten, die den Ho-
rerinnen und Horern die Mdglichkeit erdffnet, ver-
passte Inhalte spéter zu konsumieren oder sie noch
einmal zu rezipieren. Die Vielfaltigkeit der Onlinean-
gebote fiihrt laut der Beobachtung des Autors auch
zu einer insgesamt haufigeren Nutzung von mehr und
unterschiedlicheren Inhalten.

Durch die Rezeption von (digitalen) Horblichern wird
das Lesen zum ,,Lesen durch Horen“. In der vorlie-
genden Studie interessierten sich die Autoren dafiir,
welchen Einfluss die veranderte Modalitat, ndmlich
horen statt sehen, auf die Rezeptionsgewohnheiten
der User hat. Insbesondere wurde untersucht, zu wel-
chen Zeiten und an welchen Orten digitale Horbii-
cher intensiver konsumiert werden und ob es dies-
bezliglich Alters- und Geschlechtsunterschiede gibt.
In Kooperation mit einer schwedischen Streaming-
plattform analysierten die Autoren die Nutzung von
digitalen Horblichern von rund 80.000 Nutzerinnen
und Nutzern (iber einen Zeitraum von zwdlf Monaten
(April 2017 bis Méarz 2018). Die Daten zeigen, dass
die User durchschnittlich zwischen 90 und 100 Mi-
nuten pro Tag mit der Nutzung von Hérbiichern ver-
brachten. Dabei zeigten insbesondere jlingere Man-
ner einen etwas intensiveren Gebrauch als Frauen
(Ménner gesamt: 98 Minuten; Frauen gesamt: 94
Minuten; Méanner 18 bis 20 Jahre: 100 Minuten;
Frauen 18 bis 20 Jahre: 90 Minuten). Dieser Befund
widerspricht bisherigen Erkenntnissen, dass Méanner
normalerweise weniger lesen als Frauen. Uber den
Tag verteilt konzentrierte sich die Nutzung auf die
Zeit zwischen 7:00 und 16:00 Uhr, ging zwischen
17:00 und 21:00 Uhr zuriick und stieg erneut ab
22.00 Uhr wieder an. Des Weiteren zeigte sich an-
ders als erwartet, dass die Nutzung von Horbiichern
wéhrend der Woche stérker ausgepréagt war als am
Wochenende.

Insgesamt ergab die Studie, dass mit Horbiichern
durchschnittlich mehr Zeit verbracht wurde als mit
dem Lesen von gedruckten Biichern. Die Autoren
vermuten als Griinde dafiir einerseits die Mdglich-
keit der mobilen Nutzung (z.B. iber Smartphones)
und andererseits den Vorteil, wihrend der Nutzung
andere Téatigkeiten ausflihren zu kénnen (Multitas-
king) — das Horen von Biichern ,befreit* gewisser-
maBen Augen und Hande. Durch die digitale Techno-
logie wird somit ,mobiles Lesen” als neues Medien-
nutzungsmuster etabliert.

Geschichten spielen eine zentrale Rolle in der mensch-
lichen Kultur. Sie kdnnen (ber unterschiedliche Ka-
nale verbreitet und rezipiert werden — auditiv, schrift-
lich oder audiovisuell. Die vorliegende Studie ging
der Frage nach, ob es einen Unterschied im Hinblick
auf das Engagement der Rezipientinnen und Rezi-
pienten macht, wenn Geschichten nur gehdrt werden
oder wenn sie auch visuell rezipiert werden. Dazu
nahmen 102 Personen im Durchschnittsalter von 29
Jahren an einem Experiment teil. Sie horten bzw.
sahen acht unterschiedliche Szenen aus fiktionalen
Erzéhlungen, die entweder in der Hérbuch- oder in
der Videoversion dargeboten wurden. Wéhrend der
Rezeption wurden verschiedene physiologische MaBe
(Herzrate, Hautwiderstand und -temperatur) erhoben,
aus denen kognitives und emotionales Engagement
der Rezipienten abgeleitet werden konnen. Nach der
Rezeption sollten die Probanden ihre Involviertheit
bzw. ihr Engagement auf Self-Report-Skalen ein-
schatzen, also ihre Aufmerksamkeit, ihre empfun-
dene Néhe zu den Charakteren, ihr Verstandnis der
Geschichte sowie das Gefiihl, in der Geschichte ,da-
bei zu sein“. Wie sich zeigte, empfanden die Rezi-
pientinnen und Rezipienten eine groBere Involviert-
heit bzw. ein intensiveres Engagement, wenn sie das
Video sahen, also die Geschichte iiber den audiovi-
suellen Kanal verfolgten. Im Gegensatz zu den Selbst-
berichten zeigten die physiologischen MaBe jedoch
ein anderes Bild: Die physiologischen Reaktionen
waren bei der auditiven Version signifikant starker
ausgepragt als bei der Video-Version. Dies bedeutet:
Das tatséchliche kognitive und emotionale Engage-
ment war bei der auditiven Version der Geschichte
starker ausgeprégt, wéahrend es von den Rezipien-
ten bei der audiovisuellen Version als starker emp-
funden wurde.

Die Autoren interpretieren diesen Befund als Hinweis
darauf, dass es sich bei der Rezeption von auditiv
dargebotenen Geschichten um einen stéarker aktiven
Prozess handelt, bei dem die Rezipienten in einer Art
Koproduktion den Inhalt und die Aussage der Ge-
schichte verstehen (z.B. indem sie Szenen imaginativ
erganzen). Im Videoformat ist dies weniger notwen-
dig, weshalb die Autoren von einem eher passiven
Rezeptionsmodus sprechen. Diese Interpretation wird
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durch die Befunde einer Studie von Brown & Strand
(2019; siehe Literaturliste) unterstiitzt.

Audio-Messaging und sprachbasierte Interaktionen
sowie audiobasierte Kommentare via Social-Media-
Plattformen sind Alternativen zu textbasierten Nach-
richten und Kommentaren. Die Autorinnen wollten
wissen, ob und wenn ja, in welcher Hinsicht Audio-
nachrichten und -kommentare sich von text- und/
oder bildbasierten Mitteilungen unterscheiden, zum
Beispiel im Hinblick auf ihre Lange, ihre Hoflichkeit
bzw. Grobheit oder ihren emotionalen Gehalt. Dazu
verglichen sie insgesamt 115 Audio-Tweets, die Nut-
zer (iber die Plattform Twitter (heute X) posteten, mit
text- und bild- bzw. videobasierte Nachrichten, die
dieselben Nutzer im gleichen Zeitraum verschickten.
Die inhaltsanalytische Auswertung ergab, dass Audio-
nachrichten mehr Worte enthielten als der dazuge-
hdrige Text (also das, was die Nutzer noch zusétzlich
zur Audionachricht geschrieben hatten) und ebenfalls
auch langer waren als reine Textnachrichten oder
Videobotschaften (inklusive zusétzlichem Text), die
von denselben Nutzern gepostet wurden. Des Wei-
teren fand man heraus, dass in Audio-Tweets weni-
ger grobe, unhdfliche und/oder beleidigende Sprache
verwendet wurde und dass sowohl der positive als
auch der negative emotionale Gehalt der Botschaften
geringer ausgepragt war als bei den anderen Formen
von Posts.

Die Autorinnen interpretieren die Ergebnisse dahin-
gehend, dass sprachbasierte Nachrichten insgesamt
zur weniger emotionalen und weniger offensiven bzw.
aggressiven Kommunikation auf Social-Media-Platt-
formen beitragen konnen.
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