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1. EINLEITUNG

Immer mehr Menschen beziehen Nachrichten hauptsichlich {iber Soziale Medien: Nach Zahlen
der aktuellen Ausgabe des Digital News Report global etwa ein Viertel und in Osterreich im-
merhin 15 % der Nachrichtennutzer:innen (Gadringer et al., 2024). Bei den 18- bis 24-Jihrigen
sind Social Media besonders beliebt, wihrend fiir diese Zielgruppe traditionelle Medien eine
untergeordnete Rolle spielen (Gadringer et al., 2024). Vor diesem Hintergrund ist es wenig ver-
wunderlich, dass Soziale Medien wie TikTok — deren Nutzer:innen iiberwiegend der Generation
Z angehoren (Negreira-Rey et al., 2022, S. 148) — zunehmend auch das Interesse von (inter)na-
tionalen Nachrichtenmedien wecken: ,,Herzlich willkommen, die ,ZiB gibt es jetzt auch auf
TikTok, aber nicht mit einem alten, weilen Mann* (Der Standard, 2021), sagt Armin Wolf zu
Beginn des ersten, rund 40-sekiindigen Videos auf dem TikTok-Kanal @zeitimbild. Der ORF
ist seit Oktober 2021 mit dem Nachrichtenjournal Zeit im Bild auf der Kurzvideo-Plattform
TikTok vertreten und erreicht mit téglich veroffentlichten Videos mehr als 566.000 Follower:in-
nen (Stand Februar 2025). Die Ergebnisse erster Studien legen nahe, dass Nachrichtenmedien
ihre Inhalte speziell an die Gegebenheiten der Plattform anpassen und diese Inhalte sich mitun-
ter auch von géngigen journalistischen Darstellungsformen unterscheiden (Hendrickx, 2021;
Viazquez-Herrero et al., 2022; Negreira-Rey et al., 2022; Hendrickx & Véazquez-Herrero, 2024).
Derzeit gibt es kritische Diskussionen iiber TikTok, die sich mit Themen wie Zensur, Cyber-
mobbing, nationaler Sicherheit und Datenschutz befassen (Vazquez-Herrero et al., 2022, S.
1721). Eine zentrale Frage, die sich vor diesem Hintergrund stellen lésst, lautet: Was bedeutet

dies fiir die journalistische Qualitét der auf TikTok verdffentlichten Nachrichteninhalte?

Uber die gesellschaftliche Bedeutung von qualitativ hochwertigem Journalismus ist man sich
im wissenschaftlichen Diskurs weitgehend einig (Bachmann et al., 2022), dariiber hinaus wur-
den in den vergangenen Jahrzehnten etablierte Kriterien journalistischer Qualitét entwickelt
(u.a. von McQuail, 1992; Schatz & Schulz, 1992; Péttker, 2000). Ob, und inwiefern diese Kri-
terien in neuen, digitalen Medienumgebungen nach wie vor relevant sind, gegebenenfalls an-
gepasst oder erweitert werden sollten, wurde ebenfalls bereits in einigen Forschungsarbeiten
thematisiert (Gladney et al., 2007; Lacy & Rosenstiel, 2015; Sehl et al., 2022; Degen et al.,
2024). Allerdings wurde die existierende Forschung zu Journalismus in Sozialen Medien bisher
noch unzureichend mit dem wissenschaftlichen Diskurs iiber journalistische Qualitit verkniipft

(Degen et al., 2024).

Die vorliegende Arbeit zielt deshalb darauf ab, durch eine inhaltsanalytische Untersuchung von

Inhalten Osterreichischer Nachrichtenmedien auf TikTok einen Beitrag zur Diskussion iiber

1



journalistische Qualitdt in Sozialen Medien zu leisten und damit sowohl bestehende For-
schungsliicken zu schlie8en als auch neue Perspektiven auf die Herausforderungen und Chan-

cen des Journalismus in Sozialen Medien zu erofthen.



2. JOURNALISMUS UND SOZIALE MEDIEN

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll die Qualitdt von journalistischen Inhalten in Sozialen
Medien untersucht werden. Den theoretischen Rahmen bildet daher zum einen das Konzept der
Jjournalistischen Qualitdit. Bevor jedoch ndher darauf eingegangen wird, soll das zweite wesent-
liche Konzept, auf deren Uberlegungen diese Arbeit aufbaut, thematisiert werden: Das Konzept
der Social-Media-Logik. Im Folgenden wird nun zunéchst das komplexe Verhiltnis zwischen
Sozialen Medien und dem Journalismus skizziert. Dariiber hinaus geht dieses Kapitel auch der
Frage nach, welche Chancen und Risiken sich durch die wechselseitige Beeinflussung durch
Soziale Medien fiir den Journalismus ergeben. Abschlie3end erfolgt eine Diskussion der Video-

plattform TikTok und deren spezielle Merkmale sowie Mechanismen.

Zunichst soll daher geklirt werden, was unter Sozialen Medien beziehungsweise Social Media
verstanden wird. An dieser Stelle sei erwidhnt, dass die beiden Begriffe in der vorliegenden
Arbeit synonym verwendet werden, dhnlich wie dies auch bei Stumpp und Michelis (2021)

sowie Taddicken und Schmidt (2022a) der Fall ist.

Der Ursprung der Bezeichnung Social Media ldsst sich bis zu den Anfangen des kommerziellen
Internets zuriickverfolgen: Laut Aichner et al. (2021) wurde sie 1994 erstmals in einer digitalen
Medienumgebung in Tokio verwendet (S. 215). Die wortliche Ubersetzung von ,,Social* (im
Sinne von ,,sozial) ins Deutsche erweist sich aus sozial- und kommunikationswissenschaftli-
cher Perspektive jedoch als unzureichend fiir ein umfassendes Begriffsverstindnis. Denn ,,alle
Medien sind insofern sozial, als sie Teil von Kommunikationsakten, Interaktionen und sozialem

Handeln sind* (Taddicken & Schmidt, 2022a, S. 4).

Obwohl die Bezeichnung ab Mitte der 2000er-Jahre hiufig in einschlagigen Forschungsarbei-
ten verwendet wird (Lewis & Molyneux, 2018, S. 13), besteht kein eindeutiger Konsens tiber
das definitorische Verstindnis des Begriffs. Social Media wird haufig als ,,umbrella term* ge-
nutzt (Aichner et al., 2021, S. 215), der ein breites Spektrum an Anwendungen und spezifischen
Funktionen umfasst, die nur schwer zu vereinheitlichen sind (Taddicken & Schmidt, 2022a, S.
4). Die Definitionen von Sozialen Medien, die bisher formuliert wurden, lassen sich grob in
zwei Stringe teilen (Aichner et al., 2021): Vor dem Jahr 2010 wurde die Bezeichnung haupt-
sachlich verwendet, um ein Instrument zur Vernetzung von Menschen mit dhnlichen Interessen
zu beschreiben, danach verschob sich das Versténdnis eher auf die Erstellung und Verbreitung
von nutzer:innengenerierten Inhalten (S. 220). ,,User-Generated Content (UGC)* ist neben

»Web 2.0 eines von zwei eng miteinander verbundenen Konzepten, die hdufig im



Zusammenhang mit Sozialen Medien genannt werden (u.a. van Dijck, 2009; Kaplan & Haen-
lein, 2010; Aichner et al., 2021): ,,When Web 2.0 represents the ideological and technological
foundation, User Generated Content (UGC) can be seen as the sum of all ways in which people

make use of Social Media” (Kaplan & Haenlein, 2010, S. 61).

UGC umfasst konkret jene Inhalte, die von den Nutzer:innen Sozialer Medien selbststéindig
erstellt und verdffentlicht werden (Kaplan & Haenlein, 2010, S. 61) und muss drei grundle-
gende Kriterien erfiillen: UGC (1) muss 6ffentlich zugénglich sein, (2) einen gewissen kreati-
ven Aufwand (,,creative effort) aufweisen und (3) auBerhalb professioneller Routinen und

Praktiken erstellt werden (OECD, 2007, S. 18).

Soziale Medien konnen in verschiedene Kategorien eingeteilt werden (Taddicken & Schmidt,
2022a): Zunichst in verschiedene ,,Plattformen®, wobei zwischen ,,(sozialen) Netzwerkplatt-
formen* (auch als ,,Soziale Netzwerkseiten* oder ,,SNS* bezeichnet), ,,Diskussionsplattfor-
men* und ,,Kreativ-Plattformen* differenziert werden kann (S. 8-9). Eine weitere Kategorie
bilden die ,,Personal-Publishing-Dienste®, zu denen ,,Blogs*, ,,Microblogging-Dienste*, ,,Po-
dcasts* und ,,Videocasts* zéhlen (S. 10-11). Zudem gibt es ,,Instant Messaging-“ bzw. ,,Chat-
Dienste* sowie ,,Wikis* (S. 11-12). Taddicken und Schmidt weisen darauf hin, dass diese ein-
zelnen Gattungen auch Elemente anderer Gattungen enthalten konnen, daher ist eine strikte
Einteilung anhand der genannten Kategorien nicht immer moglich (S. 15). An dieser Stelle sei
angemerkt, dass der Fokus der vorliegenden Studie vor allem auf Social-Media-Plattformen

liegt.

Trotz ihrer Vielfalt an Anwendungs- und Verbreitungsmdoglichkeiten (fiir eine Ubersicht an An-
wendungsmoglichkeiten siehe Aichner et al., 2021) zeichnen sich Soziale Medien vor allem
durch zwei zentrale verbindende Eigenschaften aus (Taddicken und Schmidt, 2022a): Sie bieten
den Nutzer:innen nicht nur die Gelegenheit, anderen Informationen zur Verfiigung zu stellen,
sondern ermoglichen auch den Aufbau und die Pflege sozialer Beziehungen (S. 5). Auf dieser
Grundlage definieren Taddicken und Schmidt (2022a) Soziale Medien als einen ,,Sammelbe-
griff fiir Angebote auf Grundlage digital vernetzter Technologien, die es Menschen ermdogli-
chen, Informationen aller Art zugénglich zu machen und davon ausgehend soziale Beziehungen
zu kniipfen und/oder zu pflegen® (S. 5). Auf dieses Begriffsverstindnis stiitzt sich auch die

vorliegende Arbeit.

Soziale Medien ,,morphed from their original design as a social hangout into an information

venue* (Park & Kaye, 2020, S. 158) und werden zunehmend fiir das Aufrufen von Nachrichten
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und als Quelle fiir journalistische Inhalte genutzt. Dies verdeutlichen nicht zuletzt auch die Er-
gebnisse der diesjahrigen Ausgabe des Digital News Report (Gadringer et al. 2024) des Reuters
Institute for the Study of Journalism (RIS]): Weltweit geben etwa ein Viertel und in Osterreich
immerhin 15 % der Online-Bevdlkerung ab 18 Jahren Soziale Medien als ihre bevorzugte
Quelle fiir Nachrichten an (S. 19). Damit setzt sich im Hinblick auf die vergangenen Jahre ein
positiver Trend fort: Im Jahr 2023 bezeichneten 13,6 % der Befragten in Osterreich Soziale
Medien als ihre Hauptnachrichtenquelle, 2022 waren es noch 13,3 % (Gadringer et al., 2023).
Vor allem bei Befragten aus der Altersgruppe der 18 bis 24-Jdhrigen sind Soziale Medien am
beliebtesten (44,5 %), aber auch bei den 35- bis 44-Jdhrigen (41,6 %) (S. 71).

In den vergangenen zehn Jahren hat sich die empirische Erforschung Sozialer Medien und ihrer
Auswirkungen auf den Journalismus zu einem bedeutenden Teilgebiet der Journalismusfor-
schung entwickelt (Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024, S. 1054). An der Betrachtung dieses
Verhiltnisses kann laut Neuberger (2022) allerdings kritisiert werden, dass dabei im Grunde ein
,schiefer Vergleich* vorgenommen wird (S. 82). Aus systemtheoretischer Sicht stellt der Jour-
nalismus ein Teilsystem der Gesellschaft dar, innerhalb derer er eine bestimmte Funktion erfiillt
(Meier, 2018, S. 29-30). Er ,,recherchiert, selektiert und prasentiert Themen, die neu, faktisch
und relevant sind* (Meier, 2018, S. 14). Ferner ,,stellt [der Journalismus] Offentlichkeit her,
indem er die Gesellschaft beobachtet, diese Beobachtung iiber periodische Medien einem Mas-
senpublikum zur Verfiigung stellt und dadurch eine gemeinsame Wirklichkeit konstruiert. Diese
konstruierte Wirklichkeit bietet Orientierung in einer komplexen Welt* (Meier, 2018, S. 14).
Schiitzeneder und GraBll (2022) erweitern dieses Verstiandnis: Sie betonen, dass ,,die Prasenta-
tion eigener Themen und die Interaktion mit dem Publikum* immer mehr iiber Soziale Medien
stattfinden, wodurch der Journalismus nicht nur sich selbst, sondern auch seine Inhalte an die
,Logiken und Regeln* Sozialer Medien anpasst (Schiitzeneder & Graf3l, 2022, S. 13; eine né-
here Ausflihrung dieser Social-Media-Logik erfolgt in Kapitel 2.4). Der Journalismus ,,geht so-
mit einen Kompromiss zugunsten der Deutungshoheit (Relevanz) und eigenen Sichtbarkeit
(Publizitét) ein* (Schiitzeneder & Gral3l, 2022, S. 13). Demnach kénnen Soziale Medien als
neue Publikations- oder Distributionsformen verstanden werden, die es dem Journalismus er-
moglichen, seine Inhalte zu verbreiten (Neuberger, 2022, S. 82; Schiitzeneder & Gral3l, 2022,
S. 13). Keyling (2017) konstatiert, Soziale Medien ,,bieten (...) dennoch die Leistung von Mas-
senkommunikation: Die Herstellung von Offentlichkeit oder 6ffentlicher Aufmerksamkeit*

(Keyling, 2017, S. 21).



2.1 Medien- und Offentlichkeitswandel

Ein zentraler Ausgangspunkt fiir die kommunikationswissenschaftliche Auseinandersetzung
mit der Beziehung zwischen dem Journalismus und Sozialen Medien ist ein von verschiedenen
Autor:innen beschriebener ,,Medien- und Offentlichkeitswandel*, der durch die Entstehung des
Internets initiiert und durch die Etablierung Sozialer Medien weiter vorangetrieben wurde (Ben-
kler, 2006; Godulla, 2017; Neuberger, 2018, 2022; Jarren, 2019; Taddicken & Schmidt, 2022b).
Dieser Wandel, der in diesem Unterkapitel in groben Ziigen skizziert wird, soll auch Ausgangs-
punkt flir die vorliegende Arbeit sein, indem er die Grundlage fiir das erste der beiden wesent-
lichen kommunikationswissenschaftlichen Konzepte bildet, auf denen diese Arbeit aufbaut

(siehe Kapitel 2.4 Social-Media-Logik).

Bis zur Mitte der 1990er-Jahre beschrénkten sich die Publikationsgattungen, derer sich der Jour-
nalismus bediente, hauptsichlich auf die als ,,traditionell* bezeichneten Print- (Zeitungen, Zeit-
schriften) und Rundfunkmedien (Fernsehen, Radio) (Neuberger, 2018, S. 15). Der Journalismus
agierte als tonangebender ,,Gatekeeper” (Neuberger, 2018, S. 15; an dieser Stelle sei auf die
Pionierarbeit ,,The ,Gate Keeper‘: A Case Study in the Selection of News* von White (1950)
verwiesen, die den Begriff nachhaltig pragte) oder ,,Torhiiter, der allein dariiber entschied,
welche Informationen ihren Weg in die Berichterstattung finden und in welcher Form diese
prasentiert werden (Engelmann, 2016, S. 12-14). Dabei nahm er die Rolle als Vermittler ein:
zwischen seinen Quellen, deren Zugang ithm exklusiv zur Verfiigung stand, und seinem Publi-
kum, das nur eingeschriankte Moglichkeiten zur Riickmeldung hatte (Neuberger, 2018, S. 15;
Neuberger, 2022, S. 82). Engelmann (2016) spricht in diesem Zusammenhang von einem ,,Ga-
tekeeper-Monopol“ (S. 78), das der Journalismus seit dem 19. Jahrhundert ,relativ stabil und

homogen* innegehabt hatte (Neuberger, 2018, S. 15).

In der Literatur zeichnet sich ein gewisser Konsens dariiber ab, dass sich die Rolle des Journa-
lismus als traditioneller Gatekeeper insbesondere durch die Etablierung Sozialer Medien zu-
nehmend verdndert (u.a. Engelmann, 2016; Keyling, 2017; Bruns, 2022; Neuberger, 2022; Hase
et al., 2023; Degen et al., 2024). Soziale Medien ,,chip away at journalism’s gatekeeping func-
tion“ (Hase et al., 2023, S. 1500), gleichzeitig scheint der Journalismus ,,darum bemiiht, seine
traditionelle Rolle als Gatekeeper und Agendasetter auch im digitalen Kontext aufrechtzuerhal-
ten“ (Neuberger, 2022, S. 94). Die Kontrolle liber die Verbreitung und Selektion von Informa-
tionen liegt nicht mehr ausschlieBlich in den Handen von professionellen Journalist:innen, viel-
mehr wird dieser Prozess zunehmend auch von den Nutzer:innen Sozialer Medien sowie von

technischen Selektionshilfen wie Algorithmen beeinflusst (Keyling, 2017, S. 259).
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Ein Algorithmus soll die Interaktionen zwischen sehr vielen Nutzer:innen automatisieren und
koordinieren, um die ,,bestmdgliche Vermittlung von Angebot und Nachfrage* zu schaffen
(Wissing, 2021, S. 78). Denn Soziale Medien zeichnen sich durch zwei zentrale Merkmale auf
(Neuberger, 2022): ,,Zugangsoffenheit™ und ,,Gestaltungsoffenheit* (S. 83). Erstens sind sie
grundsitzlich fiir alle zugénglich, was es sowohl dem Publikum als auch den Quellen des Jour-
nalismus ermdglicht, in den Rollen von Anbieter:innen und Kommunikator:innen zu agieren
und aktiv an der 6ffentlichen Kommunikation teilzunehmen (Neuberger, 2022, S. 83). Dies ge-
schieht durch das Generieren und Verbreiten eigener Inhalte in Sozialen Medien, auch ,,partici-
pating® oder ,,generating® genannt (Taddicken & Schmidt, 2022a, S. 7). (2) Zum anderen bieten
Soziale Medien eine Vielzahl an Gestaltungsmdglichkeiten, die es den Nutzer:innen erlauben,

ihre Inhalte auf unterschiedliche Weise zu priasentieren (Neuberger, 2022, S. 83).

Neben der Erstellung und Verbreitung von Inhalten bietet der Journalismus in Sozialen Medien
eine Reihe zusitzlicher ,,Vermittlungsleistungen®, wie Neuberger (2022) ausfiihrt: Erstens hilft
er den Nutzer:innen dabei, sich in der Vielzahl an (fremden) Beitrdgen und Angeboten zurecht-
zufinden (S. 84). Zweitens unterstiitzt der Journalismus die Produktions- und Publikationspro-
zesse, indem er das Publikum aktiv in die 6ffentliche Kommunikation einbezieht (S. 84).
SchlieBlich spielt die Moderation des 6ffentlichen Diskurses eine entscheidende Rolle: Der
Journalismus motiviert das Publikum zur aktiven Teilnahme und lenkt die Interaktionen so, dass
sie den Anforderungen an einen respektvollen, rationalen und kohérenten Austausch gerecht
werden (S. 85). Diese Leistungen, so Neuberger (2022) weiter, erbringt der Journalismus in
Sozialen Medien ,,nicht nur professionell-journalistisch, sondern auch partizipativ und algorith-
misch® (S. 85): Das Publikum kann sich aktiv an der Erstellung von journalistischen Inhalten
beteiligen oder eigenstindig Inhalte erstellen, dariiber hinaus kommen auch Algorithmen zum
Einsatz, die unter anderem die Recherche, die Personalisierung von Inhalten sowie die Publi-

kumsbeobachtung unterstiitzen (S. 85).

2.2 Implikationen fiir den Journalismus

In der wissenschaftlichen und 6ffentlichen Diskussion wurde das Verhéltnis zwischen Sozialen
Medien und dem Journalismus mitunter strittig diskutiert. Denn die Verdnderungen, die mit der
Etablierung Sozialer Medien einhergehen, bieten fiir Nutzer:innen und fiir den Journalismus
sowohl neue Chancen als auch Herausforderungen (u.a. Lewis & Molyneux, 2018; Nielsen &

Ganter, 2022).



Laut Taddicken und Schmidt (2022b) wurde dieses Verhéltnis in bisherigen Forschungsarbeiten
héufig aus einem von zwei gegensétzlichen Standpunkten betrachtet (S. 38-39): aus einer ,,en-
thusiastischen Position* oder aus einer ,,skeptischen Position* (S. 39). Besonders in der Fach-
presse, aber auch in der Forschung war der Diskurs anfangs von einer iiberwiegend positiven
Haltung geprégt (Lewis & Molyneux, 2018, S. 12). Mit Wikipedia (2001), Facebook (2004),
YouTube (2005) und Twitter (heute X, 2006) entstanden Anfang der 2000er-Jahre die ersten
global einflussreichen Sozialen Medien (Lewis & Molyneux, 2018, 12-13; Meier, 2018, S. 74).
Diese konnten rasch ein exponentielles Wachstum an Nutzer:innen verzeichnen ,,and newsma-
kers rushed to follow audiences there* (S. 13). Den Beginn dieser Dynamik verorten Lewis und
Molyneux (2018) vor dem Hintergrund einer globalen Rezession, die zu einem Schrumpfen
von Redaktionen fithrten — insbesondere in den USA, wo die vorherrschenden Geschéiftsmo-
delle im Journalismus stark von Werbeeinnahmen abhingen — weil sowohl Werbetreibende als
auch Konsument:innen ihre Ausgaben reduzierten (S. 13). In diesem Kontext stellte sich rasch
die Frage nach potenziellen Mainahmen, um dieser Entwicklung entgegenzuwirken oder wie
Quandt (2018) es priagnant formuliert: ,,We wanted to save something important, a societal in-
stitution that seemed to be falling apart both economically and democratically” (S. 36): Als
unmittelbare Losung fiir diese Problematik wurden Soziale Medien gehandelt (Lewis und
Molyneux, 2018, S. 13). Insbesondere, so die These, indem sie dazu beitragen, dass 6ffentliche
Kommunikation nicht mehr von einer kleinen Anzahl an Medienorganisationen und einfluss-
reichen Personlichkeiten dominiert wird und indem sie die Teilhabe an gesellschaftlichen sowie

demokratischen Prozessen fordern (Taddicken & Schmidt, 2022a, S. 39).

Diese Erwartungshaltung spiegelt sich in der ,,enthusiastischen Perspektive wider, die Taddi-
cken und Schmidt (2022b) beschreiben (S. 39): Hierbei wird der Einfluss Sozialer Medien auf
die Rahmenbedingungen der offentlichen Wahrnehmung, der Organisation des 6ffentlichen
Diskurses, sowie auf Prozesse der Meinungsbildung und Entscheidungsfindung als durchwegs
positiv wahrgenommen (Taddicken & Schmidt, 2022b, S. 39). Eine friithe Studie, die dieser
enthusiastischen Sichtweise zugeordnet werden kann, ist ,, The Wealth of Networks* von Yochai
Benkler (2006) (Taddicken & Schmidt, 2022b, S. 41). Benkler (2006) untersuchte dabei, inwie-
fern das Internet die 6ffentliche Diskussionskultur beeinflusst und inwiefern es den Individuen
in einer Gesellschaft bessere Moglichkeiten der politischen Mitbestimmung ermoglicht. Den
Strukturwandel der Offentlichkeit durch digitale Medien beschrieb Benkler (2006) dabei als
einen Wandel hin zu einer ,,Networked Information Economy*. Das Internet er6ffne dabei im
Gegensatz zu traditionellen Massenmedien vielfdltige Kanéle fiir den Austausch von Informa-

tionen — Kanile, nicht so leicht von Medienunternehmen und autoritiren Regierungen
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dominiert werden konnen (Benkler, 2008, S. 11; S. 271-272). Benkler (2006) zieht damals ein
positives Fazit und betont vor allem die demokratisierenden Effekte des Internets: ,,The network
allows all citizens to change their relationship to the public sphere. They no longer need be
consumers and passive spectators. They can become creators and primary subjects. It is in this
sense that the Internet democratizes® (S. 272). Auch bei der Etablierung Sozialer Medien wurde
zunichst angenommen, dass diese die Verbreitung von Nachrichten verbessern und stédrkere
Verbindungen zwischen Journalist:innen und ihrem Publikum ermdéglichen wiirden (Lewis &

Molyneux, 2018, S. 13).

Im Gegensatz dazu vertritt die ,,skeptische Position* nach Taddicken und Schmidt (2022b) die
Auffassung, dass bestehende Barrieren zwischen den Einzelnen in einer Gesellschaft und der
Offentlichkeit nicht durch technologische Fortschritte wie die Etablierung Sozialer Medien
iiberwunden werden konnen (S. 39). Aus dieser Sicht sind es stattdessen individuelle und sozi-
ale Faktoren, wie mangelndes Interesse oder Zeitmangel, die Menschen daran hindern, sich
aktiv an gesellschaftlichen Themen zu beteiligen (Taddicken und Schmidt, 2022b, S. 39). Diese
Herausforderungen werden durch die ,,Digitalisierung der Offentlichkeit* nicht beseitigt, sie
konne jedoch zur Selbstreflexion der Gesellschaft beitragen (Taddicken und Schmidt, 2022b,
S. 39). Kritik an den anfénglichen Annahmen zu den Potenzialen Sozialer Medien {iben auch
Lewis und Molyneux (2018): Sie bekriftigen, dass in der Journalismusforschung und in der
Kommunikationswissenschaft in den Jahren 2005 bis 2017 hiufig zu unreflektiert angenommen
wurde, dass Soziale Medien eine eindeutig positive Wirkung auf den Journalismus und die 6f-
fentliche Kommunikation haben, dass sie die 6ffentliche Meinung oder andere Aspekte sozialer
Realitét verldsslich widerspiegeln und letztlich wichtiger als andere Einflussfaktoren sind (S.
18). Diese grundlegenden Annahmen, so die Erkenntnis von Lewis und Molyneux (2018), sind
in den meisten Féllen allerdings nicht haltbar (S. 18). Inzwischen wird die anfiangliche Begeis-
terung fiir Soziale Medien in der 6ffentlichen und wissenschaftlichen Auseinandersetzung zu-

nehmend in Frage stellt.

Neuere Publikationen (darunter Gillespie, 2018; Quandt, 2018; Ekstrém & Westlund; 2019;
Nielsen & Ganter, 2022) zeigen auf, dass die Hoffnungen auf die anfianglich in Soziale Medien
gesetzt wurden, nicht uneingeschrinkt erfiillt werden. Nielsen und Ganter (2022) stellen fest,
dass Nachrichtenmedien insbesondere von der Reichweite profitieren, die Soziale Medien bie-
ten: Durch die Nutzung von Sozialen Medien und anderen digitalen Plattformen konnen sie ihre
Inhalte einem viel groferen Publikum zugénglich machen, als es durch traditionelle Vertriebs-

kandle moglich wére (S. 161). Insbesondere fiir rein digitale Nachrichtenmedien,



Alternativmedien oder ,,citizen journalists® bieten Soziale Medien mehr Moglichkeiten denn
je, Inhalte zu teilen (Nielsen & Ganter, S. 161). Allerdings gehen Chancen fiir Komplementari-
tat mit dem Risiko einher, kommodifiziert zu werden, etwa wenn Plattform-Betreiber:innen ihre
Produkte anpassen (Nielsen & Ganter, 2022, S. 161). Beispielsweise, wenn der Fokus einer
Social-Media-Plattform von Offentlichen Inhalten auf private Interaktionen wechselt, leiden
Nachrichtenmedien darunter, die auf diese Plattform fiir ihre Reichweite angewiesen sind (Niel-

sen & Ganter, 2022, S. 161).

Quandt (2018) fiihrt den Begriff der ,,dark participation® ein, ,,the evil flip side of citizen enga-
gement®, um Phinomene zu beschreiben, bei denen Nutzer:innen aktiv an der Verbreitung von
Desinformation, Hassrede, Beleidigungen oder BloBstellungen teilnehmen (S. 37), was Neu-
berger (2022) etwas allgemeiner als eine ,,Verrohung des Diskurses* bezeichnet (S. 92). Gille-
spie (2018) merkt an, dass Soziale Medien nicht nur als neutrale Rdume fungieren, sondern
durch ihre Praktiken der Content-Moderation mafgeblich beeinflussen, welche Inhalte oder
Personen sichtbar sind und welche nicht (S. 42). Diese Entscheidungen sind oft intransparent
und basieren auf Richtlinien, die nicht immer klar kommuniziert werden (Gillespie, 2018, S.
198-199). Die Moderationspraktiken spiegeln Normen und Werte wider, die von den Plattform-
betreiber:innen festgelegt werden, wodurch bestimmte Perspektiven oder Personen bevorzugt
oder marginalisiert werden (Gillespie, 2018, S. 11-12). Ahnlich dazu fiihrt auch Wissing (2021)
die Gefahr der Reproduktion sozialer Ungleichheit durch Algorithmen und Probleme hinsicht-

lich des Datenschutzes als zentrale Risiken Sozialer Medien an (S. 90).

Journalist:innen stehen in Bezug auf ihre sich verdndernde Gatekeeper-Rolle vor Herausforde-
rungen in Bezug auf ihre etablierten beruflichen Rollen und Prinzipien, wenn sie Soziale Me-
dien nutzen, ,,forcing journalists and media outlets to curate what they consider relevant pieces
of information from the abundance of content published on social media“ (Degen et al., 2024,
S. 413). Eine weitere Schwierigkeit ergibt sich durch die hohe Geschwindigkeit, mit der Inhalte
auf Sozialen Medien verbreitet werden (Ekstrom & Westlund, 2019): Um den ,,temporalities
der einzelnen Plattformen gerecht zu werden, erhoht sich der Druck auf Journalist:innen, Er-
eignisse kontinuierlich zu verfolgen und schnellstmdglich erste Berichte zu verdffentlichen (S.
263). Dabei, so Ekstrom und Westlund (2019), leiden die Anspriiche an Richtigkeit und Uber-
priifbarkeit der Informationen (S. 263). AuBlerdem stellen Ekstrom und Westlund (2019) fest,
dass Nachrichtenmedien in Sozialen Medien wenig Kontrolle iiber den Veroffentlichungszu-
sammenhang ihrer Inhalte haben, weil diese aus ihrem urspriinglichen Produktionskontext los-

gelost werden (S. 264). Der Verdffentlichungszusammenhang bezieht sich darauf, in welcher
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Form die Inhalte prasentiert werden, auf die Art und Qualitdt angrenzender Informationen und
auf das potenzielle Engagement, das sich mit den Inhalten entwickelt (264). AuBBerdem wiirden
Soziale Medien zur Verbreitung von Falschinformationen beitragen (Ekstrom & Westlund,

2019, S. 264; Neuberger, 2022, S. 92).

Dartiber hinaus geben Lewis und Molyneux (2018) zu bedenken, Soziale Medien ,,vacuum up
digital advertising revenue at an unprecedented rate” (S. 12). SchlieBlich sieht Neuberger
(2022) im Gegensatz zu Benkler in der Vielzahl an verschiedenen Plattformen (diese beschreibt
er als ,,Viel-Kanaligkeit*) eine bedeutende Herausforderung fiir den Journalismus in Sozialen
Medien: Die Schwierigkeit fiir Journalist:innen besteht darin, dass sie Inhalte oft fiir verschie-
dene Social-Media-Plattformen produzieren und an deren unterschiedliche Gegebenheiten an-
passen miissen (S. 91). Ekstrom und Westlund (2019) merken an, dass es daher sinnvoll wére,
,platform-agnostic news* zu produzieren, die nicht auf eine spezifische Plattform zugeschnitten
sind, sondern so gestaltet werden, dass sie mit mdglichst vielen Plattformen harmonieren (S.
264). Allerdings, so Ekstrom und Westlund (2019) weiter, ,,few [news producers] have the re-
sources to do so* (S. 264).

Nach Nielsen und Ganter (2022) haben Soziale Medien von einer Kombination aus Faktoren
profitiert, darunter die Untétigkeit von Regierungen und zustindigen Behorden bei der Anpas-
sung bestehender Regulierungen, das Fehlen spezifischer Regelungen fiir Soziale Medien (im
Gegensatz zu traditionellen Medien), unzureichende Datenschutzgesetze sowie ein Fokus der
Wettbewerbsbehorden auf kurzfristige Verbraucherschiden — ,,often seen as absent as long as
services are free” (S. 159). Diese Aspekte werden nun verstirkt untersucht, insbesondere in
Europa, wo die Europdische Kommission umfassende Reformen in den Bereichen Urheber-
recht, Datenschutz und E-Privatsphire anstrebt und gleichzeitig bestehendes Wettbewerbsrecht

rigoros durchsetzt (Nielsen & Ganter, 2022, S. 159).

Neuberger (2022) fasst das ambivalente Verhéltnis zwischen dem Journalismus und Sozialen
Medien unter drei Beziehungen zusammen: ,,Konkurrenz*, ,,Komplementaritit* und ,,Integra-

tion“ (S. 85).

Die erste Beziehung, die Neuberger anfiihrt, ist die Konkurrenz (S. 85-87): Hierbei treten die
Betreiber:innen Sozialer Medien mit dem Journalismus auf dem Publikumsmarkt nicht direkt
in Konkurrenz, indem sie nur begrenzt eigene Inhalte generieren. Vielmehr sind es Amateur:in-
nen, die in Sozialen Medien eigene Angebote etablieren und somit als potenzielle Wettbewerber

fungieren. Auf dem Werbemarkt hingegen stehen Soziale Medien in direkter Konkurrenz zum
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professionellen Journalismus, was zu einem Verdrangungswettbewerb flihrt und mafgeblich
zur ,,6konomischen Krise des Journalismus® beitrdgt (S. 87). Dariiber hinaus herrscht im Inter-
net eine weit verbreitete ,,Gratismentalitdt® (S. 87), die die Bereitschaft zur Bezahlung fiir jour-
nalistische Inhalte erheblich mindert. Diese Entwicklungen gefdhrden die wirtschaftliche Basis
des professionellen Journalismus und fiihren dazu, dass grole Medienunternehmen zunehmend
von journalistischen Aktivititen absehen und ihre Ressourcen in profitablere Bereiche um-

schichten.

Im Gegensatz dazu beschreibt Neuberger (2022) auch die Beziehung der Komplementaritit (S.
88): Diese Beziehung verdeutlicht, wie der Journalismus von den Quellen (durch Recherche)
und seinem Publikum (durch ,,Monitoring®) profitiert, die er im Internet beobachten kann. Die
Riickmeldungen und Empfehlungen des Publikums stellen eine wertvolle Ressource dar, die
den Journalismus bereichert und ihm hilft, relevanter zu bleiben. Die dritte Beziehung, die Neu-
berger (2022) nennt, ist die Integration (S. 89-91), bei der professionelle Journalist:innen Sozi-
ale Medien gezielt fiir ihre eigenen Zwecke nutzen. Dies umfasst sowohl die Présentation und
Verbreitung der journalistischen Inhalte, als auch die Beteiligung des Publikums (an der Pro-
duktion und an der Kritik des Publikums an der journalistischen Qualitit) sowie die Kommu-
nikation unter den Journalist:innen selbst. Neuberger (2022) kommt zu dem Schluss, dass {iber-
wiegend komplementére und integrative Verbindungen zwischen dem Journalismus und Sozi-
alen Medien existieren, wobei deren Nutzung stark von individuellen Journalist:innen, Redak-

tionen und dem jeweiligen Landerkontext abhéngt (S. 91).

Obwohl die eben angefiihrte Liste keinen Anspruch auf Vollstindigkeit erhebt (ein solches Vor-
haben wiirde an dieser Stelle zu weit fithren), so soll sie zumindest einen Uberblick iiber we-
sentliche positive und negative Auswirkungen Sozialer Medien auf den Journalismus bieten,

die in der Literatur bisher diskutiert wurden.

2.3 Medienlogik

Der eben diskutierte Medien- und Offentlichkeitswandel wird auch durch das Entstehen neuer
Medienlogiken deutlich (Keyling, 2017, S. 21). ,, Tightly intertwined* mit dem Konzept der
Medienlogik ist das Konzept der Medialisierung (S. 1243). Dieser Prozess beschreibt die ,,In-
anspruchnahme der Leistung von Massenmedien durch andere soziale Systeme* (Keyling,

2017, S. 21) und verdeutlicht ,den Strukturwandel und den Bedeutungszuwachs von
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Massenmedienkommunikation als Motoren gesellschaftlicher Verdnderungen* (Meyen, 2009,
S. 35). Die Medienlogik verstehen viele Autor:innen als einen Schliisselfaktor oder ,,key driver*
(Shin et al., 2024, S. 4) fiir die Medialisierung (u.a. Strémbéck, 2008, S. 233; Keyling, 2017, S.
21; Shin et al., 2024, S. 4). Klinger und Svensson (2015) betonen, dass sich die Medienlogik in
ihrer Konzeption allerdings von der Medialisierung unterscheidet: Wihrend die Medialisierung
eine Entwicklung beschreibt, nach der nahezu alle Bereiche der Gesellschaft von den Medien
beeinflusst werden, fokussiert sich die Medienlogik darauf, zu untersuchen, in welchem Mal3e
gesellschaftliche Institutionen sich an die Strukturen und Praktiken von Medienplattformen an-
passen (S. 1243). Die Medienlogik umfasst die ,,Aufmerksamkeitsregeln®, Produktionsabléufe
und Auswahlkriterien von Medien, sowie bestimmte ,,Mediengrammatiken* (Meyen, 2009, S.
35) oder ,,Formate* (Altheide & Snow, 1979, S. 10), die festlegen, wie Inhalte strukturiert und
dargestellt werden (Meyen, 2009, S. 35). ,,Like an invisible hand* fiihrt die Medienlogik zu
einem Muster aus Medieninhalten und -formaten, die Aufmerksamkeit erregen und Wirkung

erzielen (Shin et al., 2024, S. 4).

Der Begrift ,,Media Logic* wurde von David L. Altheide und Robert P. Snow (1979) Ende der
1970er-Jahre eingefiihrt. Ziel ihrer gleichnamigen Publikation war es, die Wechselwirkung zwi-
schen Medien und den Aktivititen verschiedener gesellschaftlicher Institutionen — darunter in
den Bereichen Unterhaltung, Politik, Religion und Sport — zu untersuchen (Altheide & Snow,
1979, S. 236-237). Unter einem Medium verstehen Altheide und Snow (1979) ein soziales oder
technologisches Verfahren zur Auswahl, Ubertragung und Rezeption von Informationen; als
Beispiele fiir Medien der (Ende der 1970er-Jahre) ,,modernen Welt* fiihren sie Zeitungen, Ra-
dio und Fernsehen an (S. 11). Dariiber hinaus, so argumentieren Altheide und Snow (1979), ist
jede historische Epoche durch die Dominanz bestimmter Medien gekennzeichnet, was wiede-
rum erhebliche Auswirkungen auf verschiedene Bereiche des gesellschaftlichen Lebens hat
(Altheide & Snow, 1979, S. 11). Die Grundannahme von Altheide und Snow (1979) lautet ,,that
media are powerful because people have adopted a media logic” (Altheide & Snow, 1979, S.
237). Diese Medienlogik definieren sie als eine spezifische Form der Kommunikation und als
jenen Prozess, durch den Medien Informationen iibermitteln und présentieren (Altheide &
Snow, 1979, S. 10). Sie bildet die Struktur fiir ein gemeinsames, als ,,normalisiert” empfunde-
nes Sozialleben (S. 12) und beeinflusst, wie die Individuen in einer Gesellschaft soziale Realitit

wahrnehmen, interpretieren und entsprechend handeln (Altheide & Snow, 1979, S. 237).

Als Elemente dieser Logik begreifen Altheide und Snow (1979) die verschiedenen Arten von

Medien sowie bestimmte Formate, die innerhalb dieser Medienarten verwendet werden (S. 10).
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Das Format setzt sich aus mehreren Elementen zusammen, der Strukturierung der Inhalte, dem
Prasentationsstil, der Betonung bestimmter Verhaltensmerkmale und der Sprache (,the
grammar of media communication®) und es fungiert als konzeptioneller Rahmen, der sowohl

zur Darstellung als auch zur Interpretation gesellschaftlicher Themen dient (S. 10).

Altheide und Snow (1979) argumentieren, dass die Anwendung einer Medienlogik zur Prasen-
tation und Interpretation institutioneller Phinomene sowohl die Form als auch den Inhalt dieser
Institutionen verdndert (S. 11). Diese Verdnderungen kdnnen geringfiigig sein, etwa in Bezug
auf das Erscheinungsbild politischer Kandidat:innen; sie konnen aber auch erheblich sein, als
Beispiel nennen Altheide und Snow (1979) etwa die Fithrung ganzer politischer Kampagnen
(S. 11). Diese Auswirkungen der Medienlogik konnen als ,,Media Culture* bezeichnet werden
(S. 11). Altheide und Snow (1979) sind der Ansicht, dass jede wichtige Institution Teil der Me-
dienkultur geworden ist und dass in diesen Institutionen Verdnderungen aufgetreten sind, die
durch die Anwendung von Medienlogik bei der Prisentation und Interpretation ihrer Aktivitdten

bedingt sind (S. 11).

Wie Karidi (2017) kritisch anmerkt, belieBen es Altheide und Snow (1979) in ihrer Pionierarbeit
Ende der 70er-Jahre bei einer ,,relativ abstrakten Betrachtung des Konzepts und lieferten grof3-
tenteils unkonkrete Ergebnisse, die sich nur auf das Fernsehen bezogen* (S. 11). Allerdings, so
argumentiert Karidi (2017) weiter, gelang es Altheide und Snow (1979) in ihrer Publikation,
sowohl bestehende als auch neue Erkenntnisse in einen gemeinsamen konzeptionellen Rahmen
zu setzen und die Beziehung zwischen Medien und Gesellschaft aus einer (aus damaliger Sicht)
neuen Perspektive zu beleuchten (S. 11). Ob eine oder gar mehrere Medienlogiken existieren,
wurde teilweise aber kontrovers diskutiert: Wahrend Altheide (2013) spéter nochmals bekraf-
tigt, Medienlogik sei als konzeptionelle Logik zu verstehen, die unveridndert bleibt, auch wenn
sich die spezifischen Auspragungen dieser Logik je nach Medium unterscheiden kénnen (S.
225), lehnt eine Reihe von Autor:innen die Annahme einer medieniibergreifenden Logik ab
(Keyling, 2017, S. 22), u.a. Klinger und Svensson (2015): ,,We however prefer to talk about
plural logics since we believe there are several different and overlapping logics at play* (S.
1242). Ahnlich dazu gehen auch José van Dijck und Thomas P61l (2013) von zwei sich teilweise
tiberlappenden Medienlogiken aus: Sie argumentieren, dass sich eine von den traditionellen
Massenmedien geprégte ,,Mass Media Logic* mit dem Autkommen Sozialer Medien zuneh-
mend mit einer Social-Media-Logik vermischt (S. 3). Diese wird im Folgenden nun ndher er-

lautert.
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2.4 Social-Media-Logik

Das Konzept der Social-Media-Logik —und dhnliche Konzepte wie die ,,Network Media Logic*
(Klinger & Svensson, 2015) oder die ,,Platform Logics* (Hase et al., 2023) — geht davon aus,
dass in den Sozialen Medien bestimmte Normen, Strategien, Mechanismen und Okonomien
herrschen (Van Dijck & Po6ll, 2013, S. 2). Diese Mechanismen vermischen sich in einigen As-
pekten mit den Praktiken der traditionellen Medien, in anderen unterscheiden sie sich allerdings
mafgeblich (S. 3). Van Dijck und P6ll (2013) argumentieren daher, dass die Social-Media-Lo-
gik von der Logik der Massenmedien zu unterscheiden ist, nicht zuletzt ,,because the two sets

of strategies and tactics emerged from a different technological and economic lineage* (S. 5).

Van Dijck und P61l (2013) identifizieren vier Schliisselelemente der Social-Media-Logik: ,,Pro-
grammability* (Programmierbarkeit), ,,Popularity* (Popularitdt), ,,Connectivity* (Konnektivi-

tdt) und ,,Datafication* (Datafizierung) (S. 5). Auf diese soll nun ndher eingegangen werden:
Programmability (Programmierbarkeit)

Unter Programmability verstehen Van Dijck und Poll (2013, S. 5-6) die Fahigkeit Sozialer Me-
dien, Inhalte und Nutzer:inneninteraktionen durch Algorithmen und Programmierung zu steu-
ern. Im Gegensatz zur Medienlogik der traditionellen Massenmedien, wo die Programmierbar-
keit auf festgelegte Inhalte abzielte, gestalte sich diese in Sozialen Medien als eine bidirektio-
nale Kommunikation zwischen Nutzer:innen und Plattformbetreiber:innen aus. Nutzer:innen
konnen aktiv Inhalte erstellen und den Informationsfluss beeinflussen, wihrend Plattformen
ihre Algorithmen anpassen, um das Nutzer:innenverhalten zu lenken. Diese Dynamik fiihrt zu
einer kontinuierlichen Aushandlung der sozialen Interaktion und verbindet die Prinzipien des

,Crowdsourcing* mit den redaktionellen Erwartungen traditioneller Medien (S. 6).
Popularity (Popularitdt)

Wie Soziale Medien Mechanismen zur Forderung von Popularitit und Einfluss nutzen, fassen
Van Dijck und Poll unter dem Element der Popularity zusammen (S. 6-8). Popularitét ist laut
Gillespie (2018) ,,one of the most fundamental metrics” in Sozialen Medien (S. 201). Wih-
rend in den traditionellen Medien bestimmte Personen und Themen durch gezielte Agenda-
Setting-Techniken hervorgehoben werden konnen, wird diese Dynamik in den Sozialen Me-
dien durch algorithmische Filter und quantifizierbare Engagement-Metriken weiter verfeinert
(Van Dijck & Poll, 2013, S. 7). Nutzer:innen kdnnen aktiv an der Sichtbarkeit bestimmter

Themen oder Personen mitwirken, indem sie mit bestimmten Inhalten interagieren (Van Dijck
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& Poll, 2013, S. 7). Soziale Medien verstirken diese Effekte ,,by returning it to users in the
form of recommendations, cued-up videos, trends, and feeds* (Gillespie, 2018, S. 201). Die
Steigerung von Popularitit ist somit ein wechselseitiger Prozess (Van Dijck & Poll, 2013, S.
7). Die Ergebnisse von Shin et al. (2024) untermauern diese These und zeigen, dass die wahr-
genommene Popularitét journalistischer Inhalte in Sozialen Medien einen positiven Einfluss
auf das Engagement hat — konkret auf die Anzahl an Likes, Kommentaren und Wiederverof-
fentlichungen (S. 16). Im Gegensatz dazu spielen normative journalistische Werte wie Rich-
tigkeit oder Genauigkeit der Informationen sowie die wahrgenommene gesellschaftliche Rele-

vanz eine untergeordnete Rolle (S. 16).
Connectivity (Konnektivitdt)

Unter Connectivity verstehen Van Dijck & Poll (2013), wie Soziale Medien die Verbindung
zwischen Inhalten, Nutzer:innen und Werbetreibenden gestalten (S. 8-9). Wihrend traditionelle
Medien oft geografisch oder demografisch definierte Zielgruppen ansprechen, erméglichen So-
ziale Medien eine flexiblere Art der Vernetzung. Konnektivitdt umfasst sowohl die menschliche
Verbundenheit (,,human connectedness*, S. 8) als auch automatisierte Verbindungen (,,automa-
ted personalization®, S. 9). Unter diesen automatisierten Verbindungen verstehen Van Dijck und
P61l (2013) die Anpassung von Online-Inhalten auf Basis von Annahmen beziiglich der indivi-
duellen Bediirfnisse der Nutzer:innen sowie der Interessen der Plattformbetreiber:innen oder
Werbetreibenden. Van Dijck und Poll (2013) beschreiben dies als ,,Janus-face quality®, denn
zum einen profitieren Nutzer:innen damit von maBgeschneiderten Empfehlungen, wihrend sie
gleichzeitig Gefahr laufen, ihre Privatsphire zu verlieren und als Zielgruppe fiir Werbung ge-

nutzt zu werden (S. 9).
Datafication (Datafizierung)

Das Element Datafication beschreibt nach Van Dijck und Poll (2013) die Fahigkeit Sozialer
Medien, verschiedene Aspekte der Welt in quantifizierbare Daten umzuwandeln (S. 9-11).
Diese Daten umfassen nicht nur demografische Informationen, sondern auch automatisch ge-
nerierte Metadaten wie Zeitstempel und GPS-Standorte. Soziale Medien verfiigen im Vergleich
zu traditionellen Medien iiber neue Formen der Publikumsanalyse, um die Bediirfnisse ihrer
Nutzer:innen vorherzusagen und in Echtzeit zu analysieren. Durch kontinuierliches Monitoring
des Nutzer:innenverhaltens konnen Trends, Stimmungen und verschiedene Meinungen identi-
fiziert werden. Die Art und Weise, wie Daten gesammelt und verarbeitet werden, hat einen Ein-

fluss auf die Meinungsbildung. Der genaue Vorgang dieser Mechanismen der Datafizierung ist
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laut Van Dijck und P61l (2013) oftmals intransparent, was Fragen beziiglich des Datenschutzes
aufwirft, insbesondere im Hinblick darauf, wer Zugang zu diesen Daten hat und wie sie ver-

wendet werden konnen.

Aufbauend auf den vier Elementen der Social-Media-Logik nach Van Dijck und P61l (2013)
schlagen Hermida und Mellado (2020) ein flinf-dimensionales analytisches Rahmenwerk zur
Untersuchung journalistischer Inhalte in Sozialen Medien vor. Die Dimensionen beinhalten
strukturelle und gestalterische Elemente, dsthetische Merkmale, Genre-Konventionen, rhetori-
sche Praktiken sowie Interaktionsmechanismen und Intentionalitét (S. 4). Sie betonen dabei,
dass die Dimensionen dynamisch sind, plattformiibergreifend auftreten und in der Praxis iiber-

lappen (S. 4).

Struktur und Design dienen der Definition der ,,technological affordances (...) as these af-
fordances tend to then shape media forms* (S. 4). Die Asthetik bezieht sich auf den verbalen
und visuellen Stil, der innerhalb der Grenzen der Struktur und Gestaltung der Plattform operiert,
beispielsweise die Tonalitét der Inhalte (S. 6). Genre-Konventionen bauen auf der Struktur und
Gestaltung, den ésthetischen Merkmalen der jeweiligen Social-Media-Plattform auf (S. 8). Her-
mida und Mellado (2020) weisen dabei darauf hin, dass sich diese Genres nicht gegenseitig
ausschlieBen und auch Mischformen mdglich sind (S. 9). Die Autor:innen argumentieren wei-
ter, dass in den Sozialen Medien sowohl traditionelle journalistischen Praktiken als auch rheto-
rische Praktiken, die aullerhalb der institutionellen Grenzen des Journalismus entstanden sind,
stattfinden (S. 12). Ihre These: Plattformen ,,present rhetorical situations for users, which shape
certain rhetorical responses”, mit dem Ziel ,,to reach and connect with audiences” (S. 12). Unter
Interaktionsmechanismen und Intentionalitdt verstehen Hermida und Mellado (2020) schlieB3-
lich jene Moglichkeiten, miteinander in Kontakt zu treten (als Beispiele fiir Instagram und Twit-
ter nennen sie das Betétigen des ,,Folgen‘“-Buttons, sowie das Liken, Kommentieren oder Teilen

von Inhalten), diese fungieren innerhalb der Plattformen als ,,a form of social currency* (S. 15).

Diese flinf Dimensionen resultieren sowohl aus technologischen Gegebenheiten der Social-Me-
dia-Plattformen als auch aus den Praktiken ihrer Nutzer:innen (S. 4). Hermida und Mellado
(2020) merken an dieser Stelle durchaus selbstkritisch die Limitationen ihres Frameworks an:
,»We acknowledge that these dimensions are shared and not static, with aspects emerging across

platforms* (S. 4).
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2.4.1 Social-Media-Logik am Beispiel TikTok

Dieses Unterkapitel widmet sich der Social-Media-Plattform TikTok, die fiir die vorliegende
Arbeit von besonderem Interesse ist, sowie jenen Aspekten, die die TikTok‘sche Social-Media-

Logik ausmachen und von anderen Plattformen unterscheidet.

In der bisherigen Forschung wurden beispielsweise bereits Annahmen tiber den TikTok-Algo-
rithmus (Klug et al., 2021; Wissing, 2021), Auswirkungen auf das Publikum (Fang et al., 2019)
und ihre Anwendung in spezifischen Bereichen wie der Gesundheitskommunikation (Zhu et al.,
2019) sowie der politischen Kommunikation (Serrano et al., 2020) analysiert. Dariiber hinaus
beschiftigten sich bereits erste Studien damit, welche Nachrichtenmedien auf TikTok vertreten
sind und wodurch sich deren Inhalte auszeichnen (Negreira-Rey et al., 2022; Vazquez-Herrero
et al., 2022; Hendrickx & Vézquez-Herrero, 2024), sowie mit den Personen, die diese TikTok-
Accounts betreuen und die Inhalte erstellen (Titze, 2023).

TikTok ist die am schnellsten wachsende Kurzvideo-App weltweit (Negreira-Rey et al., 2022,
S. 148) oder, wie Titze (2023) es pragnant formuliert: ,, TikTok ist klar der Platzhirsch, wenn es
um vertikale Kurzvideos geht (S. 63). TikTok wird hauptsachlich mit einem jungen Publikum
in Verbindung gebracht, das liberwiegend zur Generation Z gehort (Negreira-Rey et al., 2022,
S. 148). Im Besitz von ByteDance wurde sie 2016 in China als Douyin gestartet und dann fiir
den internationalen Markt angepasst (Negreira-Rey et al., 2022, S. 148). Taddicken und
Schmidt (2022a) kategorisieren TikTok als eine ,,Videoplattform®, die sich auf Bewegtbilder
spezialisiert und bei denen das Verdffentlichen bzw. Rezipieren von UGC — also nutzer:innen-
generierter Inhalte — im Fokus steht (S. 9). TikTok unterscheidet sich von anderen Sozialen
Medien wie Facebook, Instagram und YouTube: Der Hauptunterschied von TikTok liegt in sei-
nem Algorithmus und Konsumerlebnis (Negreira-Rey et al., 2022, S. 148). TikTok ist haupt-
sachlich dafiir konzipiert, dass Nutzer:innen mit und durch UGC interagieren, anstatt miteinan-
der zu interagieren (Klug et al., 2021, S. 84). Dieses Interagieren mit ,,interessanten Inhalten*

bezeichnet Wissing (2021) als Kernleistung von TikTok (Wissing, 2021, S. 83).

Die Interaktionen werden in standardisierter Form zwischen einer Vielzahl an Nutzer:innen
durchgefiihrt und durch einen kiinstlich-intelligenten Algorithmus gesteuert (Wissing, 2021, S.
83). Anders als auf anderen Plattformen sehen Nutzer:innen nicht primér die neuesten Inhalte
der Kanile, denen sie folgen, sondern es werden kontinuierlich Videos auf der For-You-Page
angezeigt (Negreira-Rey et al., 2022, S. 148), ,,as an endless, hard to anticipate flow of auto-
looped videos to swipe through* (Klug et al., 2021, S. 84). Diese werden vom Algorithmus der
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Plattform ausgewéhlt und theoretisch kann so jedes Video, unabhingig von der Anzahl der
Follower:innen des Kanals, auf dem es verdffentlicht wurde, auf dieser Startseite angezeigt
werden (Negreira-Rey et al., 2022, S. 148). Entscheidende Faktoren fiir diese Sichtbarkeit und
Viralitdt scheinen die Anzahl an Interaktionen (Kommentare, Likes und Wiederverotfentlichun-
gen) zu sein, die das Video innerhalb einer bestimmten Zeit bei einer begrenzten Gruppe von
Nutzer:innen erzielt und der Zeitpunkt, an dem ein Video veréffentlicht wird (Klug et al., 2021,
S. 87). Im Gegensatz dazu konnten Klug et al. (2021), durch die Analyse von tiber 300.000
Videos in der ,,Trending*“-Rubrik von TikTok, herausfinden, dass die Verwendung von Hashtags
(auch auf den Algorithmus bezogene Hashtags, z. B. #fyp, #foryou) keinen Einfluss auf die
Sichtbarkeit und Viralitit auf der For-You-Page zu haben scheint (Klug et al., 2021, S. 89-90).

Die Anzahl an Forschungsarbeiten, die sich mit Journalismus auf TikTok auseinandersetzen, ist
bis dato iiberschaubar. Im Folgenden soll ein kurzer Uberblick iiber die wenigen Studien dieser

Art gegeben werden.

Ein Hauptpotenzial, das Journalist:innen in TikTok sehen, ist neue Zielgruppen zu erreichen,
wie Negreira-Rey et al. (2022) in einer Umfrage unter 212 Journalist:innen auf TikTok heraus-
fanden, bei der 47,6 % der Befragten sowohl die Ansprache neuer Nutzer:innen im Allgemeinen
als auch speziell der jiingeren Generationen betonen (S. 151). 27 % der befragten Journalist:in-
nen sehen das Potenzial von TikTok vor allem im besonderen Format der Plattform (S. 151).
Sie heben hervor, dass der Fokus auf unterhaltsamen, einfachen und kurzweiligen Inhalten liegt,
die gleichzeitig informative und edukative Botschaften vermitteln konnen (S. 151). Die Sicht-
barmachung der journalistischen Arbeit und der Aufbau einer personlichen Marke sind ein wei-
terer wichtiger Faktor flir die Pridsenz von Journalist:innen auf TikTok (S. 151). 9,5 % der Be-
fragten sehen das Potenzial darin, ihre berufliche Tatigkeit transparenter zu machen und Ein-
blicke hinter die Kulissen zu gewéhren (S. 151). Fiir 14,3 % bietet TikTok zudem eine zusétz-
liche Plattform, um eine personliche Marke aufzubauen und zu stérken; einige Journalist:innen

betonten dabei ausdriicklich den Einfluss auf ihre Glaubwiirdigkeit (S. 151).

Viazquez-Herrero et al. (2022) untersuchten die TikTok-Kanéle von 19 Nachrichtenmedien aus
verschiedenen Landern (darunter klassische Runkfunk- und Printmedien, aber auch rein digitale
Medien). ,,They do not literally dance the news* (S. 1729), aber die Ergebnisse von Vazquez-
Herrero et al. (2022) legen nahe, dass sich die auf TikTok vertretenen Nachrichtenmedien, ins-
besondere in Bezug auf Sprache und Asthetik, an die Logik der Plattform anpassen (S. 1729).
In etwa 85 % der analysierten Videos wurden die Inhalte speziell fiir TikTok erstellt (S. 1729).

Bei der Analyse der insgesamt 184 Videos wurde deutlich, dass die Nachrichtenmedien die
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Bearbeitungsmoglichkeiten der Plattform und deren beliebteste Elemente nutzen (wie Textele-
mente, Uberlagerungen, Filter, visuelle Effekte, Sticker und GIFs). Die Tonalitit der Videos
beschreiben Vazquez-Herrero et al. (2022) als ,,fun, simple and attractive® (S. 1729), wobei ein
Gleichgewicht zwischen sachlichen Informationen und positiven Emotionen sowie Empathie
angestrebt wird. In ihrer Analyse der TikTok-Videos identifizieren Vazquez-Herrero et al.
(2022) vier Hauptkategorien, die den Zweck (,,purpose®) der Beitrdge widerspiegelt: Der iiber-
wiegende Teil der Videos (58,2 %) verfolgt einen informativen Zweck und umfasst Nachrichten
sowie Informationen von oOffentlichem Interesse (S. 1727-1728). Neben diesen informativen
Inhalten nutzen Nachrichtenmedien TikTok auch fiir ,,Promotion* (6,5 %), indem Einblicke
hinter die Kulissen gegeben, spezielle Berichterstattungen angekiindigt und die eigene Marke
prasentiert wird (S. 1727-1728). Dariiber hinaus zeigen 24,5 % der Beitrdge humorvolle und
alberne Inhalte (,,funny and silly things*) bzw. banale Inhalte (die humorvolle Darstellung all-
tdglicher Situationen), die nicht auf informative Fakten abzielen (S. 1727-1728). SchlieBlich
war die Teilnahme an viralen ,,Challenges* nur in 0,5 % der Posts zu beobachten (Vazquez-

Herrero, 2022, S. 1727-1728).

Viazquez-Herrero et al. (2022) argumentieren, dass die auf TikTok vertretenen Nachrichtenme-
dien zum Teil ihre Rolle als Gatekeeper verlieren, indem der TikTok’sche Algorithmus gewis-
sermaBen als eine Art Uber-Gatekeeper bestimmt, welche Inhalte die Nutzer:innen erreichen
(Vazquez-Herrero et al., 2022, S. 1729-1730). AuBlerdem gibt es kritische Diskussionen iiber
TikTok, die sich mit Themen wie Zensur, Cybermobbing, nationaler Sicherheit und Daten-

schutz befassen (Vazquez-Herrero et al., 2022, S. 1721).

Hendrickx und Vézquez-Herrero (2024) entwickeln in ihrer Studie das oben erlduterte Rah-
menwerk von Hermida und Mellado (2020) zur Untersuchung journalistischer Inhalte in Sozi-
alen Medien weiter, das urspriinglich an den Beispielen Twitter und Instagram konzipiert
wurde, und wenden es auf TikTok an. Darin analysieren sie Inhalte auf Instagram und TikTok,
die von Nachrichtenmedien (darunter Printmedien, 6ffentlich-rechtliche Rundfunkmedien und
rein digitale Medien) aus drei Ldndern (Belgien, Spanien und Grof3britannien) mit unterschied-
lichen Mediensystemen ver6ffentlicht wurden (S. 1059). Sie ziehen konkrete Beispiele aus ih-
rem Datensatz (n = 458) heran, um ihre Argumentation zu untermauern (S. 1058). Ihr Fazit fallt
dhnlich wie jenes von Vazquez-Herrero et al. (2022) aus: ,,Social media journalism, or news
content specifically created for social media consumption, is undoubtedly here to stay* (S.
1066). Im Hinblick auf Struktur und Design journalistischer Inhalte auf TikTok stellen Hend-
rickx und Vézquez-Herrero (2024) dhnlich wie Negreira-Rey et al. (2022) und Klug et al.
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(2021) eine primér mobile Nutzung, den Fokus auf kurze Videos, eine spezielle For-You-Seite
sowie ausgeprigte algorithmische Empfehlungen fest (S. 1059). Im Fokus der auf der TikTok
bevorzugten Asthetik identifizieren sie hauptsichlich einfach bearbeitete Videos, die mit
Sounds und Overlays angepasst werden (S. 1059). Bei den Genre-Konventionen liegt der
Schwerpunkt auf unterhaltsamen oder informativen Inhalten anstelle von ,,representations of
the self* (wie hdufig auf Instagram zu beobachten, S. 1059), die verschiedenen Formate (z.B.
Erklirvideos oder Zusammenfassungen) iiberlappen sich teilweise mit denen in traditionellen
Medien, sie sind dabei allerdings ,,much more informal and relaxed* (S. 1064). Als TikTok-
spezifische Interaktionsmechanismen und Intentionalitdt der Nutzer:innen nennen Hendrickx
und Vazquez-Herrero (2024) ,,Swiping* (S. 1059). Dieses Wischen zum nichsten Video be-
zeichnen sie als Ausdruck von Unzufriedenheit mit dem aktuellen Inhalt (S. 1059). Im Hinblick
auf die rhetorischen Praktiken identifizieren Hendrickx & Véazquez-Herrero (2024) ,,snappy
editing* (,,schnelle Schnitte®; Titze, 2023, S. 70) als typisch fiir TikTok (S. 1059). Ahnlich wie
Vazquez-Herrero et al. (2022) zdahlen Hendrickx & Vazquez-Herrero (2024) auch den ,,purpose
of posts* (S. 1064-1065) zu den Rhetorischen Prakiken. Im Vergleich zu den Ergebnissen von
Viazquez-Herrero et al. (2022) lassen sich sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede fest-
stellen. Beide Studien heben die zentrale Rolle informativer Inhalte auf TikTok hervor: Wih-
rend Vazquez-Herrero et al. (2022) bei knapp 60 % der Videos die Vermittlung von Informati-
onen anstelle von bloBer Unterhaltung als Hauptzweck ermittelten (S. 1727-1728), zeigen die
Ergebnisse von Hendrickx & Vazquez-Herrero (2024) einen noch hoheren Wert, sie wiesen
89,7 % der Videos der Kategorie ,,Information zu (S. 1065). Die Darstellung von ,,Behind the
Scenes‘“-Inhalten zur Selbstpromotion identifizierten Hendrickx & Vazquez-Herrero (2024) mit
4,1 % etwas niedriger weniger haufig als Vazquez-Herrero et al. (2022) (S. 1727-1728). Der
auffilligste Unterschied zwischen den beiden Studien liegt jedoch im Anteil humorvoller In-
halte: Wéhrend Vazquez-Herrero et al. (2022) 24,5 % solcher Beitriage feststellten (S. 1727),
machen sie in der Stichprobe von Hendrickx & Véazquez-Herrero (2024) lediglich 5,2 % aus (S.
1065), dies konnte darauf hindeuten, dass Nachrichtenmedien ihre Strategie liberdacht haben
und nun weniger auf unterhaltsame Inhalte setzen als in der Vergangenheit. Insgesamt betonen
beide Studien (Vazquez-Herrero et al., 2022; Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024), dass Nach-
richtenmedien in ihren Inhalten auf TikTok einen stirkeren Fokus auf das Vermitteln von Infor-
mationen legen und weniger auf rein unterhaltende Inhalte (die zwar Bezug zu auf der Plattform
populdren Inhalten nehmen, aber keine informativen Fakten enthalten; Vazquez-Herrero et al.,
2022, S. 1728). Der Hauptzweck, das Publikum zu informieren, geschieht im Unterschied zu

Inhalten in traditionellen Medien allerdings angepasst an die auf der Plattform populére verbale
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und visuelle Asthetik (Vazquez-Herrero et al., 2022, S. 1729; Hendrickx & Vazquez-Herrero,
2024; S. 1064).

Bolz (2023) untersuchte TikTok-Videos franzdsischsprachiger, deutschsprachiger und englisch-
sprachiger Nachrichtenmedien (darunter traditionelle Print- und Rundfunkmedien, aber auch
rein digitale) im Rahmen einer Diskursanalyse. Auch sie restimiert in ihrer Studie, dass Nach-
richtenmedien auf TikTok traditionelle journalistische Praktiken mit den spezifischen Codes
der Plattform kombinieren, insbesondere um jiingere Zielgruppen anzusprechen. Sie stellt fest,
dass die Videos einen neuen journalistischen Diskurs schaffen, der journalistische Informatio-
nen mit der ,,TikTok culture” (S. 452) verkniipft. Bolz (2023) beschreibt die Tonalitét der Vi-
deos dhnlich wie Vazquez-Herrero et al. (2022) als ,,lighthearted (...) with a wink® (S. 454).
Bolz (2023) hebt ebenso hervor, dass TikTok-Videos oft Einblicke in den journalistischen Pro-
zess geben, die fiir das Publikum neu und interessant sind, indem Elemente wie Kameras und
Mikrofone, die normalerweise hinter den Kulissen bleiben, sichtbar gemacht werden (Bolz,
2023, S. 450). Indem Journalist:innen erkldren, wie ihre Arbeit funktioniert und warum ihre
Inhalte auf TikTok relevant sind, tragen sie laut Bolz (2023) zur Medienbildung des Publikums

und ihrer eigenen Legitimierung als vertrauenswiirdige Quelle bei (S. 449-451).

Sowohl die Ergebnisse von Vazquez-Herrero et al. (2022), jene von Bolz (2023) sowie Hend-
rickx und Vazquez-Herrero (2024) legen nahe, dass Nachrichtenmedien ihre Inhalte an die tech-
nischen, aber auch kommunikativen Gegebenheiten von TikTok anpassen. Zu einem differen-

zierten Schluss kommen Hase et al. (2023).

Insgesamt gehen Hase et al. (2023) nicht davon aus, dass Nachrichtenmedien ihre Inhalte stra-
tegisch fiir TikTok auswéhlen oder anpassen und diese Inhalte daher nach wie vor eher von der
Logik der Massenmedien geprigt sind als von einer Social-Media-Logik (S. 1515). Sie stellen
jedoch auch einen gewissen Einfluss der Social-Media-Logik auftechnischer Ebene fest: Dieser
Einfluss manifestiere sich auf TikTok in der Prdsentation von ,,visually centered content®, der
vom Publikum relativ passiv konsumiert werden kann (S. 1503). Dies trage zwar zum Aufbau
journalistischer Marken bei, allerdings werde das Publikum dabei selten zu ,,substantial infor-
mation on outlets’ websites™ geleitet (S. 1503). An dieser Stelle sei jedoch angemerkt, dass die
Stichprobe von Hase et al. (2023) sich anders als bei Vazquez-Herrero et al. (2022), Bolz (2023)
bzw. Hendrickx und Vazquez-Herrero (2024) auf vier traditionelle Medien aus Deutschland
beschriankt, davon zwei 6ffentlich-rechtliche Rundfunkmedien (Spiegel, Siiddeutsche Zeitung,
Tagesschau, ZDF Heute) und keine rein digitalen Medien oder Medien aus Lédndern mit anderen

Mediensystemen beinhaltet.
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2.5 Fazit

An dieser Stelle lisst sich festhalten, dass ein Medien- und Offentlichkeitswandel, ausgeldst
durch das Internet und verstéarkt durch Soziale Medien, die traditionelle Rolle des Journalismus
als Gatekeeper verdndert (Engelmann, 2016; Keyling, 2017; Bruns, 2022; Neuberger, 2022;
Viazquez-Herrero et al., 2022). Wiahrend der Journalismus einst die alleinige Kontrolle iiber die
Selektion und Verbreitung von Informationen innehatte, verlauft dieser Prozess nun zunehmend

dezentralisiert und wird von Nutzer:innen sowie Algorithmen beeinflusst (Keyling, 2017).

In diesem Kontext stellt sich die Frage nach den positiven und negativen Implikationen dieser
Entwicklung fiir die 6ffentliche Kommunikation im Allgemeinen und den Journalismus im Spe-
ziellen. Diese Thematik wurde sowohl in der Forschung als auch in der 6ffentlichen Debatte
kontrovers diskutiert. Um die positiven sowie negativen Auswirkungen Sozialer Medien auf
den Journalismus pridgnant zusammenzufassen, verweisen Ekstrdm und Westlund (2019) da-

rauf, dass Soziale Medien ,,both partners and catalysts to the news media“ sein konnen (S. 260).

Anfangs hegten Forscher:innen und Journalist:innen zugleich die Hoffnung, Soziale Medien
,would be a net benefit for individual journalists, for journalism as an institution, and for society
as a whole* (Lewis & Molyneux, 2018, S. 12). Zum einen haben Soziale Medien das Potenzial,
die offentliche Teilhabe an gesellschaftlichen und politischen Diskursen zu férdern und sie er-
lauben es Journalist:innen, ein breiteres Publikum zu erreichen und mit diesem direkt zu inter-
agieren (Benkler, 2006; Taddicken & Schmidt, 2022a, S. 39; Neuberger, 2022, S. 88). Dariiber
hinaus konnen Journalist:innen in Sozialen Medien auf eine Vielzahl von Quellen zugreifen und
dadurch ihre Recherchemdglichkeiten erweitern (Neuberger, 2022, S. 88). Zudem erdffnen So-
ziale Medien neue Formen der Prisentation und Verbreitung journalistischer Inhalte (Neuber-

ger, 2022, S. 89-91).

Allerdings wurde diese liberwiegend positive Erwartungshaltung zwischenzeitlich in einigen
Punkten relativiert: Trotz ihrer vielféltigen Moglichkeiten zur Interaktion konnen individuelle
Faktoren Menschen auch in Sozialen Medien daran hindern, aktiv an gesellschaftlichen Themen
teilzunehmen (Taddicken & Schmidt, 2022b, S. 39). Dariiber hinaus konnen Soziale Medien
zur Verbreitung von Falsch- und Desinformation und zur Verrohung der Diskussionskultur bei-
tragen (Gillespie, 2018; Quandt, 2018; Ekstrom & Westlund, 2019; Neuberger, 2022). Daten-
schutzprobleme und Fragen zur Reproduktion sozialer Ungleichheit aufgrund von Algorithmen
stellen ebenfalls wesentliche Risiken dar (Wissing, 2021, S. 90). Zudem kann die hohe Ge-

schwindigkeit der Verdffentlichung in Sozialen Medien — um den ,temporalities* der

23



Plattformen gerecht zu werden — negative Auswirkungen auf die Anspriiche an Richtigkeit und
Uberpriifbarkeit der Informationen haben (Ekstréom & Westlund, 2019, S. 263). Dariiber hinaus
verlieren Nachrichtenmedien in Sozialen Medien die Kontrolle iiber den Kontext, in dem ihre
Inhalte verdffentlicht und weiterverbreitet werden (S. 264). Ein weiterer kritischer Aspekt ist
die direkte Konkurrenz Sozialer Medien zum Journalismus auf dem Werbemarkt (Neuberger,
2022, S. 85-87). Eine zusitzliche Herausforderung fiir Journalist:innen stellt die Notwendigkeit
dar, Inhalte fiir unterschiedliche Social-Media-Plattformen zu erstellen oder anzupassen — ein
Phanomen das Neuberger (2022) als ,,Viel-Kanaligkeit™ bezeichnet (S. 92). Um diese Proble-
matik zu entschirfen, bediirfe es zusatzlicher Ressourcen in den Redaktionen der Nachrichten-
medien (Ekstrdom & Westlund, 2019, S. 264). Der Einfluss Sozialer Medien auf den Journalis-
mus wird also durch die ,,unique contingencies, characteristics and constraints* der verschiede-
nen Plattformen geprégt, was plattformiibergreifende Vergleiche erschwert und nicht nur eine
Herausforderung fiir Journalist:innen darstellt, sondern auch fiir Nutzer:innen, Regulierungsbe-

horden und nicht zuletzt Forscher:innen (Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024 S. 1054).

Basierend auf dem eben dargelegten Forschungsstand wird in dieser Arbeit davon ausgegangen,
dass der Journalismus TikTok — trotz der mit der Plattform verbundenen Risiken — als neuen
Kanal fiir die Publikation und Distribution seiner Inhalte nutzt und sich an die in den Sozialen
Medien vorherrschende Logik anpasst (Vazquez-Herrero et al., 2022; Hendrickx & Vazquez-
Herrero, 2024), die sich von der Medienlogik der traditionellen Massenmedien (Van Dijck &
Poll, 2013; Klinger & Svensson, 2015) und in ihrer konkreten Ausgestaltung auch von anderen
Social-Media-Plattformen wie z.B. Instagram oder YouTube unterscheidet (Hermida & Mel-

lado, 2020; Negreira-Rey et al., 2022; Hendrickx, 2024).

3. JOURNALISTISCHE QUALITAT

Vor dem Hintergrund der Verdnderungen im journalistischen Arbeitsprozess sowie der Chancen
und Risiken, die sich durch die neuen Distributionskanéle fiir den Journalismus ergeben, stellt
sich nun die Frage nach der Qualitét der journalistischen Inhalte in Sozialen Medien. Dieses
Kapitel widmet sich daher zundchst dem kommunikationswissenschaftlichen Verstindnis des
Qualititsbegriffs, bevor genauer auf den Forschungsstand zur journalistischen Qualitdt in tra-
ditionellen Medien eingegangen wird. AnschlieBend werden Uberlegungen formuliert, wie ein

Qualitétskriterienkatalog fiir Soziale Medien und insbesondere fiir TikTok aussehen kann.
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Die Frage nach der Qualitdt im Journalismus sei nach Reineck (2022) ,,gleichbedeutend mit der
Frage: Was ist guter Journalismus?* (S. 2). Qualitativ hochwertiger Journalismus spielt eine
bedeutende Rolle, ,,not only for its own sake but also for its political implications* (Bachmann

etal., 2022, S. 9). Doch was genau kennzeichnet qualitativ hochwertigen Journalismus?

Laut Meier (2018) wird diese Frage sowohl in der Forschung als auch in der journalistischen
Praxis so kontrovers diskutiert, weil journalistische Qualitit von vielen verschiedenen Faktoren
abhingt: Unter anderem von den wirtschaftlichen Rahmenbedingungen (S. 239). Vom Journa-
lismus wird erwartet, bestimmte Aufgaben im Sinne der Offentlichkeit zu erfiillen (Meier, 2018,
S. 239). Aus der Perspektive einer normativen Demokratietheorie kommt dem Journalismus
eine wichtige Funktion bei der Schaffung von Transparenz in gesellschaftlichen Strukturen zu
(Meier, 2018, S. 15-17): Qualitativ hochwertiger und seridser Journalismus ist fiir eine funkti-
onierende Demokratie unerldsslich, indem er sowohl (1) Informationen bereitstellt als auch (2)
Kritik und Kontrolle ermdglicht. Dariiber hinaus (3) fordert (insbesondere digitaler) Journalis-
mus die Beteiligung der Biirger:innen am 6ffentlichen Diskurs und trigt damit zur Meinungs-
bildung bei. Damit Journalist:innen diese ,,Kernaufgaben* (S. 17) effektiv erfiillen konnen,
miissen sie ,,unabhingig von privaten oder geschiftlichen Interessen Dritter und von personli-
chen wirtschaftlichen Interessen arbeiten (S. 17). Gleichzeitig ist der Journalismus selbst ein
Bestandteil des wirtschaftlichen Modells von Medienunternehmen (Meier, 2018, S. 239). Diese
duale Rolle kann zu Spannungen fiihren; insbesondere, wenn 6konomische Interessen die jour-
nalistische Praxis dominieren, kann sich dies negativ auf die journalistische Qualitét auswirken

(Meier, 2018, S. 239).

Dartiber hinaus befeuert nach Meier (2018) auch eine politische Komponente die Debatte um
die Qualitdt im Journalismus: Politische Akteur:innen werfen Journalist:innen hiufig vor, ab-
sichtlich Falschinformationen (,,Fake News*) zu verbreiten (S. 240). Der Begrift ,,Fake News*
hat sich zu einem negativ konnotierten Schlagwort entwickelt, das die Zunahme von Falschin-
formationen in einer digitalisierten und fragmentierten Informationslandschaft widerspiegelt
(Egelhofer & Lecheler, 2019, S. 105). Das Etikett ,,Fake News* stellt Nachrichtenmedien somit
als Institutionen dar, die absichtlich Desinformation verbreiten (Egelhofer & Lecheler, 2019, S.
105). Diese negative Wahrnehmung wird von politischen Akteur:innen genutzt, um etablierte
Nachrichtenmedien, die ihren Positionen entgegenstehen, zu diskreditieren und den Eindruck
zu erwecken, dass diese Medien politisch voreingenommen sind (Egelhofer & Lecheler, 2019,
S. 105). Die Instrumentalisierung des Begriffs ,,Fake News* zielt darauf ab, das 6ffentliche

Vertrauen in institutionelle Nachrichtenmedien als zentrale Bestandteile demokratischer
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politischer Systeme zu untergraben, wéhrend die Akteur:innen selbst ihre Interventionen als
Beitrag zur Debatte tiber die Standards im Journalismus sehen (Meier, 2018, S. 240; Egelhofer
& Lecheler, 2019, S. 105).

Es ldsst sich an dieser Stelle festhalten, dass — trotz des allgemeinen Konsenses iiber die Wich-
tigkeit journalistischer Qualitét fiir die Gesellschaft — nach wie vor Verwirrung dariiber herrscht,
wie dieses Konzept definiert, operationalisiert und gemessen werden soll (Bachmann et al.,
2022, S. 10-11). Vor diesem Hintergrund widmet sich das folgende Unterkapitel nun einigen
Definitionsversuchen journalistischer Qualitdt sowie ausgewédhlten Ansdtzen aus der Qualitéts-

forschung, um ein tieferes Verstdndnis fiir das Konzept zu erlangen.

3.1 Qualitit als relatives Konzept

Qualitit im Journalismus definieren zu wollen, vergleicht Stephan Ruf3-Mohl (1992) Anfang
der 1990er-Jahre in einem vielzitierten Bonmot mit ,,dem Versuch, einen Pudding an die Wand
zunageln® (S. 85). In diesem Zitat mag auch drei Jahrzehnte spéter noch ein Fiinkchen Wahrheit
stecken: Ein Blick durch die Forschungsliteratur zur Thematik verdeutlicht das Fehlen einer

allgemeingiiltigen Definition:

Denn, wie Reineck (2022) betont: ,,Eine absolute, objektive, zeit- und positionslose Definition
von Qualitit ist nicht moglich® (S. 3). Auch Engesser (2013) und Degen et al. (2024) weisen
darauf hin, dass Qualitdt im Journalismus keine objektive GriB3e ist, sondern ein relatives Kon-
zept, das auf verschiedene Weisen bewertet werden kann. Wiahrend weitgehend Einigkeit
herrscht, welche Funktionen Medien in einer demokratischen Gesellschaft erfiillen sollten und
journalistische Mindeststandards durch Rechts- und Berufsnormen definiert sind, bleibt die Be-
stimmung von Qualitét stets relativ und abhéngig von den Perspektiven spezifischer Akteur:in-

nen (Degen et al., 2024, S. 402; Engesser, 2013, S. 127).

Allerdings, so relativiert Arnold (2016), und bleibt bei Ru3-Mohls Metapher: ,,Inzwischen sind
viele Négel eingeschlagen worden und der Pudding scheint immer besser an der Wand zu hal-
ten* (S. 556). Arnold selbst schlégt bereits 2008 eine ,,einfache, aber konsensfdahige Definition
des Begriffs* (S. 491) aus der Wirtschaft vor. Unter Qualitét versteht er demnach jenen Grad,
in dem ein journalistisches Produkt die Anforderungen erfiillt, die es erfiillen soll (Arnold,

2008, S. 491).
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Auch in seinem Begriffsverstidndnis wird die Relativitdt des Konzepts deutlich, denn diese An-
forderungen hiangen, so Arnold (2008) weiter, von der jeweiligen Sichtweise ab (S. 491, eine
nihere Ausfiihrung der funktional-systemorientierten, normativ-demokratieorientierten sowie

markt- und publikumsorientierten Perspektive folgt in Kapitel 3.3).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass Qualitdt im Journalismus ein vielschichtiges For-
schungsfeld innerhalb der Kommunikationswissenschaft darstellt, fiir das es keine einheitliche
Definition gibt. Trotzdem gibt es zahlreiche Versuche von Forscher:innen, Qualitét im Journa-
lismus zu definieren. Im Weiteren sollen einige ausgewihlte Ansdtze die Komplexitdt dieses

Forschungsfeldes verdeutlichen.

3.2 Verschiedene Ansitze in der Qualititsforschung

Laut Engesser (2013) handelt es sich bei journalistischer Qualitdt um ein duBerst komplexes
Konzept, ,,vermutlich um eines der komplexesten Konzepte in der Kommunikationswissen-
schaft tiberhaupt™ ( S. 126). Dazu, welche Elemente Qualitidt umfasst, werden mitunter ver-
schiedene Standpunkte vertreten (Bachmann et al., 2022, S. 11). Denn, wie McQuail im Jahr
1992 feststellt: “There are simply no universal evaluative criteria to hand and many of those
chosen often owe their relevance to change and passing circumstances of time or place (S. 11)”.
Dementsprechend wurden in der Vergangenheit eine Vielzahl an indikatorbasierten Ansétzen

entwickelt, um Qualitdt im Journalismus zu messen (Degen et al., 2024, S. 402).

Arnold (2016) betont, dass die Qualititsforschung im Laufe der vergangenen 20 Jahre an Tie-
fenschirfe gewonnen hat (S. 560). Er argumentiert, dass iiber die Qualitétskriterien und deren
differenzierte Anwendung inzwischen weitestgehender Konsens herrsche und sich der Quali-
tatsbegriff iber Kriterienraster relativ gut operationalisieren lasse (Arnold, 2016, S. 560). Bach-
mann et al. (2022) kritisieren dagegen einerseits, dass in den bisherigen Forschungsarbeiten,
die sich eher mit konzeptionellen Uberlegungen von Qualitit beschiftigen, zwar oft die ver-
schiedenen Aspekte von Qualitit diskutiert werden, aber dass diese oft keine klaren Definitio-
nen und Indikatoren zur Messung hervorbringen (S. 11). Andererseits neigen empirische Stu-
dien zur Qualitét dazu, sich auf spezifische Arten von Medien oder quantifizierbare Indikatoren
zur Messung zu konzentrieren, sie vernachldssigen dabei jedoch héufig die theoretischen

Grundlagen (Bachmann et al., 2022, S. 11).

27



Die Analyse journalistischer Qualitdt reicht fast bis zur Entstehung der periodischen Presse zu-
riick, die Bewertung von Leistungen der Medien mit sozialwissenschaftlichen Methoden auf
Grundlage bestimmter Vorstellungen von Werten oder Zielen begann in der Kommunikations-
wissenschaft allerdings erst nach 1950 (Arnold, 2008, S. 489). Die Diskussion iiber die Qualitit
des Journalismus hat in der wissenschaftlichen Literatur insbesondere durch Strukturverdnde-
rungen im Medienbereich an Bedeutung gewonnen (Arnold, 2016): Der private Rundfunk
wurde mit seiner Einfiihrung in den 1980er- und 1990er-Jahren zu einer starken Konkurrenz
fiir die 6ffentlich-rechtlichen Sender, die sich darauthin stirker abgrenzen mussten (S. 551).
Einige Jahre spéter sahen sich dann die Tageszeitungen mit neuen Schwierigkeiten konfrontiert,
fiir die sie bislang keine nachhaltigen Losungen gefunden haben: Die besondere Herausforde-
rung fiir Zeitungsverlage, ausreichende Ressourcen fiir hochwertigen Journalismus bereitzu-
stellen, wird durch Faktoren wie Wirtschaftskrisen, riicklaufige Reichweiten bei jiingeren Ziel-

gruppen und die Verfligbarkeit kostenloser Informationsangebote im Internet zunehmend er-

schwert (Arnold, 2016, S. 551).

Als eigentlichen Beginn der kommunikationswissenschaftlichen Qualititsforschung fiihrt Rei-
neck (2022) zwei Studien aus dem Jahr 1992 an (S. 5): Zum einem ein Beitrag des britischen
Kommunikationswissenschaftlers Denis McQuail (1992) mit dem Titel ,,Media Performance*
und zum anderen ein deutscher Beitrag zur Qualitidt von Fernsehprogrammen von Schatz und
Schulz (1992). Diese Ansétze verwenden Kriterien, die auf journalistischen Normen und Prak-

tiken basieren (Degen et al., 2024).

Denis McQuail war einer der wichtigsten Vertreter eines normativen Ansatzes im Bereich der
Qualitédtsforschung (Arnold, 2008, S. 496). McQuail (1992) néhert sich dem Konzept der Me-
dienqualitit mit dem Begriff der Medienleistung, ein Grundstein fiir seine Uberlegungen ist das
Konzept des Public Interest. Darunter versteht er gesellschaftliche Anspriiche und Erwartungen
an Medien, die iiber die Erwartungen der einzelnen Individuen hinausgehen, wie Freiheit,
Gleichheit und Ordnung (McQuail, 1992, S. 3). Diese Erwartungen und Anspriiche fiihren zu
normativen Bestimmungen in politischen, rechtlichen und selbstregulierenden Institutionen
(Arnold, 2008, S. 496). McQuail (1992) leitet aus diesen grundlegenden gesellschaftlichen Wer-
ten und den daraus resultierenden Regelungen eine umfassende Liste von Qualititskriterien ab
und legt dabei besonderen Wert auf Objektivitit, die sich in Wahrheit, Relevanz und Unpartei-
lichkeit ausdriickt (Arnold, 2008, S. 496).

Schatz und Schulz (1992) beziehen sich auf die Uberlegungen McQuails (Arnold, 2016, S. 554)

und unterteilen Qualitdt in fiinf Dimensionen: Vielfalt, Relevanz, Professionalitit, Akzeptanz
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und RechtméBigkeit. ,,In der Debatte iiber die Ausgestaltung des dualen Rundfunksystems traf
der Beitrag von Schatz und Schulz einen Nerv*, kommentiert Serong (2023, S. 223). Schatz
und Schulz (1992) integrierten informationsbezogene Rechtsnormen mit akteursbezogenen, re-
lationalen und marktnahen Qualitatskriterien (Serong, 2023, S. 223). Diese Herangehensweise
beriicksichtigt die Erwartungen, Bediirfnisse und Meinungen des Publikums, was Serong
(2023) ,,durchaus als visionir* (S. 223) bezeichnet. Ahnlich argumentiert Reineck (2022), dass
Schatz und Schulz (1992) die Vielschichtigkeit des Qualititsdiskurses in modernen Gesell-
schaften berticksichtigen: Die Sichtweise der Medienmacher:innen spiegelt das Kriterium der
Professionalitdt wider, die Perspektive des Publikums das Kriterium der Akzeptanz und mit
dem Kriterium der RechtméaBigkeit wird Qualitdt auch aus rechtlichen Gesichtspunkten be-
trachtet (S. 5). Des Weiteren bilden die Kriterien Vielfalt und Relevanz unterschiedliche Inte-
ressen und institutionelle Wertordnungen in einer pluralistischen Gesellschaft ab (Reineck,
2022, S. 5). Im Laufe der Zeit zeigte sich jedoch, dass sich der Ansatz von Schatz und Schulz
(1992) weniger fiir eine trennscharfe Definition von Medienqualitét eignet (Serong, 2023, S.
226). Angesichts der komplexen rechtlichen Rahmenbedingungen fiir das Internet im Vergleich
zur Rundfunkregulierung und der begrenzten Durchsetzbarkeit von Rechtsnormen gewinnt die
Berufung auf grundlegende gesellschaftliche Werte als Ausgangspunkt fiir die Definition und
Bewertung von Qualitit an Bedeutung (Serong, 2023, S. 226). Die Operationalisierung gesell-
schaftlicher Werte fiir empirische Analysen gestaltet sich jedoch noch anspruchsvoller als die
Anwendung medienrechtlicher Grundlagen (Arnold 2016, S. 554). Fiir die Journalismusfor-
schung heute ist der Text von Schatz und Schulz (1992) demnach hauptséchlich als historischer
Schliisseltext zu verstehen, der die Weiterentwicklung des wissenschaftlichen Diskurses iiber
Qualitédt ,,in Zeiten gesellschaftlicher, medienpolitischer und technologischer Umbriiche er-

schlieBt“ (Serong, 2023, S. 225-226).

Die unterschiedliche Rezeption dieser beiden Werke in den deutschsprachigen und angelséch-
sischen Diskursen kann laut Reineck (2022) auf den jeweiligen Entstehungskontext zuriickge-
fiihrt werden: Wihrend der deutsche Beitrag bei seiner Verdffentlichung kurz nach Einfithrung
des privaten Rundfunks als Unterstlitzung fiir die Berechtigung des offentlich-rechtlichen
Rundfunks interpretiert werden kann, gab es zu Beginn der 1990er-Jahre in den USA keinen
vergleichbaren Anlass zur Debatte iiber die Nachhaltigkeit des kommerziell finanzierten Jour-
nalismus (S. 5). Reineck (2022) zufolge war der Ansatz von Schatz und Schulz (1992) deshalb
im deutschsprachigen Raum duflerst erfolgreich, wihrend McQuails Buch keinen spiirbaren

Einfluss auf den Qualitdtsdiskurs in englischsprachigen Léndern hatte (S. 5).
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Pottker (2000) betont, dass Journalismus die Aufgabe hat, Komplexitét zu tiberbriicken und
individuelles (damit eigentlich isoliertes) Wissen fiir alle zugénglich zu machen (S. 377). Pott-
ker (2000) sieht die Aufgabe des Journalismus in der Gesellschaft darin, Offentlichkeit herzu-
stellen und individuelles Wissen zu vermitteln, um allen die Mdglichkeit zur Teilhabe am ge-
sellschaftlichen Geschehen zu gewihrleisten (Arnold, 2008, S. 491). Péttker (2000) definiert
Qualitatskriterien, die sich auf den Inhalt beziehen: Richtigkeit, Vollstindigkeit (Relevanz),
Wahrhaftigkeit (z.B. Quellentransparenz) und Verschiedenartigkeit (Universalitit), sowie Ei-
genschaften, die insbesondere fiir das Publikum wichtig sind, wie Unabhéngigkeit, Zeitigkeit
(Aktualitdt), Verstindlichkeit und Unterhaltsamkeit (S. 382-388). Pottker (2000) unterstreicht
aulerdem die Bedeutung der wechselseitigen Kommunikation als integralen Bestandteil der
Menschenwiirde im Journalismus. Er argumentiert, dass es im Interesse des Journalismus liegt,
dem Publikum zu vermitteln, wie es selbst Einfluss auf die Medieninhalte nehmen kann (S.
389). Als letztes von insgesamt zehn Qualitétskriterien nennt Pottker (2000) das sorgfiltige
Abwigen zwischen Veroffentlichungsgebot und der Beriicksichtigung der Rechte einer Person,

iiber die berichtet wird (S. 389-390).

Bachmann et al. (2021) bewerten die journalistische Qualitdt von traditionellen Print- und
Rundfunkmedien danach, wie gut Nachrichtenmedien und ihre Inhalte den 6ffentlichen Diskurs
iiber politische Themen fordern und die Prozesse demokratischer Meinungsbildung und Ent-
scheidungsfindung stérken (S. 14). Damit ist ein Nachrichtenmedium und dessen journalisti-
scher Inhalt (,,object™) im Vergleich zu anderen Nachrichtenmedien (,,class®) iiberlegen oder
unterlegen, wenn es darum geht, einen 6ffentlichen Diskurs zu schaffen, der die Bildung einer
Vielzahl an ,,considered, reason-based public opinions* (,,ideal**) gewihrleistet (S. 14-15). Bei
der Bewertung von vier Qualitétskriterien unterscheiden sie zwischen einer publikumsorien-
tierten und einer am Inhalt orientierten Ebene: Relevanz, Kontextualisierung, Professionalitit
(bestehend aus Objektivitit, Transparenz und Unabhéingigkeit) und Vielfalt. Daraus entwickeln
und operationalisieren sie Kodierungsschemata fiir eine quantitative Inhaltsanalyse sowie Items
fiir einen Fragebogen und wenden sie zur Untersuchung der Qualitdt von fiinfzig Nachrichten-
medien in der Schweiz an. Thre Ergebnisse zeigen, je hoher die journalistische Qualitét aus der
Perspektive der Forscher:innen (basierend auf der Inhaltsanalyse) bewertet wird, desto besser
wird die Qualitdt auch aus der Sicht des Publikums wahrgenommen und umgekehrt (S. 31).
Diese Beziehung zeigt sich liber zwei Zeitpunkte hinweg und in unterschiedlichen Stichproben

als konsistent (S. 31).
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3.3 Integratives Qualititskonzept nach Klaus Arnold

Der deutsche Kommunikationswisschenschaftler Klaus Arnold (2009) widmet sich in seinem
Hauptwerkt ,,Qualitdtsjournalismus: Die Zeitung und ihr Publikum‘ intensiv dem Konzept der
journalistischen Qualitdt und fiihrte dazu Leitfadeninterviews und eine reprasentative Umfrage
in Deutschland durch. Die vorliegende Arbeit soll hauptsdchlich auf seinem integrativen Qua-

litdtskonzept (Arnold, 2009) und den daraus abgeleiteten Qualitdtskriterien aufbauen.

Arnold (2009) unterteilt die Qualititsforschung in drei Forschungsstringe: In normativ-demo-

kratietheoretische, journalistisch-analytische und publikumsorientierte Ansitze (S. 128):

Die normativen Ansitze bewerten Journalismus insbesondere nach wertorientierten und medi-
enrechtlichen Malstdben und leiten Qualititskriterien hauptséchlich von rechtlichen Texten ab
(Arnold, 2009, S. 86-92). Aus dieser normativen Perspektive haben sich in der bisherigen For-
schung die meisten Kommunikationswissenschaftler:innen dem Konzept der journalistischen
Qualitit gendhert, wie Bachmann et al. (2022) feststellen (S. 10), als bedeutende Beispiele seien
an dieser Stelle die oben angefiihrten Beitrage von McQuail (1992), sowie Schatz und Schulz
(1992) genannt. Bei den journalistisch-analytischen Ansdtzen — denen der Ansatz von Pottker
(2000) zuzuordnen ist — steht die Funktion oder Aufgabe des Journalismus im Fokus (Arnold,
2009, S. 92-96). Die publikumsorientierten Ansitze thematisieren hingegen die Erwartungen
und Bediirfnisse der Rezipient:innen im Hinblick auf qualitativ hochwertigen Journalismus
(Arnold, 2009, S. 96-104), die bei den anderen Ansédtzen eher eine untergeordnete Rolle spielen
(Arnold, 2009, S. 129). Bachmann et al. (2021) verbinden in ithrem Ansatz normative mit pub-
likumsorientierten Ma@stdaben, beriicksichtigen. Alle drei Richtungen seien jedoch unvollstén-
dig, kritisiert Arnold, weil sie flir sich genommen lediglich Teilaspekte von journalistischer

Qualitét betrachten (2009, S. 128-129).

Er schlédgt deshalb ein integratives Konzept von Qualititsjournalismus, in dem er jene drei eben
erlduterten Dimensionen von journalistischer Qualitét verbindet, die am hiufigsten in der Lite-
ratur thematisiert wurden (Degen et al., 2024, S. 402). Daraus leitet er Qualitétskriterien ab, die

im nachfolgenden Kapitel im Detail erldutert werden.
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3.3.1 Qualititskriterien nach Arnold

Im Rahmen dieses Kapitels soll nun néher auf die von Klaus Arnold empfohlenen Qualitétskri-
terien eingegangen werden, die Beschreibung der einzelnen Kriterien stiitzt sich im Wesentli-
chen auf seine Arbeiten aus den Jahren 2008 und 2016 als auch auf sein Hauptwerk aus dem
Jahr 2009, sowie den Uberlegungen McQuails (1992) und Schatz und Schulz (1992), auf die
sich Arnold selbst hiufig bezieht. An dieser Stelle sei angemerkt, dass Arnold jene Kriterien,
die im Folgenden ndher betrachtet werden, im Jahr 2009 urspriinglich fiir den Print-Journalis-
mus entwickelt hat. Inwiefern einige diese Kriterien auch fiir die Beurteilung journalistischer
Qualitit in Sozialen Medien relevant bleiben, soll an anderer Stelle diskutiert werden (siehe
Unterkapitel 3.4) und auch im Rahmen der Inhaltsanalyse analysiert werden. Im Sinne des For-
schungsinteresses wird im Folgenden nicht ndher auf die von Arnold (2009) spezifisch fiir Zei-
tungen empfohlenen Qualitatskriterien (Hintergrundberichterstattung, sowie der Bezug zu lo-
kalen/regionalen Nachrichten) eingegangen (fiir eine ausfiihrliche Beschreibung siehe Arnold,

2009, S. 180-184).

Vielfalt

Als erstes Qualitétskriterium auf der funktional-systemtheoretischen Ebene verortet Arnold
(2009) die Vielfalt. Diese ist nach Schatz und Schulz (1992) als Qualitétskriterium weitgehend
unumstritten (S. 693), insbesondere in demokratischen Staaten. Denn, wie McQuail (1992)
ausfiihrt: ,,The origins of the value of diversity are deeply rooted in the Western version of what
counts as a modern society: one in which a premium is placed on individualism, change, free-
dom of thought and of movement* (S. 141). Zentral fiir die Bestimmung von Vielfalt ist nach
McQuail (1992, S. 160) das AusmaB, in dem einzelne Medienkanile (oder das Mediensystem
als Ganzes) den relevanten Variationen in der Zusammensetzung der Gesellschaft entsprechen.
Die Zusammensetzung der Gesellschaft bezieht sich hier auf soziale Gruppen, wichtige Insti-
tutionen, unterschiedliche Voraussetzungen und alltdgliche Erfahrungen. ,,[...] the more differ-
entiated the media system, and the closer the correspondence between variation in in media and
in society, the more an appropriate form of diversity is thought to obtain” (McQuail, 1992, S.
160). McQuail (1992) unterscheidet zwischen externaler und internaler Vielfalt, wobei er ex-
ternal als ,,the full range of relevant differences [...] matched by an equivalent range of separate
and autonomous media“ (S. 145) und internal als ,,a wide range of types of content or points of

view is offered by the same channel(s)“ (S. 146) beschreibt. Schatz und Schulz (1992)
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differenzieren zudem nach struktureller und nach inhaltlicher Vielfalt. Mit der strukturellen
Ebene von Vielfalt ist die Analyse verschiedener Programmformen und Sparten gemeint. Die
inhaltliche Ebene ldsst sich nach Schatz und Schulz (1992) wiederum in vier Bereiche teilen
und meint Vielfalt in Bezug auf: (1) Verschiedene Lebensbereiche betreffende Ereignisse, In-
formationen und Themengebiete, (2) Verschiedene regionale oder geographische Raume, (3)
Verschiedene kulturelle oder ethnische Gruppen, (4) Verschiedene gesellschaftliche oder poli-
tische Interessen (S. 694).

GemiB diesen Unterscheidungen bauen die Uberlegungen Arnolds (2009) auf einem internalen
und inhaltlichen Verstindnis von Vielfalt auf: ,,Vielfalt kann sich auf Themen, Argumente,
Quellen oder Personen und Gruppen beziehen* (S. 168). Es gehe ,,primir darum, die Bereiche
der Gesellschaft vielfiltig darzustellen, die einen hohen Inklusionsgrad der Bevolkerung auf-
weisen* (Arnold, 2009, S. 168). Vollkommene Vielfalt sei laut Arnold zwar nicht mdglich, der
Journalismus sollte aber ,,nicht immer nur die gleichen (Elite-)Personen mit ihren Positionen

und Themen zu Wort kommen lassen” (Arnold, 2009, S. 168).

Aktualitit

Mit dem Qualitétskriterium der Aktualitit nennt Arnold (2009) noch ein wesentliches Kriterium
auf funktional-systemorientierter Ebene. ,,Aktualitét als Qualitdt 14sst sich dann daran bemes-
sen, wie schnell ein Medium oder ein regelméfBiges Programm auf ein Ereignis oder Thema
reagieren” (Arnold, 2009, S. 169). Mit Aktualitét sei allerdings nicht nur Tagesaktualitét ge-
meint, sondern auch ,,latente Aktualitit bzw. die Herstellung von Tagesaktualitdt fiir latent ak-
tuelle Themen* (S. 170). Denn, wie auch Pottker (2000) festhilt: ,,Aktualitit stammt von actus,
die Handlung, und nicht von tempus, die Zeit*“ (S. 386). Gewisse Formen des Journalismus
haben ,,ihre eigenen Konzepte von Zeitigkeit entwickelt [...], die von entsprechenden Arbeits-
routinen und Normen flankiert werden® (S. 386). Arnold (2009) schlédgt deshalb vor, das Qua-
litdtskriterium der Aktualitdt immer im Kontext der spezifischen Mediengattung zu betrachten
(S. 169). Aufgrund der unterschiedlichen Produktionsweisen sind im Onlinejournalismus etwa
fortlaufende Aktualisierungen moglich, wihrend im Printjournalismus traditionell das als aktu-

ell gilt, ,,was zwischen zwei Ausgaben passiert™ (S. 169).

33



Relevanz

Als weiteres Qualitétskriterium auf funktional-systemtheoretischer Ebene fiihrt Arnold (2009)
Relevanz an. Indem der Journalismus hohe soziale Reichweite hat, so argumentiert Arnold
(2009), muss er Themen kommunizieren, die fiir die Gesellschaft von Bedeutung sind (S. 170).
Er bezeichnet Relevanz als eine Art ,,Metakriterium” (Arnold, 2009, S. 170) fiir Objektivitit,
anhand dessen entschieden werden soll, welche Themen oder Argumente in die Berichterstat-
tung aufgenommen werden und welche nicht. In diesem Zusammenhang nennt Arnold (2009)
die Nachrichtenfaktoren als jene ,,Kriterien, nach denen Journalismus Ereignisse als relevant
interpretiert™ und fiihrt als Beispiele Negativismus oder Kontinuitit an (an dieser Stelle soll
nicht niher auf die Nachrichtenwerttheorie eingegangen werden, fiir eine ausfiihrliche Thema-
tisierung siche Galtung & Ruge, 1965; sowie Schulz, 1976). Trotz individueller Unterschiede
schétzen Journalist:innen und Rezipient:innen die Relevanz von Nachrichten dhnlich ein: Laut
Arnold (2009) setzt sich dies hauptséchlich aus den potenziellen gesellschaftlichen Auswirkun-

gen und dem Ausmal der personlichen Betroffenheit zusammen (S. 171).
Glaubwiirdigkeit

Unter dem Qualitétskriterium der Glaubwiirdigkeit — ebenfalls auf funktional-systemtheoreti-
scher Ebene angesiedelt — versteht Arnold (2009) in erster Linie, dass Journalismus faktisch
richtige und keine fiktiven Informationen wiedergibt. ,,Glaubwiirdigkeit wird im Journalismus
durch Recherche erreicht, mit der Fakten gesichert und ergéinzende Informationen eingeholt
werden (S. 172), so Arnold (2009). Wichtig sei dabei auch, nicht nur einzelne Fakten und
Meinungen darzustellen, sondern diese miteinander in Verbindung zu setzen und im Hinblick
auf Ursachen und mogliche Folgen fiir das Publikum einzuordnen (S. 172). Die glaubwiirdige
Darstellung bzw. Erkldrung von Sachverhalten ist nach Arnold (2009) von besonderer Bedeu-
tung, weil das Publikum die journalistischen Inhalte nicht selbst {iberpriifen kann, sondern da-
rauf vertrauen konnen muss, dass diese faktisch richtig und wahrheitsgetreu dargestellt werden
(S. 173). Wenn dieses Vertrauen nicht (mehr) gegeben ist, kann dies fiir einzelne Nachrichten-
unternehmen mit dem Verlust von Ansehen oder von Reichweite einhergehen oder im
schlimmsten Fall bedeuten, dass der Journalismus als System seine Funktion verliert; Arnold
(2009) fiihrt in diesem Zusammenhang Journalismus in totalitdren Staaten als Extrembeispiel

an (S. 173).
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Unabhdngigkeit

Die Unabhéngigkeit, als weiteres Qualitétskriterium auf funktional-systemtheoretischer Ebene,
heift fiir Arnold (2008), ,,dass Journalismus sich nicht primér an politischen oder 6konomischen
Handlungslogiken orientiert, sondern an den Bediirfnissen seines Publikums* (S. 495). Der
Journalismus solle nach eigenen Funktionen und Leitcodes agieren und nicht nach denen eines
anderen Systems (S. 173). Dieses Verstidndnis bewegt sich nahe an dem von Péttker (2000), der
das Qualitdtskriterium der Unabhéingigkeit insofern definiert als sich Journalist:innen bei der
Auswahl von Themen nicht an ,,berufsfremden Interessen* orientieren sollten (S. 386). Denn,
wenn der der Journalismus zu stark mit anderen Systemen in Verbindung tritt, wird er laut
Arnold (2009) abhingig von diesen fremden Interessen ,,und kann nicht mehr seine eigenen auf
das Publikum bezogenen Interessen verfolgen® (S. 173). Arnold (2009) nennt in dieser Hinsicht
Politik und Wirtschaft als zwei Systeme, die mit dem Journalismus eng verkniipft sind und ihn

mitunter in seiner Unabhingigkeit beschneiden (S. 174).
Recherche

Das Qualitatskriterium der Recherche héngt aus Arnolds (2009) Sicht eng mit den Kriterien
Unabhingigkeit und Glaubwiirdigkeit zusammen (S. 176). Arnold (2009) merkt an, dass die
Recherche in der Qualititsforschung in der Regel nicht als eigenes Qualitdtsmerkmal angefiihrt
wird: McQuail (1992) behandelt sie im Zusammenhang mit dem Qualititskriterium der Unab-
hiangigkeit (S. 99-125), bei Schatz und Schulz (1992) wird sie hingegen eher im Rahmen des
Kriteriums der analytischen Qualitit thematisiert (S. 704). Arnold (2009) verortet die damit
eher untergeordnete Rolle, die die Recherche in der Qualititsforschung spielt, in der Annahme,
dass es scheinbar geniigt, wenn Journalist:innen ,,das wiedergeben, was ihnen von einzelnen
Quellen prisentiert wird (S. 177). Arnold (2009) bekréftigt allerdings, dass sich der Journalis-
mus nicht ausschlieBlich auf Informationen ,,von auflen* (S. 173) — Arnold (2009) meint hier
vor allem Informationen der Public Relations — verlassen sollte, sondern nicht aufhéren darf,

eigenstidndige Recherchen anzustellen (S. 177).
Kritik

Fiir Arnold (2009) ist ein weiteres Kriterium journalistischer Qualitdt, dass Aussagen oder
Handlungen aus unterschiedlichen Bereichen der Gesellschaft kritisch beurteilt werden (S.
178). Allerdings muss dies stehts im Zusammenhang mit Argumenten erfolgen, die die gedu-

Berte Kritik stiitzen, wie Arnold (2009) betont, indem Motiven, Interessen und mdglichen
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Folgen diskutiert werden (S. 178). Ahnlich wie beim Qualititskriterium der Recherche merkt
Arnold (2009) auch hier kritisch an, dass die Kritik in anderen Forschungsarbeiten meist nicht
als eigenstindiges Qualititskriterium aufgelistet wird (S. 179). Schatz und Schulz (1992) ver-
treten die Ansicht, dass Kritik (in Form von Kommentaren) explizit als solche gekennzeichnet
sein und getrennt von nachrichtlichem Inhalt prisentiert werden soll (S. 704). Ahnlich wie auch
Arnold (2009) vorschlégt, soll diese Kritik auf Kontextualisierung und Thematisierung von
Hintergriinden und Folgen gestiitzt sein, um die journalistische Kritik damit fiir das Publikum

,durchschaubar [zu] machen* (Schatz & Schulz, 1992, S. 704).
Zugdnglichkeit

Die Verstandlichkeit der journalistischen Inhalte fasst Arnold (2009) unter dem Kriterium der
Zuginglichkeit zusammen (S. 179). Darunter versteht er, dass Informationen verstindlich,
iibersichtlich und anschaulich dargestellt werden, etwa durch den Einsatz von Sprache, Optik
und Ton (Arnold, 2008, S. 495). Aus den Ergebnissen der allgemeinen Rezeptionsforschung
leitet Arnold vier Kriterien ab, die Nachrichten besonders verstindlich machen: (1) Kurze und
einfache Satzkonstruktionen, (2) ein Schreib- oder Sprachstil, der das Verb bevorzugt, (3) die
Vermeidung von Nominalisierungen und Fachbegriffen und (4) das Vorkommen von Redun-
danzen (Arnold, 2009, S. 179-180). Die Zuginglichkeit von Medien orientiert sich am Publi-
kum und den technischen Bedingungen der verschiedenen Medien (Arnold, 2009, S. 179-180).
Zusitzlich zu diesen grundlegenden Kriterien konnen nach Arnold (2008) spezifische Kriterien
hinzukommen, die sich auf die einzelnen Medien beziehen und ,,in deren materiell-technischen
und strukturellen Eigenschaften begriindet sind und sie von anderen, konkurrierenden Medien

unterscheiden® (S. 495).
Ausgewogenheit

Als erstes Qualititskriterium auf der normativ-demokratieorientierten Ebene erwiahnt Arnold
(2009) Ausgewogenheit (S. 195). Fiir McQuail (1992) ist sie ein wesentlicher Bestandteil der
Unparteilichkeit der journalistischen Berichterstattung (S. 203). Ausgewogenheit heif3t laut
Arnold (2009) in der Regel konkret, dass unterschiedliche Standpunkte zu einer Thematik an-
gefiihrt werden sollen (S. 196). Dies betrifft insbesondere den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk,
der strengere Auflagen im Hinblick auf Ausgewogenheit in seinem Programm hat als der pri-
vate Rundfunk (Arnold, 2009, S. 195). Arnold (2009) merkt allerdings an, dass es nahezu un-
moglich ist, immer alle Positionen in gleichem Mal} zu vertreten und, dass dies mitunter auch

wenig sinnvoll sei (S. 196). Vor allem bei kontroversen Themen miisse Ausgewogenheit nicht
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bedeuten, dass jede einzelne Meinung thematisiert wird, sondern die Befiirworter:innen und
Gegner:innen ,,in einem ausgeglichenen Verhiltnis zu Wort kommen* (Arnold, 2009, S. 196).
Als konkrete Beispiele nennt Arnold (2009), wenn in der Berichterstattung die Forderungen
von zwei bedeutenden politischen Richtungen beriicksichtigt oder die Interessen von Arbeitge-

ber:innen und Arbeitnehmer:innen gleichermaf3en diskutiert werden (S. 196).
Neutralitdt

Als weiteres Kriterium auf normativ-demokratieorientierter Ebene nennt Arnold (2009) die
Neutralitat, darunter versteht er das Gebot, Nachricht und Meinung in journalistischen Inhalten
zu trennen (S. 196). Schatz und Schulz (1992) plddieren dafiir, Kommentare explizit zu kenn-
zeichnen und die Sprache sachlich und unpersonlich zu halten (S. 704). Schon allein die not-
wendigen Selektions- und Relevanzentscheidungen machen eine vollkommene Neutralitat fiir
Arnold (2009) jedoch unmdoglich (S. 198). Er schlédgt hingegen vor, dass darauf geachtet werden
soll, Nachrichteninhalte nicht nach ,,subjektiver Priferenz* auszuwéhlen (Arnold, 2009, S. 198)
und ,,[...] in nachrichtlichen Texten auf explizite Wertungen zu verzichten* (Arnold, 2008, S.

498).
Achtung der Personlichkeit

Der Schutz oder die Achtung der Personlichkeit ist in verschiedenen rechtlichen Grundlagen
verankert, konkret geht es dabei um den Schutz der Privatsphire und die Wahrung der Men-
schenwiirde (Arnold, 2009, S. 198-199). Dazu zihlt auch die Vermeidung von Beleidigungen,
sowie das Verbot von Diskriminierung, beispielsweise aufgrund des Geschlechts, einer Behin-
derung, der Religion oder der Herkunft. Nach Arnold (2009) bedeute dies nicht einen vollkom-
menen Schutz der Personlichkeitsrechte, sondern ,,es geht eher um einen respektvollen Umgang
mit Personen bzw. um eine gewisse Zuriickhaltung bei Privat- und Intimsphére, die nur durch
triftige Griinde durchbrochen werden kann (Arnold, 2009, S. 199). Etwa, wenn ein berechtig-
tes Offentliches Interesse an der Berichterstattung besteht (Arnold, 2009, S. 198).

Anwendbarkeit

Auf nutzerbezogen-handlungsorientierter Ebene nennt Arnold (2009) die Anwendbarkeit als
erstes Qualitatskriterium. Diese Anwendbarkeit schafft der Journalismus, ,,indem er Probleme
der Publikumsakteure aufgreift und in einen allgemeinen Zusammenhang stellt oder indem er
auf neue Entwicklungen aufmerksam macht und verdeutlicht, inwieweit das Publikum davon

moglicherweise beeintrachtigt wird“ (Arnold, 2008, S. 501). Neben der Definition von
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Problemen soll qualitativ hochwertiger Journalismus nach Arnold (2008) auch konkrete Lo-
sungs- und Handlungsvorschldge thematisieren (S. 501). Als Beispiel fiihrt Arnold (2009) das
Thema Klimawandel an: So konne der Journalismus im Rahmen seiner Berichterstattung dem
Publikum verdeutlichen, welche Folgen und Probleme sich aus dem Klimawandel in ihrem lo-
kalen Lebensumfeld ergeben konnen (S. 217). Dariiber hinaus konne das Publikum dabei ani-
miert werden, selbst Malnahmen zum Klimaschutz zu ergreifen, indem von positiven Beispie-
len berichtet wird (Arnold, 2009, S. 217). Ein Journalismus, der auf Anwendbarkeit abzielt,
sollte das Publikum schlieBlich direkt oder indirekt in die Berichterstattung miteinbeziehen

(Arnold, 2016, S. 556).
Unterhaltsamkeit

Unterhaltsamkeit, als zweites Qualitdtskriterium auf nutzerbezogen-handlungsorientierter
Ebene, fasst Arnold (2009) vor allem unter dem Anspruch an den Journalismus zusammen, In-
halte ,,fiir das Publikum attraktiv zu gestalten und mit direktem, bei der Rezeption erfahrbaren
Nutzen zu versehen” (S. 219). Darunter versteht Arnold (2009) die ansprechende und unterhalt-
same Présentation von Informationen, vorrangig mit dem Ziel, das Publikum zu animieren,
journalistische Inhalte zu rezipieren (S. 220-221). Damit Unterhaltsamkeit ein Kriterium fiir
journalistische Qualitét sein kann, ist es nach Arnold (2009) von wesentlicher Bedeutung, dass
Unterhaltung und Information in einem angemessenen Verhéltnis stehen, denn: ,,Zuwenig [sic]
Unterhaltung verhindert die Rezeption, zuviel [sic] Unterhaltung senkt den Informationswert
der dargebotenen Information” (S. 221). Dieses angemessene Verhiltnis aus Information und
unterhaltsamen Aspekte ldsst sich laut Arnold (2009) mit dem Schlagwort ,,Infotainment* (S.
221) zusammenfassen. Als unterhaltsame Aspekte nennt Arnold (2009) die formale Prisenta-
tion, den Sprachstil und die Themenwahl (S. 221). Im Hinblick auf die Darstellungsform konne
eine unterhaltsame Berichterstattung auch ,,subjektive, narrative oder witzige Formen* (Arnold,

2008, S. 502) annehmen.

3.4 Journalistische Qualitit in Sozialen Medien

Angesichts der bereits diskutierten plattformspezifischen Gegebenheiten sowie der Moglich-
keiten und Herausforderungen, die sich durch neue Distributionsplattformen ergeben, stellen
Ekstrom und Westlund (2019) fest: Soziale Medien ,,house the distribution of news of various

quality and truthfulness* (S. 265). Diese Annahme wirft die zentrale Frage auf, nach welchen
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Malstében journalistische Qualitét in Sozialen Medien untersucht werden kann. In diesem Un-
terkapitel wird daher der Forschungsstand zu den Qualitétskriterien beleuchtet, die fiir den di-
gitalen Journalismus und insbesondere fiir den Journalismus in Sozialen Medien herangezogen
werden konnen, bevor im nachfolgenden Unterkapitel konkret auf die einzelnen Qualititskrite-

rien eingegangen wird.

Gladney et al. (2007) identifizierten in ihrer frithen Untersuchung 38 Kriterien zur Messung
von Qualitdt im digitalen Journalismus, abgeleitet aus einer Vielzahl von Quellen, darunter Stu-
dien, Fachzeitschriften und Online-Journalismus-Awards. Diese Kriterien wurden von Online-
Journalist:innen aus den USA und Kanada bewertet. Besonders auffillig ist, dass viele der als
wichtig erachteten Kriterien traditionelle journalistische Standards widerspiegeln, allen voran
die Glaubwiirdigkeit, Anwendbarkeit, Aktualitit und Relevanz. Dariiber hinaus wurden auch
,»Web-specific* Kriterien als wichtig erachtet (Gladney et al., 2007): Diese erscheinen zwar
neuartig, aber ,largely reflect principles that were established in journalism well before the

advent of the Internet™ (S. 65).

Ahnlich dazu definieren auch Lacy und Rosenstiel (2015) die Qualitiit journalistischer Inhalte
anhand vieler traditioneller journalistischer Kriterien (unter anderem Vielfalt, Glaubwiirdigkeit,
Relevanz und Versténdlichkeit) und auch Meiers (2018) Kriterienkatalog umfasst etablierte
Qualitétskriterien: Meier (2018) unterscheidet bei der Messung von Qualitidt zwei Ebenen: ,,Auf
journalistisches Handeln bezogene* und ,,auf das Produkt bezogene* Kriterien (S. 243). Beide
Ebenen sind, so Meier (2018), fiir den Journalismus auf unterschiedliche Weise von Bedeutung:
Die auf das Handeln bezogene Ebene umfasst Kriterien wie Unabhingigkeit, Recherche, Aktu-
alitdt und Relevanz und wenn diese ,,nicht garantiert sind, verliert Journalismus seine Aufgaben
und Funktionen — und damit seinen Sinn und Wert fiir das Publikum* (S. 242). Jene Kriterien,
die sich auf das Produkt beziehen (wie Vielfalt, Verstindlichkeit oder Attraktivitit), konnen
hingegen nicht nur auf journalistische Inhalte, sondern auch auf werbliche oder nutzer:innen-
generierte Inhalte angewandt werden (Meier, 2018, S. 242). Eine niedrige Qualitét auf der Pro-
duktebene habe damit vor allem 6konomische Konsequenzen, indem ,,schlecht gestaltete oder
formulierte Medienprodukte nicht mehr gekauft, geklickt oder eingeschaltet werden* (Meier,

2018, S. 242).

Wie insbesondere in Kapitel 2 bereits ausfiithrlich diskutiert, hat die Etablierung Sozialer Me-
dien tiefgreifende Auswirkungen auf die Produktions- und Vertriebsaspekte des Journalismus
(Nielsen & Ganter, 2022; Degen et al., 2024). AuBBerdem scheinen Journalist:innen mitunter

erhebliche Anstrengungen unternehmen, um die einzelnen Social-Media-Plattformen mit ihrer
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spezifischen Logik entsprechend zu nutzen (Van Dijck & Poll, 2013; Vazquez-Herrero et al.,
2022; Hendrickx und Vazquez-Herrero, 2024; Degen et al., 2024). Allerdings diirfte sich das
Verstdndnis von journalistischer Qualitidt dabei nicht grundlegend verdndern (Degen et al.,
2024, S. 415), sodass viele der fiir den Journalismus in traditionellen Medien entwickelten Qua-
litdtskriterien auch fiir den Journalismus in Sozialen Medien relevant bleiben (Lacy & Rosen-
stiel, 2015; Meier, 2018; Sehl et al., 2022, S. 50), weil dessen ,,demokratietheoretische Aufgabe
bestehen bleibt™ (Sehl et al., 2022, S. 50).

Degen et al. (2024) konstatieren nach einer umfassenden Literaturiibersicht von 54 Studien, die
sich mit Aspekten journalistischer Qualitdt in Sozialen Medien beschéftigen und in den Jahren
zwischen 2015 und 2022 veréffentlicht wurden, es gidbe keine Hinweise auf einen Paradigmen-
wechsel, ,,where a new, disparate form of social media quality journalism replaces the traditio-
nal conception of quality journalism” (S. 415). Allerdings betonen Degen et al. (2024): Der
Journalismus in Sozialen Medien ,, must pay attention to audience needs and cannot afford to
entirely neglect the platforms’ branding and monetization potential® (S. 414). Denn das Ver-
héltnis des Journalismus zu seinem Publikum hat sich im digitalen Kontext erheblich verédndert
(Sehl et al., 2022, S. 50; Degen et al., 2024, S. 410-411). Diese Verschiebung hin zur stirkeren
Berticksichtigung der Publikumsdimension steht im Kontrast zu Arnolds (2009) urspriinglicher
Herangehensweise: Wihrend in seinem Konzept die ersten beiden Dimensionen — journalisti-
sche Normen und Werte sowie Praktiken der Inhaltsproduktion — wichtiger waren als die Pub-
likumsdimension, hat letztere in der digitalen Medienlandschaft erheblich an Bedeutung ge-
wonnen (Degen et al., 2024, S. 414). Die Ergebnisse von Bachmann et al. (2021) zeigen aller-
dings, dass die journalistische Qualitit aus einer normativen Perspektive von Wissenschaft-
ler:innen und die Qualitdtsbewertungen des Publikums sehr &dhnlich sind (S. 31). Je hoher ein
Nachrichtenmedium in Bezug auf die Medienqualitit aus der Sicht der Wissenschaftler (basie-
rend auf einer Inhaltsanalyse) bewertet wird, desto besser wird seine Qualitit aus der Perspek-

tive des Publikums wahrgenommen und umgekehrt (Bachmann et al., 2021, S. 31).

Neben traditionellen Qualititskriterien werden im Hinblick auf den digitalen Journalismus vor
allem die Kriterien der Interaktivitit und Transparenz als zusétzliche Kriterien vorgeschlagen
(Meier & Reimer, 2011; Lacy & Rosenstiel, 2015; Meier, 2018; Sehl et al., 2022). Meier (2018)
verortet sowohl Transparenz als auch Interaktivitdt auf Ebene des journalistischen Handelns (S.
243). Swart (2021) fand iiberdies heraus, dass jiingere Menschen (16-22 Jahre) Nachrichtenin-

halte in Sozialen Medien zum Teil basierend auf traditionellen Kriterien (wie Wahrhaftigkeit,

40



Neuheit, Aktualitdt) bewerten, aber auch nach der ,,sociability®, also ihrem Potenzial, soziale

Interaktionen zu fordern (,,providing ,the talk of the day**“) (S. 513).

Arnold selbst (2016) pléddiert einige Jahre nach Publikation seines integrativen Frameworks
(2009) dafiir, seine Qualitétskriterien vor allem in Hinblick auf verschiedene Medienarten zu
erweitern und anzupassen, ohne dabei jedoch ginzlich neue Malstdbe zu entwickeln (S. 557).
Diese ,,medienspezifische[n] Faktoren* beriicksichtigen Sehl et al. (2022) in Form von spezifi-
schen Qualitétskriterien fiir Social-Media-Plattformen: Diese fassen sie unter dem Begriff
»plattformspezifische Vermittlung® zusammen (S. 51). Diese flinf plattformspezifischen Krite-
rien umfassen Struktur und Design, Asthetik, Genre-Konventionen, Rhetorische Praktiken, In-
teraktionsmechanismen und Intentionalitét (S. 52-53). Wie auch Hermida und Mellado (202)
selbstkritisch anmerken, betonen Sehl et al. (2022), dass diese Kriterien nicht pauschal gelten
(zumal sie diese vor allem mit Bezug zur Social-Media-Plattform Instagram vorschlagen) und
je nach Plattform differenziert gestaltet werden sollen (S. 54). Wie bereits in Kapitel 2.4.1 aus-
fiihrlich erldutert, prasentieren Hendrickx und Vazquez-Herrero (2024) in ihrer Studie einen
Vorschlag, wie die einzelnen Dimensionen von Hermida & Mellados (2020) Framework fiir
TikTok beschrieben werden konnen. Die Struktur und das Design bezieht sich nach Hermida
und Mellado (2020) vor allem auf die ,,technological affordances of the platform® (S. 4), die
sich bei TikTok vor allem durch kurze Videos, die primar mobil abgerufen werden, eine spezi-
elle For-You-Seite und ausgeprégte algorithmische Empfehlungen auszeichnen (Hendrickx &
Viézquez-Herrero, 2024, S. 1059). Insbesondere die Kriterien der Asthetik, der Genre-Konven-
tionen und der rhetorischen Praktiken konnen als eine Ausdifferenzierung des Qualitatskriteri-
ums der Unterhaltsamkeit nach Arnold (2009), angepasst an die Logik Sozialer Medien, gese-
hen werden und tiberlappen. Vor allem durch die Analyse von Hendrickx und Vazquez-Herrero
(2024) wird allerdings deutlich, dass die Genre-Konventionen und rhetorischen Praktiken nicht
trennscharf sind und stark tiberlappen. Die Interaktionsmechanismen und Intentionalitét lassen

sich indes als eine Aktualisierung des Qualitétskritertums der Interaktivitét verstehen.

3.4.1 Qualititskriterien in Sozialen Medien

Die eben erlduterten Studien verdeutlichen ein Spannungsfeld zwischen bewéhrten journalisti-
schen Standards sowie neuen Anforderungen des digitalen Journalismus, der sich zunehmend
auch in Soziale Medien verlagert. Wéahrend grundlegende journalistische Normen, Werte und

Prinzipien bestehen bleiben, erfordert die digitale Medienlandschaft eine Anpassung und
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Erweiterung jener Kriterien, die sich auf die Qualitit im Journalismus in traditionellen Medien
beziehen. Daher wird ein neuer Kriterienkatalog zur Messung journalistischer Qualitdt in Sozi-
alen Medien (insbesondere im Hinblick auf die Videoplattform TikTok) vorgeschlagen, heraus-

gearbeitet aus den bestehenden Studien.

Vielfalt

Klaus Arnold (2009) hebt hervor, dass Vielfalt im Journalismus sich auf Themen, Argumente,
Quellen sowie Personen und Gruppen beziehen sollte, um eine umfassende Darstellung der
Gesellschaft zu gewihrleisten (Arnold, 2009, S. 168). Dabei gehe es vor allem darum, jene
gesellschaftlichen Bereich in der journalistischen Berichterstattung abzubilden, die viele ver-
schiedene Menschen einbeziehen (Arnold, 2009, S. 168). Vollkommene Vielfalt sei zwar nicht
erreichbar, jedoch sollte der Journalismus vermeiden, immer nur die gleichen Elitepersonen und

deren Perspektiven zu priasentieren (Arnold, 2009, S. 168).

Im Kontext Sozialer Medien wird die Diskussion iiber Vielfalt komplexer: Wéhrend traditio-
nelle Medien durch gezielte Agenda-Setting-Techniken bestimmte Personen und Themen her-
vorheben konnen, geschieht dies in Sozialen Medien zusitzlich durch algorithmische Filter,
quantifizierbare Engagement-Metriken (Van Dijck & P6ll, 2013, S. 7) und Praktiken der Con-
tent-Moderation (Gillespie, 2018, S. 42). Nutzer:innen haben in Sozialen Medien die Moglich-
keit, aktiv an der Sichtbarkeit von Themen oder Personen mitzuwirken, indem sie mit bestimm-
ten Inhalten interagieren (Van Dijck & P6ll, 2013, S. 7). Diese Interaktionen fiihren dazu, dass
Soziale Medien Inhalte in Form von Empfehlungen oder Trends zurtickspielen und somit deren
Sichtbarkeit weiter beeinflussen (Gillespie, 2018, S. 201). Wissing (2021) ergiinzt diese Uber-
legungen mit dem Hinweis auf die Gefahr der Reproduktion sozialer Ungleichheit durch Algo-
rithmen. Dariiber hinaus weist Gillespie (2018) darauf hin, dass Soziale Medien dabei nicht als
neutrale Rdume fungieren; vielmehr beeinflussen ihre Praktiken der Content-Moderation ent-
scheidend, welche Inhalte sichtbar sind und welche nicht (Gillespie, 2018, S. 42). Diese Mode-
rationsentscheidungen sind oft intransparent und die Richtlinien, auf denen sie basieren, werden
nicht immer klar kommuniziert (Gillespie, 2018, S. 198-199). Die Normen und Werte der Platt-
formbetreiber spiegeln sich in diesen Praktiken wider und kénnen somit auch dazu fiithren, dass

bestimmte Perspektiven bevorzugt oder marginalisiert werden (Gillespie, 2018, S. 11-12).
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Aktualitit

Aktualitét scheint fiir die journalistische Qualitét in Sozialen Medien eine noch gréfere Bedeu-
tung zu haben als in traditionellen Nachrichtenmedien (Arnold, 2016, S. 557). Dies liegt vor
allem an den spezifischen ,,temporalities* der Sozialen Medien, die sich durch eine besonders
hohe Geschwindigkeit bei der Veroffentlichung und Aktualisierung von Inhalten auszeichnen
und die es Journalist:innen ermoglichen das Publikum kontinuierlich {iber Entwicklungen zu
informieren (Ekstrom & Westlund, 2019, S. 263). Lee et al. (2017) fanden heraus, dass die
Schnelligkeit des Journalismus in Sozialen Medien von einigen Nutzer:innen — konkret, jenen,
die sich von der Flut an Informationen in Sozialen Medien wenig iiberfordert fithlen — ebenso
sehr, wenn nicht sogar mehr als die Richtigkeit und Genauigkeit der Informationen geschétzt
wird (S. 261). Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass das Qualitdtskriterium Aktualitét nicht
nur eine medieninterne Anforderung, sondern auch eine nutzer:innenseitige Erwartung ist, die

das journalistische Handeln in Sozialen Medien maligeblich beeinflusst.

Dabei wird Aktualitdt nicht nur durch die Schnelligkeit gemessen, mit der auf Ereignisse rea-
giert wird; sie umfasst auch die Fahigkeit, bei latent aktuellen Themen einen tagesaktuellen
Bezug herzustellen (Arnold, 2009, S. 170). Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass das Quali-
tatskriterium der Aktualitdt nach Arnold (2009) fiir journalistische Inhalte in Sozialen Medien
nach wie vor von zentraler Bedeutung zu sein scheint, um den dynamischen Anforderungen der

Social-Media-Plattformen gerecht zu werden.
Relevanz

Indem der Journalismus hohe soziale Reichweite hat, so argumentiert Arnold (2009), muss er
Themen kommunizieren, die fiir die Gesellschaft von Bedeutung sind (S. 170). Er bezeichnet
Relevanz als eine Art ,,Metakriterium” (Arnold, 2009, S. 170) fiir Objektivitdt, anhand dessen
entschieden werden soll, welche Themen oder Argumente in die Berichterstattung aufgenom-
men werden und welche nicht. In diesem Zusammenhang nennt Arnold (2009) die Nachrich-
tenfaktoren als jene ,,Kriterien, nach denen Journalismus Ereignisse als relevant interpretiert
und fiihrt als Beispiele Negativismus oder Kontinuitit an. Arnold (2009) argumentiert damals,
dass Journalist:innen und Rezipient:innen die Relevanz von Nachrichten trotz individueller Un-
terschiede dhnlich einschitzen: Laut ihm setzt sich diese hauptséchlich aus den potenziellen
gesellschaftlichen Auswirkungen und dem Ausmal der personlichen Betroffenheit zusammen
(S. 171). Allerdings scheint die gesellschaftliche Relevanz in Sozialen Medien — zumindest aus

Publikumssicht — eine untergeordnete Rolle zu spielen: Shin (2024) stellt fest, dass andere
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Nachrichtenfaktoren wie die ,,perceived popularity (,,the extent to which the news would be
popular and shareable if the news article had been posted on social media®“, S. 10) stérker ins

Gewicht fallen und das Engagement der Nutzer:innen beeinflussen konnen (S. 16).

Basierend auf diesen Uberlegungen lisst sich feststellen: Wihrend Relevanz ein wichtiges Kri-
terium fiir die Auswahl von Themen im Journalismus in traditionellen Medien darstellt (Arnold,
2009), konnte ihre Bedeutung im Kontext Sozialer Medien durch andere Aspekte (die etwa das
Engagement fordern) relativiert werden (Shin, 2024). Sie wurde dennoch in diesen Kriterien-
katalog aufgenommen, um diese aus der bestehenden Literatur abgeleitete Annahme im Rah-
men der Inhaltsanalyse auch empirisch zu iiberpriifen. Zumal Arnold (2009) in seinem Ver-
standnis von Relevanz nicht nur die gesellschaftliche, sondern auch die individuelle Ebene er-

fasst, die wiederum auch im Kontext Sozialer Medien relevant bleiben konnte.
Zugdnglichkeit

Die Verstandlichkeit der journalistischen Inhalte fasst Arnold (2009) unter dem Kriterium der
Zuginglichkeit zusammen (S. 179). Informationen sollten demnach versténdlich, {ibersichtlich
und anschaulich dargestellt werden, etwa durch den Einsatz von Sprache, Optik und Ton
(Arnold, 2008, S. 495). Die Zugénglichkeit von Medien orientiert sich am Publikum und den
technischen Bedingungen der verschiedenen Medien (Arnold, 2009, S. 179-180). Im Hinblick
auf die auditive Komponente von TikTok-Videos sind laut Arnold (2009) Inhalte, die (1) kurze
und einfache Satzkonstruktionen, (2) einen Sprachstil, der das Verb bevorzugt, (3) wenige No-

minalisierungen und Fachbegriffe sowie (4) wenige Redundanzen enthalten (S. 179-180).

Neuere Studien haben im Hinblick auf die visuelle Komponente gezeigt, dass die Verwendung
von Untertiteln oder die Hervorhebung zentraler akustischer Botschaften die Verstindlichkeit
und die Merkféahigkeit im Vergleich zu rein auditiven Inhalten ohne textliche Unterstiitzung
signifikant verbessert: Bei der Untersuchung des Einsatzes von Untertiteln in Lernvideos unter
einer Gruppe von Mathematikstudierenden von Tisdell und Loch (2016) gaben die Teilneh-
mer:innen an, dass sie das Gefiihl hatten, Untertitel unterstiitze ihr Lernen, indem sie mehr Fle-
xibilitdt hinsichtlich des Ortes und der Zeit, zu denen ein Video angesehen wird, ermoglichen;
zudem halfen die Untertitel dabei, die Akzente der Sprecher:innen besser zu verstehen und Er-
klarungen verstdndlicher zu machen, die schwer zu horen waren (S. 238). Die Studie zeigte
aullerdem, dass die Studierenden haufig Untertitel nutzen, wihrend sie Videos in Umgebungen
mit Hintergrundgerduschen wie Fitnessstudios, Bussen oder Ziigen ansehen (Tisdell & Loch,

2016, S. 238)
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Ahnliche Verhaltensweisen lieBen sich auch beim Konsum von TikTok-Videos beobachten: Zhu
et al. (2019) fanden heraus, dass die Verwendung von Untertiteln einen entscheidenden Faktor
darstellt, der positiv mit der Anzahl der Aufrufe korrelierte; zudem stellte die Studie fest, dass
ein einfacher und klarer Stil sowohl in der Sprache als auch im visuellen Design der Untertitel

am effektivsten ist (S. 8-9).
Neutralitdt

Arnold (2009) definiert Neutralitét als das Gebot, Nachricht und Meinung in journalistischen
Inhalten zu trennen (S. 196); was bedeutet, dass bei tatsachenbetonten Darstellungsformen ,,auf
explizite Wertungen zu verzichten® ist (Arnold, 2008, S. 498). Im Kontext Sozialer Medien
gewinnt das Qualitdtskriterium der Neutralitdt besondere Relevanz: Soziale Medien sind grund-
satzlich fiir alle zugénglich, was es sowohl dem Publikum als auch den Quellen des Journalis-
mus ermoglicht, in den Rollen von Anbieter:innen und Kommunikator:innen zu agieren, eigene
Inhalte zu erstellen und darin ihre personliche Meinung zu dullern (Neuberger, 2022, S. 83).
Diese Dynamik birgt jedoch ein zentrales Risiko: die Verbreitung von Falsch- oder Desinfor-
mation (Ekstréom & Westlund, 2019, S. 264; Neuberger, 2022, S. 92). In einem solchen Umfeld
fallt es den Nutzer:innen oft schwer, zwischen seridser Berichterstattung und subjektiven Kom-
mentaren zu unterscheiden (Swart, 2021, S. 514). Der Journalismus fungiert in dieser komple-
xen Informationslandschaft als ,,Navigator*, der den Nutzer:innen hilft, sich in der Vielzahl an
(fremden) Beitrdgen und Angeboten zurechtzufinden (Neuberger, 2022, S. 84). Die Forderung
von Medienkompetenz konnte ein wichtiger Schritt sein, um sicherzustellen, dass Nutzer:innen
selbst in der Lage sind, zwischen Nachrichten und subjektiven Meinungsduf3erungen zu unter-

scheiden (Swart, 2021, S. 514).
Anwendbarkeit

Der Journalismus fordert Anwendbarkeit, indem er die Probleme der Publikumsakteur:innen
aufgreift und in einen breiteren Kontext einordnet oder indem er auf neue Entwicklungen hin-
weist und verdeutlicht, wie sie das Publikum moglicherweise betreffen (Arnold, 2008, S. 501).
Neben der Identifikation von Problemen sollte qualitativ hochwertiger Journalismus laut
Arnold (2008) auch konkrete Losungs- und Handlungsvorschldge thematisieren (S. 501). Er
nennt den Klimawandel als Beispiel (Arnold, 2009, S. 217). Ein anwendungsorientierter Jour-
nalismus sollte schlieBlich das Publikum direkt oder indirekt in die Berichterstattung einbezie-
hen (Arnold, 2016, S. 556). In diesem Kontext scheint auch dem Qualitétskriterium der An-

wendbarkeit in Sozialen Medien zusitzliche Bedeutung zuteil zu werden, wie Beispiele aus der

45



qualitativen Untersuchung von Bolz (2023) verdeutlichen: Die franzdsische Tageszeitung Le
Monde fragte in einem ihrer TikTok-Videos das Publikum: ,,And you, are you affected?*, um
das Thema Cybermobbing zu thematisieren (Bolz, 2023, S. 463). Dariiber hinaus wies BR24
das Publikum etwa auf die Gefahren eines TikTok-Trends hin und forderte sie in dem Kontext
auf, ,,to stop using strong, fast-drying glue on their bodies* (Bolz, 2023, S. 463). In dhnlicher
Weise stellen auch Hendrickx und Vazquez-Herrero (2024) fest, dass bei den von ihnen unter-
suchten journalistischen Inhalten ein Schwerpunkt auf ,,service journalism* liegt: Dazu nennen
sie Beispiele von Tipps und Ratschldgen zu ,,(not) texting while driving, studying during exam
periods, and staying cool during a heatwave, as well as fact-checking posts to combat disinfor-

mation on social media“ (S. 1064).
Transparenz

Meier und Reimer (2011) argumentieren, dass Transparenz als ein Kriterium journalistischer
Qualitét bereits in ein paar wenigen dlteren Kriterienkatalogen thematisiert wurde, wenn auch
nicht intensiv und meist an hinterer Stelle (S. 134). Allerdings hat die Transparenz im digitalen
Journalismus an Bedeutung gewonnen, weil es nicht mehr nur darum geht, ,,Quellen offenzu-
legen und Fehler zu korrigieren®, sondern dem Publikum auch offensiv mitzuteilen, was man
nicht weill und mit ihm iiber die Qualitéit der eigenen Arbeit zu diskutieren (Meier & Reimer S.

135).

Journalist:innen und Redaktionen kdnnen Transparenz ,,liber sich selbst herstellen” (Meier &
Reimer, 2011, S. 138). Diese ,,Selbst-Transparenz* kann nach Meier und Reimer (2011) in zwei
Ebenen geteilt werden: In die Transparenz eines spezifischen Beitrags — ,,Produkt- oder Bei-
tragsebene — (S. 138) sowie in die Transparenz redaktioneller Entscheidungsprozesse und
Routinen — ,,Prozess-Ebene* — (S. 139). Letztere beinhaltet beispielsweise die Bedingungen,
unter denen die Berichterstattung erfolgt sowie eine nachvollziehbare Begriindung der Aus-
wahl, Positionierung und Beurteilung von Themen (Meier & Reimer, 2011, S. 139). Denn wie
auch Engesser (2013) feststellt: ,,Das Offenlegen interner Vorgédnge signalisiert den Rezipien-
ten, dass eine Redaktion bereit ist, sich iiberpriifen zu lassen und sich der Kritik zu stellen* (S.
135). Transparenz auf Produkt- oder Beitragsebene bedeutet, moglichst konkret bei der Angabe
von Quellen und deren Interessen zu sein und die Anstrengungen offenzulegen, die unternom-
men wurden, um die journalistischen Inhalte zu verifizieren (Meier und Reimer, 2011, S. 138;
Lacy & Rosenstiel, 2015, S. 59). Dariiber hinaus bedeutet diese Ebene der Transparenz auch,
wie offen kommuniziert wird, welche Fragen durch die Recherche nicht beantwortet oder wel-

che Informationen nicht verifizieren werden konnten (Meier und Reimer, 2011, S. 138; Lacy &
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Rosenstiel, 2015, S. 59). Meier und Reimer (2011) argumentieren, dass das Publikum dadurch
,,die Funktionsweise der Nachrichtenmaschine besser nachvollziehen kann®, wihrend sich

Journalist:innen ihrer Verantwortung gegeniiber der Offentlichkeit bewusster werden, wenn sie

offen agieren (S. 135).

Sehl et al. (2022) argumentieren, dass Transparenz einen positiven Einfluss auf die Glaubwiir-
digkeit und das Vertrauen des Publikums in den Journalismus haben kann, da sie es dem Publi-
kum ermdglicht, die Qualitét der Informationen zu bewerten (S. 50). Im Gegensatz dazu fanden
Meier und Reimer (2011) keine eindeutigen Belege dafiir, dass Transparenzelemente auf Pro-
dukt- oder Beitragsebene — wie beispielsweise direkte Verlinkungen zu Quellen — allein das
Vertrauen des Publikums stirken (S. 147). Obwohl priazise Quellenangaben die Nachvollzieh-
barkeit von Informationen erleichtern, fithren sie nicht automatisch zu einem hoheren Vertrau-
ensniveau (Meier & Reimer, 2011, S. 147). Meier und Reimer (2011) vermuten, dies liege da-
ran, dass Links oft ,,zu eher anonymen und manipulierbaren Internet-Dokumenten fiihren®, die
nicht per se als vertrauenswiirdig eingestuft werden (S. 147). Vielmehr scheint das Vertrauen
des Publikums dann zu steigen, wenn Transparenzelemente auf Produkt- oder Beitragsebene
mit Transparenz hinsichtlich der redaktionellen Praktiken kombiniert werden (Meier & Reimer,
2011, S. 149). In ihrem Experiment konnten Meier und Reimer (2011) feststellen, dass in allen
Versuchsgruppen ein signifikanter Anstieg des Vertrauens zu beobachten war, wenn sowohl

Elemente der Prozess- als auch der Produktebene vorhanden waren (S. 149).
Asthetik

Arnold (2009) betont im Zusammenhang mit dem Qualitdtskriterium der Unterhaltung den An-
spruch des Journalismus, Inhalte ,,fiir das Publikum attraktiv zu gestalten* (S. 219), wobei er
als Beispiele eine ansprechende formale Prisentation und einen attraktiven Sprachstil nennt (S.
220). Die Asthetik von TikTok-Videos weist sowohl eine visuelle als auch eine auditive Kom-
ponente auf (Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024, S. 1059). Zu den typischen visuellen Ele-
menten gehdren Uberlagerungen wie Sticker, GIFs und Emojis, Ubergiéinge, Chroma-Key-Hin-
tergriinde sowie Filter (Vazquez-Herrero et al., 2020, S. 1726; Hendrickx & Vazquez-Herrero,
2024, S. 1059). Zudem stellen Vazquez-Herrero et al. (2020) fest: ,,Sound is a central resource
in creating content for TikTok™ (S. 1726). Wesentliche auditive Elemente sind dabei die Tonauf-
nahme der Stimme, Musik und Soundeftekte (Vazquez-Herrero, 2021, S. 1726; Hendrickx &
Vézquez-Herrero, 2024, S. 1063).
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Rhetorische Praktiken

Sehl et al. (2022) beschreiben das Qualitédtskriterium der rhetorischen Praktiken als eine Syn-
these traditioneller journalistischer Methoden und rhetorischer Verhaltensweisen, die sich au-
Berhalb der institutionellen Grenzen des Journalismus entwickelt haben (S. 52). In diesem Kon-
text identifizieren Hendrickx und Vazquez-Herrero (2024) spezifische rhetorische Verhaltens-
weisen auf TikTok: Einerseits einen dynamischen, schnellen Schnittstil (,,snappy editing*) und
andererseits das bewusste Auftreten als weniger professionell, wihrend man es tatsichlich ist

(S. 1059).

Diese Beobachtungen werden besonders deutlich, wenn man den hauptsidchlichen Zweck der
einzelnen Videos betrachtet: Hendrickx und Véazquez-Herrero (2024) unterscheiden den ,,pur-
pose of post* in drei Kategorien: (1) In die Kategorie ,,information®, unter den verschiedene
traditionelle Darstellungsformen wie Kurznachrichten, Zusammenfassungen oder Interviews
fallen (S. 1064-1065), (2) in die Kategorie ,,promotion®, die sich auf ,,behind the scenes con-
tent* bezieht und (3) in die Kategorie ,,funny, silly and anecdotal things®, zu der humorvolle
oder tliberraschende Videos gehoren, die nicht auf informative Fakten eingehen (Véazquez-Her-
rero, 2021, S. 1728; Hendrickx & Vazquez-Herrero et al., 2024 S. 1064-1065). Eine zentrale
Erkenntnis ihrer Untersuchung ist, dass bei 89,7 % der von ihnen analysierten TikTok-Videos
das Hauptziel darin bestand, zu informieren (Hendrickx & Vazquez-Herrero et al., 2024, S.
1064). Die Informationsvermittlung erfolgt dabei ,,in a style that is much more informal and
relaxed than traditional TV news broadcasts* (S. 1064). Auch Arnold (2009) stellt im Rahmen
des Qualtitdskriteriums der Unterhaltsamkeit fest, dass qualitativ hochwertige journalistische
Inhalte durchaus ,,subjektive, narrative oder witzige Formen‘ annehmen kénnen (Arnold, 2008,
S. 502). Er betont jedoch die Notwendigkeit eines angemessenen Verhéltnisses zwischen infor-
mativen und unterhaltsamen Aspekten und macht deutlich, dass bloe Unterhaltung ohne In-
formationsgehalt fiir qualitativ hochwertigen Journalismus nicht ausreicht (Arnold, 2009, S.

221).

Bolz (2023) identifiziert den ,,behind-the-scenes journalism*, den Hendrickx und Vazquez-Her-
rero (2024) dem Zweck der Selbstpromotion zuordnen, ebenfalls als hdufiges Motiv in journa-
listischen Inhalten auf TikTok (S. 1064). Bolz argumentiert allerdings, dass diese Inhalte dazu
beitragen, den Status der einzelnen Nachrichtenmedien als zuverldssige und glaubwiirdige In-
formationsquellen zu festigen, indem sie dem Publikum die Arbeit von Journalist:innen niher-

bringen (S. 465).
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Aufbauend auf diesen Uberlegungen wird in dieser Arbeit angenommen, dass insbesondere
journalistische Inhalte auf TikTok zur Informationsvermittlung oder zur Aufkliarung tiber den
Alltag von Journalist:innen bzw. die Arbeit in einem Newsroom zur journalistischen Qualitét
in Sozialen Medien beitragen konnen (Arnold, 2009; Bolz, 2023; Hendrickx & Vazquez-Her-
rero, 2024).

Interaktivititsmechanismen und Intentionalitdt

Interaktivitdt im Journalismus bezieht sich auf die verschiedenen Moglichkeiten, iiber die Re-
zipient:innen und Nachrichtenmedien miteinander in Kontakt treten kénnen (Gladney et al.,
2007; Lacy & Rosenstiel, 2015; Sehl et al., 2022), damit ist im Sinne eines qualitativ hochwer-
tigen Journalismus nicht das bloBe Vorhandensein einer Kommentarfunktion gemeint, sondern
vor allem ein konstruktiver, inklusiver und moderierter Austausch (Lacy & Rosenstiel, 2015,
S. 59). Auf Plattformen wie TikTok zeigen sich spezifische Interaktivitdtsmechanismen, durch
die Nachrichtenmedien aktiv mit ihrem Publikum kommunizieren: Dies geschieht beispiels-
weise durch gezielte Aufrufe zur Teilnahme (,,Call-to-Participation®, Hendrickx & Vazquez-
Herrero, 2024, S. 1061) oder durch das Stellen von Fragen, die die Nutzer:innen einladen, ihre
Erfahrungen zu teilen — insbesondere bei Themen, die kein spezielles Fachwissen erfordern
(Bolz, 2023, S. 459). Dariiber hinaus konnen Nachrichtenmedien auch durch die Einbeziehung
von nutzer:innengenerierten Inhalten interagieren und so eine tiefere Verbindung zu ihrem Pub-
likum herstellen (Negreira-Rey et al., 2022, S. 146; Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024, S.
1061).

3.5 Fazit

An dieser Stelle lésst sich festhalten, dass in der Forschung ein breiter Konsens iiber die Rele-
vanz journalistischer Qualitdt besteht — wenngleich es an einer einheitlichen Definition und

methodischen Vorgehensweise zur Operationalisierung und Messung dieses Konzepts mangelt.

Zahlreiche Forscher:innen haben sich intensiv mit der Definition journalistischer Qualitét be-
schéftigt und entsprechende Kriterienkataloge entwickelt, darunter McQuail (1992), Schatz und
Schulz (1992) sowie Pottker (2000). Besonders hervorzuheben ist das integrative Qualititskon-
zept von Klaus Arnold (2009), das einen bedeutenden Beitrag zur kommunikationswissen-
schaftlichen Qualitdtsforschung geleistet hat, indem es normative, funktionale und publikums-

orientierte Perspektiven miteinander vereint.
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Im Kontext der Sozialen Medien wird jedoch ein Spannungsfeld zwischen bewihrten journa-
listischen Standards und den neuen Anforderungen an den Journalismus deutlich. Wiahrend ei-
nige grundlegende Prinzipien weiterhin Giiltigkeit besitzen, erfordert die digitale Medienland-
schaft eine Anpassung und Erweiterung der Kriterien, die traditionell zur Bewertung journalis-
tischer Qualitdt herangezogen werden (Lacy & Rosenstiel, 2015; Meier, 2018; Sehl et al., 2022,
S. 50; Degen et al., 2024). Vor diesem Hintergrund wurde ein Kriterienkatalog entwickelt, der
sowohl etablierte Malistébe als auch die spezifischen Merkmale des Journalismus in Sozialen

Medien berticksichtigt.

Die im vorangegangenen Kapitel gewonnenen Erkenntnisse und die daraus abgeleiteten Be-
wertungskriterien bilden die Grundlage fiir die empirische Untersuchung, die im Folgenden nun

présentiert wird.
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4. FORSCHUNGSFRAGEN

Aus der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Konzept der journalistischen Qualitét
und den Implikationen fiir den Qualitétsbegriff im digitalen Informationsjournalismus auf So-
zialen Medien — konkret, der Videoplattform TikTok — lassen sich nun folgende Forschungsfra-

gen ableiten:

Forschungsfrage 1: ,, Welche Qualitdtskriterien finden sich in den TikTok-Videos ausgewdhlter

osterreichischer Nachrichtenmedien? “

Forschungsfrage 2: , Inwiefern unterscheiden sich die Kandle der klassischen Nachrichten-
medien in Bezug auf die Qualitdtskriterien von dem speziell auf Soziale Medien ausgerichteten

Kanal?

Forschungsfrage 3: , Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Anzahl an Qualitdtskriterien

und dem Engagement (den evozierten Likes, Kommentaren und Wiederverdffentlichungen)? *

Die drei Forschungsfragen sollen mittels einer quantitativen Inhaltsanalyse (siehe das nachfol-

gende Kapitel 5 fiir eine ausfiihrliche Diskussion der Methode) beantwortet werden.
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5. METHODE

In der vorliegenden Arbeit soll die Methode der quantitativen Inhaltsanalyse zur Beantwortung
der Forschungsfragen verwendet werden. Im folgenden Kapitel werden die Vor- und Nachteile
der Methode niher erliutert, sowie ein Uberblick iiber die Stichprobe, die Analyseeinheit, sowie
Kategorien und Codebuch gegeben. AbschlieBend wird der geplante Vorgang bei der Datener-

hebung und Auswertung beschrieben.

5.1 Quantitative Inhaltsanalyse

Friith (2017) definiert die Inhaltsanalyse als ,,eine empirische Methode zur systematischen, in-
tersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mittei-
lungen, meist mit dem Ziel einer darauf gestiitzten interpretativen Inferenz auf mitteilungsex-
terne Sachverhalte® (S. 29). Inhaltsanalysen werden durchgefiihrt, um die gesellschaftlichen
Auswirkungen verschiedener Medieninhalte zu untersuchen und verldssliche Erkenntnisse zu

gewinnen, die liber personliche Beobachtungen hinausgehen (Rossler, 2017, S. 14).

Die Inhaltsanalyse befasst sich in der Regel nicht mit Personen, wie dies bei der kommunikati-
onswissenschaftlichen Methode der Befragung der Fall ist, sondern vielmehr mit Medieninhal-
ten als Untersuchungsgegenstand (Brosius et al., 2022, S. 144). Medieninhalte definieren Bro-
sius et al. (2022) wie folgt: ,,Dies konnen Texte aus Tageszeitungen sein, aber ebenso werden
Rundfunksendungen, Wahlplakate, Instagram-Postings, Werbespots oder Propagandamaterial,
also sdmtliche Formen von textlichen oder visuellen Botschaften, die massenmedial verbreitet
werden® (S. 144). Im 19. Jahrhundert war der hauptsdachliche Anwendungsbereich der Inhalts-
analyse die Untersuchung von Zeitungen, im Verlauf des 20. Jahrhunderts erweiterte sich das
Spektrum auf Radio- und TV-Sendungen (Doéring & Bortz, 2016, S. 545), heute ist die Methode
auch auf visuelle (Online-)Inhalte anwendbar (Doéring & Bortz, 2016, S. 563-564).

Die Inhaltsanalyse ist die am weitesten verbreitete Methode in der Kommunikationswissen-
schaft (Brosius et al., 2022, S. 144) und wird haufig zur Messung von Qualitdt herangezogen
(Lacy & Rosenstiel, 2015; Degen et al., 2024). Doring und Bortz (2016) bezeichnen die Analyse
von Qualitit als einen ,,Sonderfall der Inhaltsanalyse* (S. 547), bei der ein Kategoriensystem
verwendet wird, das theoriebasierte inhaltliche Qualitatskriterien in operationalisierbare Merk-

male umsetzt (Doring und Bortz, 2016, S. 547).
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Im Gegensatz zur qualitativen Inhaltsanalyse, die nur wenige Inhalte detailliert interpretiert,
wird bei der quantitativen Inhaltsanalyse eine grof3e Stichprobe verwendet und unter Beriick-
sichtigung des jeweiligen Forschungsproblems anhand einzelner, theoretisch relevanter quanti-
tativer Merkmale ausgewertet (Doring & Bortz, 2016, S. 544). Nach Doring & Bortz (2016)
wird hier zwischen formalen und inhaltlichen Merkmalen unterschieden: Formale Merkmale
sind dullere Merkmale wie die Lénge, die Platzierung oder die Bebilderung, wéhrend die in-
haltlichen Merkmale ,,Aspekte dessen, was [...] inhaltlich ausgesagt wird* (2016, S. 545) um-

fassen.

Die quantitative Inhaltsanalyse zielt darauf ab, die komplexe Realitit der Medienberichterstat-
tung zu reduzieren (Rossler, 2017, S. 18), hierin besteht nach Bonfadelli (2002) das deskriptive
Ziel der Inhaltsanalyse (S. 80). Die Verringerung von Komplexitét ermoglicht die Beobachtung
struktureller Zusammenhdnge und Vergleiche auf systematischer Grundlage (Friih, 2017, S.
44). Bei der Reduktion von Komplexitit geht unweigerlich Information verloren, etwa durch
die Ausblendung von Merkmalen, die in den untersuchten Medieninhalte zwar vorkommen, im
Zusammenhang mit dem jeweiligen Forschungsinteresse aber nicht interessieren (Friih, 2017,
S. 44), was dazu fiihren kann, dass den einzelnen Inhalten nicht vollstindig gerecht wird, wie
Rossler (2017) kritisch anmerkt (S. 17). Frith (2017) argumentiert dagegen, dass dieser Infor-
mationsverlust die Voraussetzung fiir einen Informationsgewinn darstellt, indem die bewusst
eingeschrinkte Perspektive groflere strukturelle Zusammenhénge erkennen lasst und Vergleiche

auf eine systematische Basis stellt (S. 44).

Neben der deskriptiven Zielsetzung, nennt Bonfadelli (2002) auch die Inferenz als mdgliches
Ziel der Inhaltsanalyse, die Schlussfolgerungen vom Text (1) auf den Kommunikator, (2) auf

den Rezipienten und (3) auf den Kontext erlauben soll (S. 80).

Die quantitative Inhaltsanalyse als Forschungsmethode bietet laut Bonfadelli (2002, S. 79-80)
und Friih (2017, S. S. 43-44) demnach folgende Vorteile gegeniiber anderen Methoden:

(1) Die Forscher:innen sind nicht auf die Versuchspersonen angewiesen, (2) Zeit spielt eine
weniger wichtige Rolle, weil Inhalte auch im Nachhinein analysiert werden kénnen, (3) sie ist
,»hicht reaktiv* (Bonfadelli, 2002, S. 79), beeinflusst also ihren Untersuchungsgegenstand nicht,
(4) sie ist effizient, indem sie besonders zur Analyse von grof3en Datenmengen geeignet ist, (5)
ist meist kostengiinstiger als andere Erhebungsverfahren und (6) die Untersuchung kann belie-
big oft wiederholt werden — mit einem abgewandelten Analyseinstrument auch am selben Un-

tersuchungsgegenstand.
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In der Vergangenheit wurde an der quantitativen Inhaltsanalyse allerdings insbesondere die An-
nahme kritisiert, dass die Haufigkeiten bestimmter Begriffe oder Sprachformen allein aussage-
kréftig fiir den Inhalt eines Textes seien (Doring & Bortz, 2016, S. 546). Der Tenor der Kriti-
ker:innen: ,,Stumpfsinnige ,Wortzdhlerei*““ (Doring & Bortz, 2016, S. 546) konne die Bedeu-
tung eines Textes nicht erfassen, weshalb die Methode Einzelfille, das Nichtauftreten bestimm-
ter Merkmale oder die Abwesenheit gewisser Inhalte zu wenig beriicksichtige (Bonfadelli,
2002, S. 105). Doring und Bortz (2016) argumentieren dagegen, die quantitative Inhaltsanalyse
beschrianke sich ,,keineswegs auf das Auszdhlen einzelner Worter, sondern kann — je nach Be-
schaffenheit des zugrunde liegenden Kategoriensystems — sehr viel komplexere Bedeutungsge-
halte herausarbeiten* (Doring & Bortz, 2016, S. 546). Auch Rossler (2017) betont, dass bei der
quantitativen Inhaltsanalyse der Erkenntnisgewinn weniger von komplexen statistischen Be-
rechnungen abhingt, sondern vielmehr davon, wie die Studie insgesamt strukturiert ist und wel-

che Fragen sie beantworten soll (S. 21).

Problematisch an der quantitativen Inhaltsanalyse seien laut Bonfadelli (2002) dariiber hinaus
die folgenden Aspekte: Wird das Giitekriterium der Reliabilitdt zu streng gehandhabt, kann dies
dazu fiihren, dass die Validitét einer Studie beeintrdchtigt wird, indem etwa nur Merkmale er-
hoben werden, die einfach zu messen sind (S. 105). Weitere Nachteile an der quantitativen In-
haltsanalyse konne der Umstand sein, dass Bedeutungsnuancen nicht gerecht wird, sowie die

mangelnde Reflexivitit der Methode (S. 105).

Die Wahl der quantitativen Inhaltsanalyse als Methode fiir die vorliegende Arbeit ldsst sich zum
einen durch den Untersuchungsgegenstand begriinden. Konkret sollen TikTok-Videos Osterrei-
chischer Nachrichtenmedien analysiert werden, die als (Online)-Medieninhalte zu bewerten
sind (Brosius et al., S. 144; Doring & Bortz, 2016, S. 563-564). Zum anderen erscheint eine
quantitative Inhaltsanalyse als geeignete Methode, um theoretisch fundierte Qualititskriterien
in messbare Kategorien umzusetzen (Doring & Bortz, 2016) und in einer groBBeren Anzahl an
Medieninhalten identifizieren zu koénnen, um dadurch spezifische Muster in der TikTok-Be-

richterstattung Osterreichischer Nachrichtenmedien zu erkennen (Friih, 2017; Rossler, 2017).

Laut Dan (2024) gibt es immer noch ,,eine beachtliche Forschungsliicke ... hinsichtlich der
integrativen Analyse von audiovisuellen Nachrichten®, was den Untersuchungsgegenstand auf-
grund seiner Multimodalitét zu einer gewissen methodischen Herausforderung macht (S. 537).
Journalistische Inhalte setzen sich meist aus zwei Modalititen zusammen: einer verbalen — in
Form von geschriebenem oder gesprochenem Text — und einer visuellen, die Stand- und Be-

wegtbilder umfasst (Dan, 2024, S. 532). (Dan, 2024, S. 532). Wihrend die visuelle Komponente
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in der Vergangenheit oft vernachlissigt wurde und es geniigte, in den Einschriankungen darauf
hinzuweisen, dass sie nicht Teil der Analyse war, findet sie in jiingeren Studien zunehmend

Beriicksichtigung (Dan, 2024, S. 537).

Gerade in der Forschung zu journalistischen Inhalten auf TikTok zeigt sich eine verstarkte Aus-
einandersetzung mit der visuellen Dimension: Neben Bewegtbildern werden hier auch ver-
schiedene Videobearbeitungsfunktionen wie Sticker, Emojis, Uberginge oder visuelle Filter
untersucht (Vazquez-Herrero et al., 2020, S. 1725-1726; Bolz, 2023, S. 454-455; Hendrickx &
Viazquez-Herrero, 2024, S. 1062-1063). Darliber hinaus spielen auch auditive Elemente eine
zentrale Rolle: Neben gesprochenem Text wurden Téne und Musik als wesentliche Bestandteile
von Nachrichteninhalten auf der Plattform identifiziert (Vazquez-Herrero et al., 2020, S. 1726-
1727; Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024, S. 1063).

Um der Multimodalitdt des Untersuchungsgegenstands gerecht zu werden, bertiicksichtigt die
vorliegende Analyse sowohl visuelle als auch auditive Elemente. Dabei ist zu beachten, dass
sich die meisten traditionellen journalistischen Qualitétskriterien — wie Vielfalt, Aktualitét, Re-
levanz, Neutralitit und Anwendbarkeit — primér auf den gesprochenen oder geschriebenen Text
beziehen. Das Kriterium der Zugénglichkeit, das sich bei Arnold (2009) vor allem auf die Ver-
standlichkeit der Sprache bezieht (S. 179-180), wurde im Kontext von TikTok-Videos jedoch
um das Vorhandensein von visuellen Textelementen oder Untertiteln erweitert (Tisdell & Loch,
2016; Zhu et al., 2019). Daher erschien es sinnvoll, wie von Dan (2024, S. 537) vorgeschlagen,
eine getrennte Erhebung von auditiven und visuellen Elementen vorzunehmen. In &hnlicher
Weise wurde eine analytische Trennung zwischen auditiven und visuellen Komponenten auch
fiir die Qualitiitskriterien der Transparenz, Asthetik, Rhetorischen Praktiken sowie Interaktivi-
tatsmechanismen und Intentionalitdt vorgenommen (weitere Details hierzu finden sich in Ka-

pitel 5.3).

5.2 Stichprobe und Analyseeinheit

Die Grundgesamtheit bilden alle verdffentlichten Inhalte auf den TikTok-Kanélen Gsterreichi-
scher Nachrichtenmedien. Wie Brosius et al. (2016) anmerken, beschéftigt sich die quantitative
Inhaltsanalyse prinzipiell mit grolen Textmengen, in der vorliegenden Arbeit soll daher eine
entsprechend grof3e Stichprobe aus der Grundgesamtheit gezogen werden (S. 141). Die Stich-
probengrofle (n = 180) wurde auf Basis der Studien von Vazquéz-Herrero et al. (2022) und
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Huber und Altendorfer (2024) festgelegt. Hierfiir wurden zuféllig 60 Videos ausgewdhlt, die in
den letzten sechs Monaten (ab Beginn der Untersuchung, entsprechend Vazquéz-Herrero et al.,
2022) auf den TikTok-Kanilen von drei ausgewéhlten Nachrichtenmedien verdffentlicht wur-
den. Daraus ergibt sich ein Analysezeitraum von 26.08.2024 bis 26.02.2025. Eine Analyseein-
heit umfasst ein Video, das auf dem TikTok-Kanal @zeitimbild, @derstandard oder (@die chef-
redaktion verdffentlicht wurde. Um Nachrichteninhalte in den Fokus der Untersuchung zu stel-

len, wurden Livestreams und Bilderserien (sogenannte ,,Slideshows*) ausgeschlossen.

Die drei Osterreichischen Nachrichtenmedien (@zeitimbild, @derstandard, @die chefredak-
tion) wurden bewusst ausgewéhlt. Die drei TikTok-Kanéle stellen typische Félle dar, indem sie
hinsichtlich bestimmter Merkmale als besonders typisch fiir die Grundgesamtheit gelten (Bro-
sius et al., 2022, S. 72). Bei der Auswahl wurde darauf geachtet, dass Inhalte eines Printmedi-
ums (@derstandard), eines Rundfunkmediums (@zeitimbild) und eines reinen Online-Medi-
ums (@die_chefredaktion) in die Stichprobe kommen (&hnlich wie bei Hendrickx & Vazquez-
Herrero). Dartiber hinaus wurden ausschlieBlich groB3ere, liberregionale Print- und Rundfunk-
medien beriicksichtigt, weil nach Brosius et al. (2016) angenommen werden kann, dass sich
kleinere, lokale Medien in ihren Inhalten nach den groBeren richten (S. 169). So soll sicherge-
stellt werden, dass nur jene TikTok-Kanile analysiert werden, die wesentlich fiir die Beantwor-
tung der Forschungsfragen sind (Brosius et al., 2022, S. 75). An dieser Stelle ist es jedoch wich-
tig anzumerken, dass durch die bewusste Stichprobenauswahl kein Anspruch auf Représentati-

vitit erhoben werden kann.

5.3 Kategorien und Codebuch

Im Folgenden wird das verwendete Erhebungsinstrument detailliert beschrieben, insbesondere
das Kategoriensystem bzw. das Codebuch, in dem alle fiir die Untersuchung relevanten Kate-
gorien und deren Auspriigungen aufgelistet sind (fiir einen Uberblick siehe Tabelle I). Sowohl
formale als auch inhaltliche Kategorien wurden in der Untersuchung erfasst. Die Entwicklung
der Kategorien sowie die Erstellung des Codebuchs erfolgten deduktiv. Im Rahmen des Pretests
(n=9; entspricht 5 % des Untersuchungmaterials) wurden das Kategoriensystem und das Code-
buch — geméf den Empfehlungen von Doring und Bortz (2016, S. 549) — anschlie8end induktiv

uberarbeitet.
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Tabelle 1

Ubersicht des Kategoriensystems

Kategorie Operationalisierung Ausprigungen
K1 Auf welchem Kanal wurde das Video | 1 @zeitimbild
verdffentlicht? 2 @derstandard
3 @die chefredaktion
K2 Handelt es sich um den Kanal eines | 1 Print- oder Rundfunkmedium
klassischen Print- oder Rundfunkme- | 2 Online-Medium
diums oder eines reinen Online-Medi-
ums?
K3 Wann wurde das Video verdffent- | Veroffentlichungsdatum
licht?
K4 Wie lange dauert das Video? Videolédnge
K5 Wie héufig wurde das Video aufgeru- | Aufrufe
fen?
K6 Wie haufig wurde das Video geliked? | ,,Gefillt mir“-Angaben
K7 Wie hédufig wurde das Video kom- | Kommentare
mentiert?
K8 Wie haufig wurde das Video geteilt? | Wiederveroffentlichungen
K9 Welches Thema wird im Video behan- | 1 Politik 2 Wirtschaft 3 Gesellschaft
delt? 4 Celebrities 5 Gesundheit
6 Bildung/Wissenschaft 7 Umwelt
8 Lifestyle 9 Religion 10 TikTok-
bezogene Nachrichten 11 Ereignis
12 Wetter 13 Tiere 14 Kunst/Kultur
15 Anderes 99 Keine eindeutige Zu-
ordnung mdglich
K10 Wird im Video Bezug zu einem (zeit- | 0 Nein

lich) aktuellen Thema genommen?
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1Ja

K11 Werden im Video mogliche Folgen ei- | 0 Nein
nes Themas fiir die Gesellschaft dis- | 1 Ja
kutiert bzw. wird im Video hervorge-
hoben, inwiefern die Rezipient:innen
davon betroffen sind?

K12a Enthélt das Video sprachliche Ele- | 0 Nein
mente, die zur Verstdndlichkeit der | | Jg
Inhalte beitragen?

K12b Enthélt das Video Textelemente oder | 0 Nein
Untertitel? 1 Ja

K13 Sind Nachricht und Meinung deutlich | 0 Nein
voneinander getrennt? 1]Ja

K14 Lassen sich die Inhalte des Beitrags | 0 Nein
auf die Lebensrealitit der Rezipi- | ] Ja
ent:innen anwenden?

K15a Wird die Quelle der Informationen vi- | 0 Nein
suell ersichtlich gemacht? 1Ja

K15b Wird die redaktionelle Auswahl, Plat- | 0 Nein
zierung und Bewertung von Themen | | Ja
erklart?

K16 Enthilt das Video visuelle Elemente | 0 Nein
wie Uberlagerungen, Video-Uber- | | Ja
ginge, einen Chroma-Key-Hinter-
grund oder Filter?

K16a- K16e | Enthélt das Video (a) Sticker und 0 Nein
GIFs, (b) Emojis, (c) Video-Uber- 1Ja
ginge, (d) einen Chroma-Key-Hin-
tergrund oder (e) Filter?

K17 Enthilt das Video Audio-Elemente? | 0 Nein

1Ja
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K17a-K17¢ | Enthdlt das Video (a) die Tonauf- | 0 Nein
nahme einer Stimme, (b) Musik oder | 1 Ja
(c) Soundeftekte?
K18 Ist das Video durch einen dynami- | 0 Nein
schen Schnittstil gekennzeichnet? 1Ja
K19a-K19b | (a) Welche Darstellungsform ist im | 1 Nachricht/Nachrichteniiberblick
Video auf visueller Ebene erkennbar? | 2 Interview/Umfrage
(b) Welche Darstellungsform ist im | 3 TV-Beitrag
Video auf auditiver Ebene erkennbar? | 4 promotion/Hinter den Kulissen
5 Challenges/Tdnze
6 Humor
7 Alltag
99 Andere
K20a-K20b | (a) Ist auf visueller Ebene eine tliber- | 0 Nein
wiegend informative Darstellungs- | | Ja
form ersichtlich?
(b) Ist auf auditiver Ebene eine iiber-
wiegend informative Darstellungs-
form ersichtlich?
K21 Wird innerhalb des Videos mit dem | 0 Nein
Publikum interagiert? 1Ja
K21a-K21c¢ | (a) Enthélt das Video einen Aufruf? | 0 Nein
(b) Enthélt das Video eine Frage? 1Ja

(c) Enthélt das Video User-generated

Content?

Die formalen Kategorien (K1-K5) umfassen den TikTok-Kanal (1 = ,,@zeitimbild*, 2 = ,,@der-
standard”, 3 = ,,@die_chefredaktion®), die Art des Kanals (1 = ,,Klassisches Print- oder Rund-

funkmedium®, 2 = ,,Online-Medium*), das Veroffentlichungsdatum (tt.mm.jjjj), die Lédnge der

Videos (mm:ss) und die Anzahl an Aufrufen.
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In den inhaltlichen Kategorien (K6-K21c) wurden das Engagement sowie die Qualititskriterien

berticksichtigt.

Das Engagement (K6-K8) wurde, analog zu Shin et al. (2024), durch drei Metriken gemessen:

Likes, Kommentare und Wiederverdffentlichungen (S. 10).

Das Qualitdtskriterium Vielfalt (K9) wurde in dieser Studie als thematische Vielfalt operatio-
nalisiert. Anstatt die Vielfalt auf Ebene der einzelnen Analyseeinheiten zu messen, wurde die
Gesamtheit der Analyseeinheiten innerhalb des Untersuchungszeitraums betrachtet. Basierend
auf der bestehenden Literatur (Vazquez-Herrero et al., 2020, S. 1727; Hendrickx & Vazquez-
Herrero, 2024, S. 1064) wurde eine Liste an Themen erstellt, die im Rahmen des Pretests (n =
9 Videos; entspricht 5 % des Untersuchungmaterials) angepasst wurde. Diese Liste umfasste
schlussendlich die folgenden Kategorien: (1) Politik, (2) Wirtschaft, (3) Gesellschaft, (4) Ce-
lebrities, (5) Gesundheit, (6) Bildung/Wissenschaft, (7) Umwelt, (8) Lifestyle, (9) Religion,
(10) TikTok-bezogene Nachrichten, (11) Ereignis, (12) Wetter, (13) Tiere, (14) Kunst/Kultur,
(15) Andere sowie (99) Keine eindeutige Zuordnung moglich.

Das Qualitdtskriterium Aktualitdt (K10) wurde dahingehend gemessen, ob im jeweiligen
TikTok-Video ein Bezug zu einem (zum Zeitpunkt der Verdffentlichung) aktuellen Thema her-
gestellt wird. Dabei wurde nicht nur die tagesaktuelle Relevanz beriicksichtigt, sondern auch
latent aktuelle Themen, die kontinuierlich relevant sind, wie zum Beispiel soziale oder gesell-
schaftliche Fragestellungen, die iiber langere Zeitraume hinweg von Bedeutung bleiben. Basie-
rend auf der Definition von Arnold (2009) wurde der Bezug zu aktuellen Ereignissen oder die
Herstellung von Tagesaktualitit fiir latent aktuelle Themen als Indikator fiir Aktualitit genutzt.
Die Codierung erfolgte dabei nach den Ausprigungen 0 = ,,Nein*“ (kein Bezug zu einem aktu-

ellen Thema) und 1 = ,,Ja* (Bezug zu einem aktuellen oder latent aktuellen Thema).

In dieser Studie wurde das Qualitdtskriterium Relevanz (K11) gemif3 der Definition von Arnold
(2009) operationalisiert, indem untersucht wurde, ob im Video entweder die gesellschaftlichen
Folgen eines Themas thematisiert oder die direkte Betroffenheit der Rezipient:innen angespro-
chen wird (S. 170-171). Es war nicht erforderlich, dass beide Aspekte im Video behandelt wer-
den. Wenn mindestens einer der beiden Aspekte adressiert wurde, erfolgte die Codierung mit 1

=, Ja*. Wurden keine der beiden Dimensionen behandelt, wurde 0 = ,,Nein“ codiert.
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Das Qualitdtskriterium Zugdnglichkeit wurde unter Berlicksichtigung der Multimodalitit von
TikTok-Videos in zwei Kategorien erfasst. Die auditive Kategorie orientierte sich an der Defi-
nition von Arnold (2009, S. 179-180) und konzentrierte sich auf die Verstdindlichkeit des ge-
sprochenen Textes (K12a). Hierbei wurden die Merkmale untersucht, die laut Arnold (2009) die
Versténdlichkeit von gesprochenen Inhalten fordern: (1) die Verwendung kurzer, einfacher
Satzstrukturen, (2) ein verborientierter Sprachstil, (3) der sparsame Einsatz von Fachbegriffen
und Nominalisierungen sowie (4) das Vermeiden von Redundanzen (S. 179-180). Wurde min-
destens eines dieser Merkmale im gesprochenen Text festgestellt, wurde das Kriterium mit 1 =
,Ja‘ codiert; wenn keines der Merkmale zutraf, wurde 0 = ,,Nein* vergeben. Die visuelle Kate-
gorie Zugdnglichkeit: Text (K12b) basierte auf den Erkenntnissen von Tisdell und Loch (2016,
S. 238) sowie Zhu et al. (2019, S. 8-9), die eine positive Wirkung von Textelementen und Un-
tertiteln auf die Verstandlichkeit und Beliebtheit von Videoinhalten nachwiesen, indem sie die
auditiven Informationen unterstiitzten. Wurden Textelemente oder Untertitel eingesetzt, die zur
Klarheit des Inhalts beitrugen, erhielt das Video die Auspriagung 1 = ,.Ja“. Fehlen diese Ele-
mente, blieb die Ausprigung 0 = ,Nein®“. Beide Komponenten wurden getrennt voneinander
codiert, um der Empfehlung von Dan (2024, S. 537) zu folgen und die sprachliche sowie text-

liche Zugénglichkeit der Videos differenziert zu erfassen.

Das Qualitdtskriterium Neutralitdt (K13) wurde operationalisiert, indem untersucht wurde, ob
in den TikTok-Videos eine klare Unterscheidung zwischen Nachricht und Meinung vorgenom-
men wurde. Diese Operationalisierung stiitzt sich auf die Definition von Arnold (2009), der
Neutralitdt als die Notwendigkeit beschreibt, Fakten und Meinungen in journalistischen Inhal-
ten klar voneinander zu trennen (S. 196), wobei bei der Prasentation von Tatsachen auf ,,expli-
zite Wertungen* verzichtet werden sollte (Arnold, 2008, S. 498). Zur Erhebung dieses Kriteri-
ums wurde Uberpriift, ob die Trennung zwischen sachlichen Informationen und persénlichen
Meinungen in den Videos eindeutig erkennbar war. War dies der Fall, wurde das Kriterium mit
1 =,,Ja* codiert. Wenn die Grenze zwischen Nachricht und Meinung jedoch verschwamm oder

eine Vermischung stattfand, wurde 0 = ,,Nein* vergeben.

Das Qualitctskriterium Anwendbarkeit (K14) wurde auf der Grundlage der Uberlegungen von
Arnold (2008, 2009) operationalisiert. Arnold (2008) hebt hervor, dass Journalismus die An-
wendbarkeit fordert, indem er Probleme der Rezipient:innen aufgreift und in einen breiteren
Kontext einordnet oder auf neue Entwicklungen hinweist und verdeutlicht, wie diese das Pub-

likum moglicherweise betreffen konnten (2008, S. 501). Ein qualitativ hochwertiger

61



Journalismus sollte dabei nicht nur Probleme identifizieren, sondern auch konkrete Losungs-
und Handlungsvorschldge bieten, wie Arnold (2008) am Beispiel des Klimawandels darstellt
(Arnold, 2009, S. 217). In Anlehnung daran wurde das Qualititskriterium der Anwendbarkeit
mittels der Frage operationalisiert, ob die Inhalte des Videos (1) konkrete, fiir die Rezipient:in-
nen relevante Probleme ansprechen und/oder (2) ob Losungsvorschldge, Ratschldge oder Ver-
haltenstipps gegeben werden. Wenn mindestens eines dieser Elemente erkennbar war, wurde 1

=, Ja‘“ codiert, andernfalls 0 = ,,Nein®.

Die Operationalisierung des Qualitditskriteriums Transparenz erfolgte unter Beriicksichtigung
der Unterscheidung zwischen der Beitrags-Ebene und der Prozess-Ebene (gemédf der analyti-
schen Unterscheidung nach Meier & Reimer, 2011) sowie der Unterscheidung in auditive und
visuelle Elemente (Dan, 2024) anhand von zwei Kategorien. Die Operationalisierung der Trans-
parenz auf Beitrags-Ebene erfolgte anhand der Definition von Meier und Reimer (2011): ,,In
ithren Beitrdgen benennen Journalisten [sic] die Quellen und deren Interessen. Sie legen offen,
was sie wissen und was sie nicht wissen. Sie verschweigen keine Fragen, die zwar fiir das
Thema relevant sind, aber durch die Recherchen nicht beantwortet werden konnten® (S. 138).
In dieser Studie beschrinkt sich die Transparenz auf der Beitrags-Ebene auf die Offenlegung
der Quellen fiir die im Video thematisierten Informationen. Der Fokus der Kategorie Qualitits-
kriterium Transparenz: Quellenangaben (K15a) lag dabei auf der visuellen Ebene. Wird die
Quelle visuell durch Textelemente oder Bilder, wie etwa durch eine Quellenangabe oder ein
eingeblendetes Bild (z.B. ein Screenshot einer Studie oder eines Artikels), kenntlich gemacht,
dann wurde 1 = ,,Ja* codiert. Fehlt eine solche Quellenangabe, wurde 0 = ,,Nein“ codiert. Die
Kategorie Qualitdtskriterium Transparenz: Redaktioneller Prozess (K15b) bezieht sich auf die
Thematisierung der redaktionellen Auswahl, Platzierung und Bewertung von Themen (ange-
lehnt an die Definition von Meier & Reimer, 2011, S. 139). Die Codierung erfolgte mit 1 =
,Ja“, wenn der redaktionelle Auswahlprozess oder eine Entscheidung zur Behandlung des The-
mas explizit im gesprochenen Text thematisiert wurde, z.B. durch Aussagen zur Auswahl oder
Entscheidung, ein bestimmtes Thema aufzugreifen; mit 0 =,,Nein“, wenn keine Thematisierung

des redaktionellen Auswahlprozesses oder der redaktionellen Entscheidungen erfolgte.

Im Rahmen der Analyse des Qualitiitskriteriums Asthetik: Visuelle Elemente (K16) wurde er-
mittelt, ob ein Video eines oder mehrere der folgenden visuellen Indikatoren aufweist, die von
den Studien von Hendrickx und Vazquez-Herrero (2024, S. 1059) sowie Vazquez-Herrero et

al. (2020, S. 1726) abgeleitet:

62



(1) Sticker und GIF (K16a): Diese Kategorie untersucht, ob das Video mindestens einen Sti-
cker oder ein GIF enthilt. Hierbei wird mit 1 = ,,Ja* codiert, wenn mindestens ein Sticker
oder GIF verwendet wird, andernfalls mit 0 = ,,Nein®.

(2) Emoji (K16b): Diese Kategorie bezieht sich darauf, ob das Video mindestens ein Emoji
verwendet. Wurde mindestens ein Emoji genutzt, erfolgte die Codierung mit 1 =,,Ja“, an-
dernfalls mit 0 =, Nein®.

(3) Ubergiinge (K16c): Hier wird iiberpriift, ob das Video mindestens einen einen visuellen
Effekt beim Wechsel zwischen Szenen enthilt. Wurde ein Ubergang verwendet, wurde die
Kategorie mit 1 = ,,Ja* codiert, andernfalls mit 0 = ,,Nein*.

(4) Chroma-Key-Hintergrund (K16d): Diese Kategorie untersucht, ob das Video mindestens
einen Clip vor einem Chroma-Key-Hintergrund (Green Screen) enthilt. Wurde ein solcher
Hintergrund verwendet, erfolgte die Codierung mit 1 =, Ja®, andernfalls mit 0 =, Nein*.

(5) Visuelle Filter (K16e): SchlieBlich wird iiberpriift, ob das Video mindestens einmal einen
visuellen Filter verwendet, der das Aussehen der Szene verdndert (z.B. Farbfilter, Un-
schérfe). Wurde ein visueller Filter eingesetzt, wurde die Kategorie mit 1 =, Ja* codiert,

andernfalls mit 0 = ,,Nein®.

Jedes dieser Elemente wurde binir codiert (0 = ,Nein“, 1 =, Ja*). Das Kriterium Asthetik:
Visuelle Elemente (K16) wurde mit 1 = ,,Ja* codiert, wenn mindestens eines der genannten

Audio-Elemente im Video erfasst wurde.

Das Qualitiitskriterium Asthetik: Audio-Elemente (K17) wurde anhand der Frage analysiert, ob
im Video bestimmte Audio-Komponenten verwendet wurden, die typischerweise die akustische
Gestaltung von TikTok-Inhalten kennzeichnen. Dafiir wurde das Vorhandensein von drei Au-
dio-Elementen, abgeleitet aus der Literatur (Vazquez-Herrero et al., 2020, S. 1726-1727; Hen-
drickx & Vézquez-Herrero, 2024, S. 1063) codiert:

(1) Stimme (K17a): Diese Kategorie untersucht, ob das Video die Tonaufnahme einer Stimme
enthélt. Enthielt das Video gesprochenen Text, erfolgte die Codierung mit 1 =,,Ja*, andern-
falls mit 0 = ,,Nein®.

(2) Musik (K17b): Diese Kategorie bezieht sich darauf, ob das Video Musik enthilt. Wurde
Musik verwendet, wurde das Kriterium mit 1 = ,,Ja* codiert, andernfalls mit 0 =, Nein*.

(3) Soundeffekte (K17c): Hier wird iiberpriift, ob das Video Soundeffekte enthdlt. Wurden

Soundeffekte verwendet, erfolgte die Codierung mit 1 =,,Ja*, andernfalls mit 0 = ,,Nein®.
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Jedes dieser Elemente wurde binir codiert (0 =, Nein®, 1 = ,,Ja*). Das Kriterium Asthetik:
Audio-Elemente (K17) wurde mit 1 = ,,Ja* codiert, wenn mindestens eines der genannten Au-

dio-Elemente im Video erfasst wurde.

Im Rahmen der Analyse des Qualitdtskriteriums Rhetorische Praktiken wurden zwei zentrale
Kategorien betrachtet: Das Editing sowie die visuelle und auditive Darstellungsform. Die Ka-
tegorie Editing (K18) orientierte sich an Hendrickx und Vazquez-Herrero (2024, S. 1064-1065)
und untersuchte, ob das Video durch einen dynamischen Schnittstil gekennzeichnet ist, bei dem
kurze Videoclips schnell hintereinander abgespielt werden (Titze, 2023, S. 70). Wurde ein sol-

cher Schnitt verwendet, erfolgte die Codierung mit 1 = ,,Ja*, andernfalls mit 0 = ,,Nein®.

Die visuelle und auditive Darstellungsform (K19a-K19b) wurde separat analysiert. Die Kate-
gorien wurden aus der Literatur abgeleitet (Vazquez-Herrero et al., 2020, S. 1727; Negreira-
Rey et al., 2022, S. 149; Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024, S. 1064—-1065) und jeweils ein-
zeln codiert — einmal fiir die visuelle und einmal fiir die auditive Darstellung. Zur weiteren
Einordnung wurden beide Kategorien in informative und unterhaltsame Inhalte unterteilt. Auf-
bauend auf den Uberlegungen von Arnold (2009), Bolz (2023) sowie Hendrickx und Vazquez-
Herrero (2024) wurden die Darstellungsformen Nachricht/Nachrichteniiberblick, Inter-
view/Umfrage, TV-Beitrag und Promotion/Hinter den Kulissen als ,,Information* (1) codiert.
Dagegen fielen Challenges/Ténze, Humor, Alltag und Andere in die Kategorie ,,Unterhaltung*
(0). Fiir die Unterscheidung zwischen Information und Unterhaltung wurden zwei binére Vari-

ablen erstellt — jeweils eine fiir die visuelle (K20a) und eine fiir die auditive Darstellung (K20b).
Informative Inhalte

(1) Nachricht/Nachrichtentiberblick (Negreira-Rey et al., 2022, S. 149): Die Kategorie Nach-
richt/Nachrichteniiberblick umfasst Beitrdge, die aktuelle Ereignisse zusammenfassen.
Dazu gehoren kurze, prignante Schlagzeilen, die einen Uberblick iiber wichtige Ereignisse
geben, sowie Videos, die bestimmte Aspekte aktueller Themen ausfiihrlicher erkldren. Sol-
che Videos konnen beispielsweise komplexe politische Prozesse wie Gesetzesdnderungen
oder Wahlen verstdandlich machen, indem sie den notigen Kontext liefern.

(2) Interview/Umfrage (Vazquez-Herrero et al., 2020, S. 1727; Hendrickx & Vazquez-Her-
rero, 2024, S. 1064—1065): Diese Kategorie bezieht sich nach induktiver Uberarbeitung m

Rahmen des Pretests (n = 9) auf Gespriche mit Expert:innen und StraBenumfragen.
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(3) TV-Beitrag (Vazquez-Herrero et al., 2020, S. 1727; Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024,
S. 1064-1065): Diese Kategorie inkludiert (ebenfalls nach Durchfiihrung des Pretests an-
gepasst) etwa Ausschnitte aus Ubertragungen von Pressekonferenzen oder Angelobungen
von Politiker:innen.

(4) Promotion/Hinter den Kulissen (Negreira-Rey et al., 2022, S. 149): Die Kategorie Promo-
tion/Hinter den Kulissen umfasst Inhalte, die der Selbstvermarktung von Nachrichtenme-
dien dienen. Dazu gehoren Einblicke hinter die Kulissen, beispielsweise Szenen aus der
Redaktion, Arbeiten des Nachrichtenteams oder Momente mit Gésten abseits der Kamera.
Zudem werden anekdotische oder arbeitsbezogene Aspekte gezeigt, wie die Gestaltung ei-
ner Titelseite. Dartliber hinaus fallen unter diese Kategorie Beitrige, die auf besondere Be-
richterstattungen oder kommende Sendungen hinweisen sowie Inhalte, die die eigene

Marke prasentieren.
Unterhaltsame Inhalte

(5) Challenges/Tanze (Negreira-Rey et al., 2022, S. 149): Die Kategorie Challenges/Tanze
umfasst Inhalte, die sich an TikToks Trenddynamik orientieren. Dabei beteiligen sich Nut-
zer:innen an viralen Challenges, indem sie bestimmte Ténze auffiihren, beliebte Aktionen
nachstellen oder Féhigkeiten prisentieren — meist in Verbindung mit einem bestimmten
Lied. Wéhrend Challenges oft spielerische oder kreative Elemente beinhalten, sind mit
Ténzen sowohl spontane als auch professionelle Tanzdarbietungen im personlichen oder
beruflichen Kontext gemeint

(6) Humor (Negreira-Rey et al., 2022, S. 149): Die Kategorie Humor umfasst Inhalte, die lus-
tige Situationen, Witze oder alberne Momente darstellen. Zudem fallen darunter auch Re-
aktionen von Journalist:innen auf komische oder skurrile Ereignisse).

(7) Alltag (Negreira-Rey et al., 2022, S. 149): Die Kategorie Alltag umfasst Szenen aus dem
taglichen Leben (z.B. im privaten Umfeld zu Hause).

(99) Andere

Im Rahmen der Analyse des Qualitdtskriteriums Interaktivititsmechanismen und Intentionali-
tdt (K21) wurde untersucht, ob und in welcher Form im Video Interaktionen mit dem Publikum
stattfinden. Dabei wurde das Vorhandensein von drei Interaktivititsmechanismen erfasst, die
sich an den Studien von Negreira-Rey et al. (2022, S. 146), Bolz (2023, S. 459) sowie Hend-

rickx und Vazquez-Herrero (2024, S. 1061) orientieren:
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(1) Aufruf (K21a): Hier wird analysiert, ob Nutzer:innen im gesprochenen oder geschriebenen
Text dazu aufgefordert werden, eine Handlung auszufiihren (z.B. ein Video weiterzuleiten oder
zu kommentieren). Wurde ein solcher Aufruf getitigt, erfolgte die Codierung mit 1 =, Ja®, an-

dernfalls mit 0 =, Nein®.

(2) Frage (K21b): Diese Kategorie untersucht, ob im Video eine Frage an die Zuschauer:innen
gestellt wird. Wird eine Frage an das Publikum gerichtet, erfolgte die Codierung mit 1 =, Ja®,

andernfalls mit 0 = ,,Nein®.

(3) UGC (K21c): Hier wird iiberpriift, ob im Video nutzer:innengenerierte Inhalte verwendet
werden, wie z.B. von Zuschauer:innen verdffentlichte Videos oder Kommentare. Wurde UGC

verwendet, erfolgte die Codierung mit 1 =,,Ja*, andernfalls mit 0 =, Nein®.

Jedes dieser Elemente wurde bindr codiert (0 = ,,Nein“, 1 = ,Ja*). Das Kriterium Interaktivi-
tdtsmechanismen und Intentionalitdt wurde mit 1 = ,,Ja* codiert, wenn mindestens einer der

genannten Interaktivititsmechanismen im Video erfasst wurde.

5.4 Datenerhebung und Auswertung

Die Codierung des Untersuchungsmaterials wurde von einer Person vorgenommen. Die Daten
wurden zundchst im Tabellenkalkulationsprogramm Excel erfasst und anschlieBend mit der Sta-
tistik-Software SPSS ausgewertet. Vor der Haupterhebung wurde ein Pretest (n = 9; entspricht
5 % des Untersuchungsmaterials; Huber & Altendorfer, 2024) durchgefiihrt, um das Codebuch
zu priifen sowie um die Codieranweisungen zu prézisieren bzw. mit Beispielen zu unterlegen
(Doring & Bortz, 2016, S. 549). Zur Bestimmung der Intracoder-Reliabilitit wurden zufillig
ausgewdhlte 5 % der Stichprobe (n = 9) ein weiteres Mal von derselben Person codiert und die
Ergebnisse mit der urspriinglichen Codierung verglichen (angelehnt an Altendorfer & Huber,
2024, S. 58). Fiir die nominal skalierten Variablen wurde Cohen’s Kappa berechnet: Bei allen
Variablen (akt-int3) betrug der Wert, k = 1,00, p <.001.

Zur Beantwortung von Forschungsfrage 1 (,, Welche Qualitditskriterien finden sich in den
TikTok-Videos ausgewdhliter osterreichischer Nachrichtenmedien? ) wurde eine deskriptive
Analyse der erfassten Qualitétskriterien durchgefiihrt. Zunéchst wurde fiir jedes Qualitétskrite-
rium die absolute und relative Haufigkeit berechnet. Die Berechnungen erfolgten in SPSS mit-

tels Haufigkeitsanalysen.
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Um mogliche Unterschiede zwischen den untersuchten Nachrichtenmedien zu analysieren
(Forschungsfrage 2: ,, Inwiefern unterscheiden sich die Kandle der klassischen Nachrichtenme-
dien in Bezug auf die Qualitdtskriterien von dem speziell auf Soziale Medien ausgerichteten
Kanal?), wurden zunidchst Kreuztabellen erstellt. In diesen wurden die einzelnen Qualititskri-
terien nach Medium (klassische Nachrichtenmedien/Online-Medium) differenziert und mittels
Chi-Quadrat-Test bzw. exaktem Test nach Fisher (bei Zellhdufigkeiten < 5) auf signifikante
Unterschiede gepriift, die Effektstirke wurde mit Cramer’s V interpretiert: Nach Cohen (2013)
entspricht ein Wert von .10 einem kleinen Effekt, ein Wert von .30 einem mittleren Effekt und
ab .50 liegt ein starker Effekt vor (S. 224-225). Durch diese Vorgehensweise konnte systema-
tisch erfasst werden, ob es signifikante Unterschiede hinsichtlich der Qualititskriterien zwi-
schen den Medienarten gibt. Um einen potenziellen Unterschied in der Anzahl an Qualitétskri-
terien zwischen den beiden Gruppen (klassische Nachrichtenmedien/Online-Medium) zu un-

tersuchen, wurde ein t-test fiir unabhidngige Stichproben durchgefiihrt.

Zur Analyse der Forschungsfrage 3 (,, Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Anzahl an
Qualitdtskriterien und dem Engagement? ) wurde fiir die Anzahl an Qualitdtskriterien pro
Analyseeinheit in SPSS zunichst eine eigene Variable (Anzahl Qualitdtskriterien) erstellt, die
mithilfe der Funktion ,,Werte in Féllen zdhlen* berechnet wurde. Dabei wurden sdmtliche Ka-
tegorien zur Erfassung der Qualitétskriterien berticksichtigt (K9-K20) — mit Ausnahme des Kri-
tertums Vielfalt. Dieses wurde ausgeschlossen, da es sich nicht auf einzelne Analyseeinheiten,
sondern auf die Gesamtheit der untersuchten Analyseeinheiten innerhalb des Untersuchungs-

zeitraums bezieht.

Dariiber hinaus wurden zur Beantwortung von F3 die Engagement-Metriken Likes, Kommen-
tare und Shares herangezogen. Da die Variablen eine hohe Varianz aufwiesen und starke Unter-
schiede in ihrer Skalierung auftraten (z. B. hohe Spannweite zwischen Likes und Kommenta-
ren), wurden die Werte z-standardisiert. Dies ermdglicht eine bessere Vergleichbarkeit der Va-
riablen und reduziert Verzerrungen, die durch unterschiedlich grofe Skalen entstehen knnen
(Field, 2017, S. 370-372, 709-711). Die Standardisierung wurde in SPSS mit der Funktion ,,Va-
riable standardisieren* durchgefiihrt, wodurch fiir jede Engagement-Variable ein z-Wert berech-
net wurde: ZLikes (standardisierte Likes), ZComm (standardisierte Kommentare), ZShares
(standardisierte Wiederveroftentlichungen). Die standardisierten Werte wurden anschlieend in

den weiteren statistischen Analysen verwendet.

Zur Priifung der Normalverteilung wurden sowohl grafische als auch inferenzstatistische Ver-

fahren angewendet. Zunichst erfolgte eine visuelle Analyse durch Histogramme mit
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Dichtekurven und P-P-Plots, um eine erste Einschidtzung der Verteilung der Daten vorzuneh-
men. Zusitzlich wurden der Anderson-Darling-Test sowie der Shapiro-Wilk-Test in SPSS

durchgefiihrt:

— Anzahl Qualitdtskriterien: D(180) =.144, p <.001; W =.957, p <.001

— Likes (z-transformiert): D(180) =.322, p <.001; W = .465, p <.001

— Kommentare (z-transformiert): D(180) = .259, p <.001; W =.660, p <.001
— Shares (z-transformiert): D(180) =.350, p <.001; W = 0,426, p <.001

Beide Tests zeigten fiir alle untersuchten Variablen (Anzahl Qualitétskriterien, Zlikes, Zcomm,
Zshares) signifikante Abweichungen von der Normalverteilung (p < .001). Aufgrund der feh-
lenden Normalverteilung wurde fiir die weiteren Analysen auf nichtparametrische Verfahren

zuriickgegriften.

Um einen mdglichen Zusammenhang zwischen der Anzahl an Qualitdtskriterien und den En-
gagement-Metriken zu untersuchen, wurde der Korrelationskoeffizient nach Spearman (Spe-

arman-Rho) berechnet. Die Effektstirke wurde nach Cohen (2013) interpretiert (S. 79-80).
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6. ERGEBNISSE

Die vorliegende Untersuchung befasste sich mit den Fragen, (F1) welche Qualitatskriterien sich
in den TikTok-Videos ausgewihlter dsterreichischer Nachrichtenmedien finden, (F2) inwiefern
sich die Kanéle der klassischen Nachrichtenmedien in Bezug auf die Qualitétskriterien von dem
speziell auf Soziale Medien ausgerichteten Kanal unterscheiden und (F3) ob es einen Zusam-
menhang zwischen den Qualitétskriterien und dem Engagement (den evozierten Likes, Kom-
mentaren und Wiederverdffentlichungen) gibt. Dazu wurde eine quantitative Inhaltsanalyse
durchgefiihrt (N = 180), im Folgenden werden nun die dadurch gewonnenen Erkenntnisse pra-

sentiert und im Kontext der Forschungsfragen dargestellt.

Haufigkeitsanalysen (zur Beantwortung von F1)

Vielfalt: Die Analyse der thematischen Vielfalt ergab, dass politische Inhalte mit 28,3 % (n =
51) den grofiten Anteil der untersuchten TikTok-Videos ausmachten. Damit stellte Politik das
zentrale Themenfeld der analysierten Beitrdge dar. Auch sehr hdufig vertreten waren aktuelle
Ereignisse (n = 34; 18,9 %), etwas weniger oft wurden Themen aus den Bereichen Gesundheit
(n=16; 8,9 %) und Gesellschaft (n = 12; 6,7 %) thematisiert. Inhalte, die sich mit Bildung und
Wissenschaft befassten, kamen mit 3,9 % (n = 7) selten vor, wihrend wirtschaftliche Themen
und Beitrdge mit explizitem Bezug zu TikTok lediglich 2,8 % (n = 5) der Videos ausmachten.
Inhalte zu Religion (n = 4; 2,2 %), Lifestyle, Kunst/Kultur, Tiere und Wetter (jeweils n=3; 1,7
%) spielten eine noch geringere Rolle. Auffillig war der hohe Anteil an Videos, die in die Ka-
tegorie ,,Anderes (n =29; 16,1 %) fielen, weil sie in keine der vordefinierten Kategorien pass-
ten. Nur in einem Video (n = 1; 0,6 %) wurde eine prominente Person (Kategorie ,,Celebrities*)
thematisiert und ebenfalls nur einmal (n = 1; 0,6 %) vergeben wurde die Kategorie ,,Keine
eindeutige Zuordnung mdglich® — die codiert werden sollte, wenn ein Video in Form eines
Nachrichteniiberblicks mehrere Themen behandelte, ohne dass eine prézise thematische Ein-

ordnung moglich war.
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Abbildung 1
Qualitdtskriterium Vielfalt: Relative Hdufigkeiten der einzelnen Themen in der gesamten
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Aktualitiit: Die Analyse zeigt, dass 91,7 % (n = 165) der untersuchten TikTok-Videos als ak-
tuell im Sinne der Definition nach Arnold (2009) codiert wurden. Das bedeutet, dass diese Bei-

trige entweder auf ein tagesaktuelles Ereignis Bezug nahmen oder ein latent aktuelles Thema
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behandelten, das iiber lingere Zeitraume hinweg gesellschaftliche Relevanz besitzt. Lediglich
8,3 % (n = 15) der Videos wurden als nicht aktuell eingestuft, da sie keinen erkennbaren Bezug

zu einem aktuellen oder latent aktuellen Thema aufwiesen.

Relevanz: 71,7 % (n = 129) der untersuchten TikTok-Videos wurden als relevant im Sinne der
Definition nach Arnold (2009, S. 170—171) codiert wurden. Das bedeutet, dass in diesen Bei-
trigen entweder die gesellschaftlichen Folgen eines Themas thematisiert oder die direkte Be-
troffenheit der Rezipient:innen angesprochen wurde. In 28,3 % (n = 51) der Fille wurden hin-
gegen keine dieser beiden Dimensionen behandelt, sodass diese Videos als nicht relevant ein-

gestuft wurden.

Verstindlichkeit: Hinsichtlich der auditiven Verstdindlichkeit in den untersuchten TikTok-Vi-
deos konnte festgestellt werden, dass in 62,8 % der Fille (n = 113) mindestens eines der von
Arnold (2009) definierten Verstindlichkeitsmerkmale im gesprochenen Text erfiillt wurde. Dies
bedeutet, dass diese Videos entweder kurze und einfache Satzstrukturen verwendeten, einen
verborientierten Sprachstil aufwiesen, Fachbegriffe und Nominalisierungen sparsam einsetzten
oder Redundanzen vermieden. In 37,2 % der Videos (n = 67) wurden hingegen keine dieser
Verstindlichkeitsmerkmale festgestellt. Die Analyse der visuellen Zugdnglichkeit zeigt, dass in
70,6 % der untersuchten TikTok-Videos (n = 127) Textelemente oder Untertitel verwendet wur-
den, in 29,4 % der Videos (n = 53) wurden hingegen keine unterstiitzenden Textelemente oder

Untertitel eingesetzt.

Neutralitit: Die Analyse der Neutralitéit in den untersuchten TikTok-Videos zeigt, dass in 85
% der Félle (n = 153) eine klare Trennung zwischen Nachricht und Meinung vorgenommen

wurde. In 15 % der Videos (n = 27) war diese Trennung hingegen nicht eindeutig erkennbar.

Anwendbarkeit: 26,7 % (n = 48) der untersuchten TikTok-Videos sprachen konkrete, fiir die
Rezipient:innen relevante Probleme an oder enthielten Losungsvorschlidge, Ratschlidge oder
Verhaltenstipps. In der Mehrzahl der Falle (n = 132; 73,3 %) wurden diese Aspekte nicht be-
riicksichtigt.

Transparenz: Die Untersuchung der Quellenangaben verdeutlicht, dass in 58,9 % der analy-
sierten TikTok-Videos (n = 106) visuelle Elemente wie Texte oder Bilder zur Herkunft von
Quellen genutzt wurden. Demgegeniiber verzichteten 41,1 % der Beitrdge (n = 74) auf eine
explizite Quellenangabe. Nur ein geringer Anteil der analysierten TikTok-Videos (n = 17; 9,4

%) legte offen, nach welchen Kriterien die redaktionelle Auswahl der behandelten Themen
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erfolgte. In der iiberwiegenden Mehrheit der Félle (n = 163; 90,6 %) blieb dieser Entschei-

dungsprozess fiir die Zuschauer:innen hingegen im Verborgenen.

Asthetik: Die Analyse der visuellen Elemente in den TikTok-Videos zeigt ein differenziertes
Bild: In 46,7 % der Fille (n = 84) kam mindestens eines der untersuchten visuellen Gestaltungs-
mittel — darunter Sticker, GIFs, Emojis, Uberginge, Chroma-Key-Hintergriinde oder visuelle
Filter — zum Einsatz. Dagegen verzichteten 53,3 % der Videos (n = 96) vollstindig auf solche
Elemente. Eine detaillierte Betrachtung der einzelnen visuellen Indikatoren verdeutlicht, dass
Sticker und GIFs in lediglich 20,6 % der Videos (n = 37) verwendet wurden, wihrend Emojis
mit 19,4 % (n = 35) dhnlich selten zum Einsatz kamen. Ubergangseffekte zwischen Szenen
fanden sich nur in 2,8 % der Beitrdge (n = 5), ebenso wie visuelle Filter. Chroma-Key-Hinter-
griinde wurden mit 7,2 % (n = 13) etwas haufiger genutzt, blieben jedoch insgesamt eine Aus-
nahme. Die Untersuchung der Audio-Elemente in den TikTok-Videos zeigt, dass nahezu alle
analysierten Beitrdge (99,4 %, n = 179) mindestens ein Audio-Element enthalten. Eine genauere
Betrachtung der einzelnen auditiven Komponenten verdeutlicht, dass in 95,0 % der Videos (n
= 171) eine Stimme zu horen ist. Musik spielt ebenfalls eine bedeutende Rolle und wurde in
83,9 % der Fille (n=151) integriert. Deutlich seltener kamen hingegen Soundeffekte zum Ein-
satz — lediglich 11,7 % der Beitrdge (n = 21) nutzten diese zusétzliche akustische Gestaltungs-

ebene.

Rhetorische Praktiken: Hinsichtlich des Editing-Stils konnte herausgefunden werden, dass in
73,3 % der untersuchten TikTok-Videos (n = 132) ein dynamischer Schnitt mit schnellen Sze-
nenwechseln eingesetzt wurde. In 26,7 % der Félle (n = 48) wurde hingegen auf einen solchen
schnellen Schnitt verzichtet. Bei der visuellen Darstellungsform entfallen 121 Videos (67,2 %)
auf die Kategorie ,,Nachricht/Nachrichteniiberblick®, gefolgt von 36 Videos (20 %) in der Ka-
tegorie ,,Interview/Umfrage*. Beitrdge im Stil klassischer TV-Berichterstattung (n = 4, 2,2 %)
sowie ,,Promotion/Hinter den Kulissen“-Inhalte (n = 4; 2,2 %) sind weniger héufig vertreten.
,»Challenges/Téanze* (n = 3; 1,7 %), ,,Humor* (n = 6; 3,3 %), ,,Alltag* (n = 4; 2,2 %) und ,,An-
dere* (n = 2; 1,1 %) machen nur einen geringen Anteil der Gesamtstichprobe aus. Bei der au-
ditiven Darstellungsform ist der Anteil an informativen Inhalten mit 176 Videos (98 %) noch
hoher, sodass lediglich 4 Videos (2 %) als hauptsdchlich unterhaltend eingestuft wurden. In 11

Fillen (6 %) wich die Klassifikation der visuellen von der der auditiven Darstellungsform ab.

Interaktivititsmechanismen und Intentionalitiit: Die Analyse des Qualititskriteriums Inter-
aktivititsmechanismen und Intentionalitdt zeigt, dass Interaktionen mit dem Publikum in 41

von 180 Videos (23 %) vorhanden sind, wéhrend in 139 Videos (77 %) keine interaktiven
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Elemente enthalten sind. Hinsichtlich der spezifischen Interaktivititsmechanismen zeigt sich,
dass direkte Handlungsaufrufe (n = 14; 8 %) vergleichsweise selten sind. Ebenso wird in nur
14 Fillen (8 %) eine direkte Frage an die Zuschauer:innen gestellt. Die Verwendung nutzer:in-
nengenerierter Inhalte kommt in 18 Videos vor (10 %) und ist damit etwas héufiger in der Stich-

probe vertreten.

Kreuztabellen (zur Beantwortung von F2)

Tabelle 2 untersucht die Relation zwischen dem Qualitdtskriterium Vielfalt und der Art des Me-
diums (klassische Print- und Rundfunkmedien vs. Online-Medium). In klassischen Medien lag
der Fokus insbesondere auf den Themen Politik (n = 34; 28,3 %), Ereignisse (n = 34; 28,3 %)
und Gesundheit (n = 13, 10,8 %). Im Online-Medium hingegen war ebenfalls Politik (n = 17;
28,3 %) ein zentrales Thema, jedoch wurden gesellschaftliche Themen deutlich hiufiger be-
handelt (n =9; 15 % im Vergleich zu n = 3; 2,5 % in klassischen Medien). Zudem war der Anteil
der Inhalte, die keiner eindeutigen Kategorie zugeordnet werden konnten, im Online-Medium
mit n =20; 33,3 % deutlich hoher als in klassischen Medien (n =9; 7,5 %). Bemerkenswert ist,
dass tliber tagesaktuelle Ereignisse wie Unfille, Verbrechen oder Rettungsaktionen ausschlief3-
lich in klassischen Medien berichtet wurde (n = 34; 28,3 %), wahrend sie im Online-Medium
iiberhaupt nicht vertreten waren. Klassische Medien behandelten etwas haufiger Themen, die
unter die Kategorie Gesundheit fielen (n = 13; 10,8 %) als das Online-Medium (n = 3; 5 %).
Wissenschaftliche bzw. Bildungsthemen wurden insgesamt nur wenig thematisiert (n = 4; 3,3
% klassische Medien; n = 3; 5 % Online-Medium). Kategorien wie TikTok-bezogene Nachrich-
ten, Religion, Lifestyle, Umwelt, Tiere oder Wetter tauchten in beiden Medienarten nur verein-
zelt auf. Interessanterweise griffen die klassischen Nachrichtenmedien Themen mit direktem
Bezug zur Plattform etwas héufiger auf (n = 4; 3,3%) als das Online-Medium (n = 1; 1,7%).
Nur in einem Video des Kanals @zeitimbild wurde der Tod eines bekannten Sidngers behandelt,
die Kategorie ,,Celebrities* spielte in den Inhalten des analysierten Online-Mediums dagegen
iiberhaupt keine Rolle. Ein exakter Test nach Fisher zeigte, dass sich die thematische Vielfalt
signifikant (p <.001) zwischen den klassischen Medien und dem Online-Medium unterschied.
Zur Bestimmung der Effektstirke wurde Cramer’s V berechnet (V = .54). Dementsprechend
zeigt das Ergebnis einen starken Zusammenhang zwischen der Art des Mediums und den be-

handelten Themen (Cohen, 2013, S. 224-225).
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Tabelle 2

Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Vielfalt und Art des Mediums

Qualitatskriterium Vielfalt

Politik

Wirtschaft

Gesellschaft

Celebrities

Gesundheit

Bildung/Wissenschaft

Umwelt

Lifestyle

Religion

TikTok-bezogene Nachrichten

Ereignis

Wetter

Tiere

Kunst/Kultur

Anderes

Klassisches Medium

34 (28,3 %)

4 (3,3 %)

3(2,5 %)

1(0,8 %)

13 (10,8 %)

4 (3,3 %)

2(1,7 %)

2(1,7 %)

3(2,5 %)

4(3,3 %)

34 (28,3 %)

3(2,5 %)

3(2,5 %)

1(0,8 %)

9(7,5 %)
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Online-Medium

17 (28,3 %)

1(1,7 %)

9 (15 %)

0 (0 %)

3(5 %)

3(5 %)

1 (1,7 %)

1(1,7 %)

1(1,7 %)

1(1,7 %)

0 (0 %)

0 (0 %)

0 (0 %)

2 (3,3 %)

20 (33,3 %)

Gesamt

51 (28,3 %)

5(2,8 %)

12 (6,7 %)

1 (0,6 %)

16 (8,9 %)

7 (3,9 %)

3(1,7 %)

3(1,7 %)

42,2 %)

5(2,8 %)

34 (18,9 %)

3(1,7 %)

3(1,7 %)

3(1,7 %)

29 (16,1 %)



Qualitatskriterium Vielfalt Klassisches Medium  Online-Medium Gesamt

Keine eindeutige
0 (0 %) 1 (1,7 %) 1 (0,6 %)
Zuordnung moglich

Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-
tionen. Exakter Test nach Fisher: p (zweiseitig) <.001 (signifikant), Cramer’s V = .54 (starker
Eftekt).

Tabelle 3 untersucht den Zusammenhang zwischen dem Qualitdtskriterium Aktualitdt und der
Art des Mediums (klassische Print- und Rundfunkmedien vs. Online-Medium). Ein Inhalt
wurde als aktuell codiert, wenn er sich auf ein zeitlich aktuelles Ereignis bezog oder ein latent
aktuelles Thema behandelte — also eines, das iiber einen ldngeren Zeitraum hinweg bedeutsam
bleibt (z. B. Obdachlosigkeit im Winter). Die Ergebnisse zeigen, dass 116 von 120 Inhalten
(96,7 %) in klassischen Medien aktuelle Themen behandelten. Im Online-Medium war dieser
Anteil mit 49 von 60 Inhalten (81,7 %) geringer. Umgekehrt war der Anteil nicht-aktueller In-
halte im Online-Medium mit 11 von 60 Inhalten (18,3 %) signifikant héher als in klassischen
Medien, wo lediglich 4 von 120 Inhalten (3,3 %) als nicht-aktuell kategorisiert wurden. Ein
Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstest ergab einen signifikanten Zusammenhang zwischen dem
Qualitétskriterium Aktualitdt und der Art des Mediums, ¥*(1, N = 180) = 11.78, p <.001. Dies
bedeutet, dass Inhalte klassischer Medien signifikant hdufiger Themen mit unmittelbarer oder
latenter Aktualitit aufgriffen als Inhalte des Online-Mediums. Zur Einschédtzung der Effekt-
stairke wurde Cramer's V berechnet (V = .25), was nach Cohen (2013) einem mittleren Effekt
entspricht (S. 224-225).
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Tabelle 3

Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Aktualitdt und Art des Mediums

Klassisches Online-
Qualitatskriterium Aktualitiit Gesamt
Medium Medium
Nein 4 (3,3 %) 11 (18,3 %) 15 (8,3 %)
Ja 116 (96,7 %) 49 (81,7 %) 165 (91,7 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-

tionen. ¥*(1, N =180) = 11.78, p (zweiseitig) < .001 (signifikant), V = .25 (mittlerer Effekt)

In Tabelle 4 wurden das Qualitdtskriterium Relevanz und die Art des Mediums (klassische Print-
oder Rundfunkmedien vs. Online-Medium) einander gegeniibergestellt. Ein Inhalt wurde als
relevant eingestuft, wenn er mogliche Folgen eines Themas fiir die Gesellschaft diskutierte oder
hervorhob, inwiefern die Rezipient:innen davon betroffen sind. Dabei reichte es aus, wenn einer
dieser beiden Aspekte angesprochen wurde. Die Ergebnisse zeigen, dass 68,3 % (n = 82) der
Inhalte in klassischen Medien das Qualitdtskriterium Relevanz erfiillten, wéhrend dieser Anteil
beim Online-Medium 78,3 % (n = 47) etwas hoher lag. Umgekehrt wurden 38 von 120 Beitré-
gen (31,7 %) in klassischen Medien als nicht relevant codiert, wiahrend dieser Anteil im Online-
Medium mit 13 von 60 Beitrdgen (21,7 %) geringer war. Ein Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstest
wurde durchgefiihrt, um die Beziehung zwischen Relevanz und Art des Mediums zu untersu-
chen. Die Beziehung zwischen diesen Variablen war nicht signifikant und es konnte nur ein
schwacher Effekt festgestellt werden, y*(1, N =180) = 1.97, p=.16, V = .10. Die klassischen
Medien und das Online-Medium unterscheiden sich hinsichtlich des Qualitatskriteriums Rele-

vanz daher nicht systematisch.
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Tabelle 4

Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Relevanz und Art des Mediums

Klassisches Online-
Qualitatskriterium Relevanz Gesamt
Medium Medium
Nein 38 (31,7 %) 13 (21,7 %) 15 (8,3 %)
Ja 82 (68,3 %) 47 (78,3 %) 165 (91,7 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-
tionen. ¥*(1, N = 180) = 1.97, p (zweiseitig) = .16 (nicht signifikant), V = .10 (schwacher Ef-
fekt)

Tabelle 5 illustriert den Zusammenhang zwischen dem Qualitédtskriterium Zugdnglichkeit:
Sprache und der Art des Mediums (klassische Print- und Rundfunkmedien vs. Online-Medium).
Ein Beitrag wurde als sprachlich zugénglich codiert, wenn er mindestens eines der folgenden
Merkmale aufwies: Kurze und einfache Sitze, verbdominierter Sprachstil, wenig Nominalisie-
rungen und Fachbegriffe, wenig Redundanzen. Die Analyse ergab, dass 55,8 % (n = 67) der
Inhalte in klassischen Medien als sprachlich zugénglich eingestuft wurden, wihrend dieser An-
teil beim Online-Medium 76,7 % (n = 46) betrug. Umgekehrt wiesen 44,2 % (n = 53) der Bei-
trage in klassischen Medien keine sprachliche Zuganglichkeit auf, wihrend dieser Anteil beim
Online-Medium mit 23,3 % (n = 14) deutlich geringer ausfiel. Damit war die Sprache in den
Inhalten des Online-Mediums signifikant hiufiger zugénglich als in den klassischen Medien.
Dieser Zusammenhang war signifikant und klein bis mittelstark, y*(1, N=180)=7.43, p =.006,
V =.20.
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Tabelle 5
Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Zugdnglichkeit: Sprache und Art des Mediums

Qualititskriterium Klassisches Online-

Gesamt
Zuginglichkeit: Sprache Medium Medium
Nein 53 (44,2 %) 14 (23,3 %) 67 (37,2 %)
Ja 67 (55,8 %) 46 (76,7 %) 113 (62,8 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-
tionen. ¥*(1, N = 180) = 7.43, p (zweiseitig) = .006 (signifikant), V = .20 (kleiner bis mittlerer
Effekt)

In Tabelle 6 wurde der Zusammenhang zwischen dem Qualitdtskriterium Zugdnglichkeit: Text
und der Art des Mediums (klassische Print- und Rundfunkmedien vs. Online-Medium) analy-
siert. Ein Beitrag wurde als textlich zugénglich codiert, wenn er Textelemente oder Untertitel
enthielt. Textelemente konnen Schliisselbegriffe, Zahlen oder Daten sein, die zentrale Informa-
tionen aus dem gesprochenen Text unterstiitzen. Untertitel geben den gesprochenen Text wie-
der. Die Analyse zeigt, dass 60,0 % (n = 72) der Inhalte in klassischen Medien Textelemente
oder Untertitel enthielten, wéhrend dieser Anteil beim Online-Medium mit 91,7 % (n = 55)
deutlich hoher war. Umgekehrt wiesen 40,0 % (n = 48) der Beitrdge in klassischen Medien
keine Textelemente oder Untertitel auf, wahrend dieser Anteil beim Online-Medium nur 8,3 %
(n=15) betrug. Ein Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstest zeigte, dass dieser Zusammenhang statis-
tisch signifikant war, %*(1, N = 180) = 19.31, p <.001. Das Online-Medium stellte signifikant
hiufiger Textelemente oder Untertitel bereit als klassische Medien. Die Unterschiede waren

dabei mittelstark, V = .33.
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Tabelle 6
Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Zugdnglichkeit: Text und Art des Mediums

Klassisches Online-
Qualititskriterium Zuginglichkeit: Text Gesamt
Medium Medium
Nein 48 (40 %) 5 (8,3 %) 53 (29,4 %)
Ja 72 (60 %) 55 (91,7 %) 127 (70,6 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-

tionen. ¥*(1, N = 180) = 19.31, p (zweiseitig) < .001 (signifikant), V = 0.33 (mittlerer Effekt)

Tabelle 7 illustriert die Gegeniiberstellung des Qualitdtskriteriums Neutralitit und der Art des
Mediums (klassische Print- oder Rundfunkmedien vs. Online-Medium). Ein Beitrag wurde als
neutral codiert, wenn Nachricht und Meinung deutlich voneinander getrennt waren. Dies be-
deutet, dass objektive, faktenbasierte Informationen klar von personlichen MeinungséaufBerun-
gen oder Wertungen getrennt sein mussten. Die Ergebnisse zeigen, dass 98,3 % (n = 118) der
Inhalte in klassischen Medien eine klare Trennung zwischen Information und Meinung aufwie-
sen. Beim Online-Medium lag dieser Anteil jedoch nur bei 58,3 % (n = 35). Umgekehrt ent-
hielten 1,7 % (n = 2) der Beitrdge in klassischen Medien keine klare Trennung, wihrend dieser
Anteil beim Online-Medium mit 41,7 % (n = 25) hoher war. Dieser Unterschied war statistisch
signifikant und Cramer’s V bestidtigte einen groen Effekt nach Cohen (2013), y*(1, N = 180)
= 50.20, p < .001, V = .53 (S. 223-224). Dies bedeutet, dass klassische Medien signifikant

hdufiger eine neutrale Berichterstattung boten als das Online-Medium.
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Tabelle 7

Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Neutralitit und Art des Mediums

Qualitatskriterium Neutralitit  Klassisches Medium Online-Medium Gesamt

Nein 2 (1,7 %) 25 (41,7 %) 27 (15 %)
Ja 118 (98,3 %) 35(58,3%) 153 (85 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-

tionen. ¥*(1, N = 180) = 50.20, p (zweiseitig) < .001 (signifikant), V = 0.53 (groBer Effekt)

In Tabelle 8§ wurde das Qualitdtskriterium Anwendbarkeit in Bezug auf die Art des Mediums
(klassische Print- oder Rundfunkmedien vs. Online-Medium) untersucht. Ein Beitrag wurde als
anwendbar codiert, wenn er konkrete, fiir die Rezipient:innen relevante Probleme thematisierte
und/oder Losungsvorschldge, Ratschlidge oder Verhaltenstipps enthielt. Die Ergebnisse zeigen,
dass 27,5 % (n = 33) der Inhalte in klassischen Medien als anwendbar eingestuft wurden. Beim
Online-Medium lag dieser Anteil bei 25,0 % (n = 15). Umgekehrt wurden 72,5 % (n = 87) der
Inhalte in klassischen Medien und 75,0 % (n = 45) der Inhalte im Online-Medium als nicht
anwendbar bewertet. Dieser Zusammenhang war allerdings nur sehr gering (V = .02) und dar-
iiber hinaus nicht statistisch signifikant, ¥*(1, N = 180) = 0.13, p = .721. Es konnte damit kein
systematischer Unterschied zwischen den Medienarten hinsichtlich der Anwendbarkeit der In-

halte festgestellt werden.
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Tabelle 8

Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Anwendbarkeit und Art des Mediums

Klassisches Online-
Qualitatskriterium Anwendbarkeit Gesamt
Medium Medium
Nein 87 (72,5 %) 45 (75 %) 132 (73,3 %)
Ja 33 (27,5 %) 15 (25 %) 48 (26,7 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung: Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-
tionen. ¥*(1, N = 180) = 0.13, p (zweiseitig) = .721 (nicht signifikant), V = .02 (sehr kleiner
Effekt)

Das Qualitdtskriterium Transparenz: Quelle wurde in Tabelle 9 mit der Art des Mediums (klas-
sische Print- oder Rundfunkmedien vs. Online-Medium) verglichen. Ein Beitrag wurde als
transparent codiert, wenn die Quelle der Informationen visuell ersichtlich gemacht wurde, z. B.
durch eingeblendete Textelemente mit Quellenangaben oder Screenshots von Studien bzw. Ar-
tikeln. Die Ergebnisse zeigen, dass 62,5 % (n = 75) der Inhalte in klassischen Medien eine
visuelle Quellenangabe enthielten. Beim Online-Medium lag dieser Anteil bei 51,7 % (n = 31).
Dagegen enthielten 37,5 % (n = 45) der Inhalte in klassischen Medien und 48,3 % (n =29) der
Inhalte im Online-Medium keine sichtbare Quellenangabe. Dieser Zusammenhang war aller-
dings nicht statistisch signifikant, ¥*(1, N = 180) = 1.94, p = .164 und die Effektstirke nur klein,
V =.10. Dies bedeutet, dass das Qualitédtskriterium Transparenz: Quelle zwischen den beiden

Medienarten nicht systematisch variierte.
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Tabelle 9

Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Transparenz: Quelle und Art des Mediums

Klassisches Online-
Qualititskriterium Transparenz: Quelle Gesamt
Medium Medium
Nein 45 (37,5 %) 29 (48,3 %) 74 (41,1 %)
Ja 75 (62,5 %) 31 (51,7 %) 106 (58,9 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-

tionen. ¥*(1, N = 180) = 1.94, p (zweiseitig) = .164 (nicht signifikant), V = .10 (kleiner Effekt)

In Tabelle 10 wurde das Qualitdtskriterium Transparenz: Redaktioneller Prozess in Abhingig-
keit von der Art des Mediums (klassische Print- oder Rundfunkmedien vs. Online-Medium)
betrachtet. Ein Beitrag wurde als transparent codiert, wenn er Hinweise auf die redaktionelle
Auswahl, Platzierung oder Bewertung von Themen enthielt. Die Ergebnisse zeigen, dass 97,5
% (n = 117) der Inhalte in klassischen Medien keine Angaben zum redaktionellen Prozess
machten, wihrend dies beim Online-Medium bei 76,7 % (n = 46) der Fall war. Im Gegensatz
dazu wurde der redaktionelle Auswahlprozess in nur 2,5 % (n = 3) der klassischen Medien
thematisiert, wihrend dieser Anteil beim Online-Medium mit 23,3 % (n = 14) deutlich hdher
lag. Ein Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstest zeigte, dass dieser Unterschied statistisch signifikant
und mittelstark war, y*(1, N = 180) = 20.30, p <.001, V = .33. Das bedeutet, dass das Online-
Medium signifikant hdufiger Informationen iiber den redaktionellen Auswahlprozess bereit-

stellte als klassische Print- oder Rundfunkmedien.

82



Tabelle 10

Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Transparenz: Redaktioneller Prozess und Art des Medi-

ums
Qualititskriterium Transparenz: Klassisches Online-

Gesamt
Redaktioneller Prozess Medium Medium
Nein 117 (97,5 %) 46 (76,7 %) 163 (90,6 %)
Ja 3(2,5%) 14 (23,3 %) 17 (9,4 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-

tionen. ¥*(1, N = 180) = 20.30, p (zweiseitig) < .001 (signifikant), V = .33 (mittlerer Effekt)

Tabelle 11 untersucht das Qualititskriterium Asthetik: Visuelle Elemente in Abhingigkeit von
der Art des Mediums (klassische Print- und Rundfunkmedien vs. Online-Medium). Ein Beitrag
wurde als dsthetisch gestaltet codiert, wenn er visuelle Elemente wie Sticker, GIFs, Emojis,
Uberginge, Chroma-Key-Hintergriinde oder Filter enthielt. Die Ergebnisse zeigen, dass 59,2 %
(n = 71) der Inhalte in klassischen Medien visuelle Gestaltungselemente aufwiesen, wihrend
dieser Anteil beim Online-Medium lediglich 21,7 % (n = 13) betrug. Die Analyse zwischen der
Nutzung visueller Elemente und der Art des Mediums ergab eine signifikante, mittelstarke As-
soziation zwischen diesen Variablen, y*(1, N = 180) = 22.60, p <.001, V = .35. Das bedeutet,
dass klassische Medien signifikant hiufiger visuelle Gestaltungselemente in ihre Berichterstat-

tung einbanden als das Online-Medium.
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Tabelle 11

Kreuztabelle zum Qualititskriterium Asthetik: Visuelle Elemente und Art des Mediums

Qualititskriterium Asthetik: Klassisches Online-

Gesamt
Visuelle Elemente Medium Medium
Nein 49 (40,8 %) 47 (78,3 %) 96 (53,3 %)
Ja 71 (59,2 %) 13 (21,7 %) 84 (46,7 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-

tionen. ¥*(1, N = 180) = 22.60, p (zweiseitig) < .001 (signifikant), V = .35 (mittlerer Effekt)

Tabelle 12 betrachtet das Qualitdtskriterium Audio-Elemente nach Art des Mediums (klassische
Print- oder Rundfunkmedien vs. Online-Medium). Ein Beitrag wurde als mit Audio-Elementen
versehen codiert, wenn er die Tonaufnahme einer Stimme, Musik oder Soundeffekte enthielt.
Die Ergebnisse zeigen, dass 99,2 % (n = 119) der Inhalte in klassischen Medien sowie alle
Inhalte des Online-Mediums (100 %, n = 60) Audio-Elemente enthielten. Ein exakter Test nach
Fisher ergab einen nicht signifikanten Unterschied zwischen klassischen Medien und Online-
Medium, zudem war dieser Effekt nur sehr klein, p = 1.00, V = .05. Das bedeutet, dass sich

beide Medienarten nicht signifikant in der Nutzung von Audio-Elementen unterschieden.
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Tabelle 12
Kreuztabelle zum Qualititskriterium Asthetik: Audio-Elemente und Art des Mediums

Qualititskriterium Asthetik: Klassisches Online-

Gesamt
Audio-Elemente Medium Medium
Nein 1 (0,8 %) 0 (0 %) 1 (0,6 %)
Ja 119 (99,2 %) 60 (100 %) 179 (99,4 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-
tionen. Exakter Test nach Fisher: p (zweiseitig) = 1.00 (nicht signifikant), V = .05 (sehr klei-
ner Effekt)

In Tabelle 13 wird das Qualitétskriterium Rhetorische Praktiken: Editing in Abhangigkeit von
der Medienart (klassisches Print- oder Rundfunkmedium vs. Online-Medium) untersucht. Ein
Beitrag wurde als dynamisch geschnitten codiert, wenn er durch kurze, schnell aufeinanderfol-
gende Videoclips gekennzeichnet war. Die Ergebnisse zeigen, dass 67,5 % (n = 81) der Inhalte
klassischer Medien diesen Schnittstil aufwiesen, wihrend dieser Anteil beim Online-Medium
mit 85,0 % (n=51) noch hoéher war. Ein Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstest wurde durchgefiihrt,
um den Zusammenhang zwischen der Nutzung eines dynamischen Schnittstils und der Art des
Mediums zu untersuchen. Die Analyse ergab einen signifikanten Unterschied zwischen den
beiden Medienarten, der Effekt war dabei allerdings klein, %*(1, N =180) = 6.26, p=.012, V =
.19. Das bedeutet, dass das Online-Medium signifikant hdufiger einen schnellen und dynami-

schen Videoschnitt verwendete als klassische Medien.
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Tabelle 13
Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Rhetorische Praktiken: Editing und Art des Mediums

Qualititskriterium Rhetorische Klassisches Online-

Gesamt
Praktiken: Editing Medium Medium
Nein 39 (32,5 %) 9 (15 %) 48 (26,7 %)
Ja 81 (67,5 %) 51 (85 %) 132 (73,3 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-

tionen. ¥*(1, N = 180) = 6.26, p (zweiseitig) = .012 (signifikant), V = .19 (kleiner Effekt)

Tabelle 14 veranschaulicht den Zusammenhang zwischen dem Qualitdtskriterium Rhetorische
Praktiken: Visuelle Darstellungsform und der Art des Mediums (klassisches Print- oder Rund-
funkmedium vs. Online-Medium). Tabelle 12 untersucht den Zusammenhang zwischen dem
Qualitétskriterium Rhetorische Praktiken: Visuelle Darstellungsform und der Art des Mediums
(klassische Print- und Rundfunkmedien vs. Online-Medium). Die Ergebnisse zeigen, dass 100
% (n=120) der Inhalte klassischer Medien der Kategorie Information zugeordnet werden kon-
nen. Diese umfasst die Darstellungsformen Nachricht/Nachrichteniiberblick, Interview/Um-
frage, TV-Beitrag sowie Promotion/Hinter den Kulissen. Beim Online-Medium liegt dieser An-
teil mit 75 % (n = 45) niedriger. Stattdessen enthalten 25 % (n = 15) der Inhalte visuell haupt-
sachlich unterhaltende Elemente wie Challenges/Ténze, Humor, Alltag oder sonstige Formate
(Kategorie ,,Andere*). Solche Inhalte kommen in klassischen Medien nicht vor. Ein Chi-Quad-
rat-Unabhangigkeitstest wurde durchgefiihrt, um den Zusammenhang zwischen der visuellen
Darstellungsform und der Art des Mediums zu analysieren. Die Ergebnisse zeigen einen signi-

fikanten Unterschied zwischen den Medienarten, (1, N = 180) = 32.73, p <.001. Zudem liegt
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eine mittlere bis grofle Effektstirke vor (V = .43). Das Online-Medium verwendet signifikant

héufiger unterhaltende visuelle Darstellungsformen als klassische Medien.

Tabelle 14
Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Rhetorische Praktiken: Visuelle Darstellungsform und

Art des Mediums

Qualitatskriterium

Klassisches Online-
Rhetorische Praktiken: Gesamt

Medium Medium

Visuelle Darstellungsform
Information 120 (100 %) 45 (75 %) 165 (91,7 %)
Unterhaltung 0 (0 %) 15 (25 %) 15 (8,3 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung: Die in Klammern angegebenen Prozentsétze beziehen sich auf die Spaltenpro-
portionen. ¥*(1, N = 180) = 32.73, p (zweiseitig) < .001 (signifikant), V = .43 (mittlerer bis
starker Effekt)

Tabelle 15 zeigt das Vorkommen des Qualititskriteriums Rhetorische Praktiken: Auditive Dar-
stellungsform in Abhéngigkeit von der Art des Mediums (klassisches Print- oder Rundfunkme-
dium vs. Online-Medium). Die Analyse zeigt, dass 100 % (n = 120) der Inhalte klassischer
Medien eine informative auditive Darstellungsform aufweisen. Dazu zéhlen Formate wie Nach-
richt/Nachrichteniiberblick, Interview/Umfrage, TV-Beitrag sowie Promotion/Hinter den Ku-

lissen. Beim Online-Medium liegt der Anteil informativer Inhalte mit 93,3 % (n = 56) etwas
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niedriger. Gleichzeitig enthdlt das Online-Medium in 6,7 % (n = 4) der Fille priméar unterhal-
tende auditive Inhalte, die in klassischen Medien gar nicht vorkommen. Diese umfassen Chal-
lenges/Tanze, Humor, Alltag sowie weitere Inhalte der Kategorie ,,Andere”. Es konnte eine
signifikante Assoziation zwischen beiden Variablen, ¥*(1, N =180) =8.182, p =.004 festgestellt
werden. Der Effekt war dabei klein bis mittelstark (V = .21). Das bedeutet, dass Inhalte des
Online-Mediums signifikant hiufiger eine unterhaltende auditive Darstellungsform aufweisen

als Inhalte klassischer Medien.

Tabelle 15
Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Rhetorische Praktiken: Auditive Darstellungsform und

Art des Mediums

Qualititskriterium Rhetorische Praktiken: Klassisches Online-

Gesamt
Auditive Darstellungsform Medium Medium
Unterhaltung 0 (0 %) 4 (6,7 %) 4 (2,2 %)
Information 120 (100 %) 56 (93,3%) 176 (97,8 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung: Die in Klammern angegebenen Prozentsétze beziehen sich auf die Spaltenpro-
portionen. Exakter Test nach Fisher: p (zweiseitig) = .012 (signifikant), V = .21 (kleiner bis
mittlerer Effekt)

In Tabelle 16 wird das Qualitdtskriterium Interaktivititsmechanismen und Intentionalitdiit mit
der Art des Mediums (klassische Print- oder Rundfunkmedien vs. Online-Medium) verglichen.

Die Ergebnisse zeigen, dass Interaktionen mit dem Publikum in 16,7 % (n = 20) der Inhalte
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klassischer Medien vorkamen, wihrend dieser Anteil beim Online-Medium mit 35 % (n = 21)
deutlich hoher ausfiel. Zur Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der Nutzung interak-
tiver Elemente und der Art des Mediums wurde ein Chi-Quadrat-Unabhingigkeitstest durchge-
fiihrt. Die Analyse ergab einen signifikanten Zusammenhang zwischen diesen Variablen, ¥*(1,
N = 180) = 7.64, p = .006. Der Effekt war klein bis mittelstark V = .20. Das Online-Medium
integrierte signifikant hiufiger Interaktivitdtsmechanismen in seine Inhalte als die klassischen

Medien.

Tabelle 16

Kreuztabelle zum Qualitdtskriterium Interaktivititsmechanismen und Intentionalitdt und Art

des Mediums

Qualitatskriterium Interaktivitits- Klassisches Online-

Gesamt
mechanismen und Intentionalitit Medium Medium
Nein 100 (83,3 %) 39 (65,0 %) 139 (77,2 %)
Ja 20 (16,7 %) 21 (35 %) 41 (22,8 %)
Gesamt 120 (100 %) 60 (100 %) 180 (100 %)

Anmerkung. Die in Klammern angegebenen Prozentsitze beziehen sich auf die Spaltenpropor-
tionen. ¥*(1, N = 180) = 7.64, p (zweiseitig) = .006 (signifikant), V = .20 (kleiner bis mittlerer
Effekt)
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Mittelwertvergleich (zur Beantwortung von F2)

In Tabelle 17 sind die Ergebnisse des Mittelwertvergleichs zwischen der Anzahl an Qualitéts-
kriterien zwischen klassischen Medien und dem Online-Medium ersichtlich. Die Anzahl der
pro Video identifizierten Qualitétskriterien unterschied sich nur geringfiigig zwischen den klas-
sischen Medien (M = 8.43, SD = 1.71) und dem Online-Medium (M = 8.50, SD = 2.17), dieser
Unterschied erwies sich zudem als nicht signifikant, t =-0,252(178), p (zweiseitig) = .0801.

Tabelle 17

Mittelwertvergleich der Anzahl an Qualitdtskriterien zwischen Klassischen Medien und dem

Online-Medium

Anzahl Videos Anzahl Qualititskriterien
Art des Mediums
N M (SD)
Klassische
120 8.43 (1.71)
Print- oder Rundfunkmedien
Online-Medium 60 8.50 (2.17)

Anmerkung. N =180, t = -0,252, df = 178, p (zweiseitig) = .0801 (nicht signifikant)

Rangkorrelation nach Spearman (zur Beantwortung von F3)

Die Rangkorrelation nach Spearman (siehe 7abelle 18) wurde berechnet, um den Zusammen-
hang zwischen der Anzahl an Qualitétskriterien pro Video und den Engagement-Metriken (Li-
kes, Kommentare, Shares) zu bewerten. Die Analyse der Spearman-Korrelationen zeigt, dass

die Anzahl der Qualitatskriterien nur schwach mit den Engagement-Metriken zusammenhéngt.
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Wihrend die Korrelation mit der Anzahl der Likes (p = .079, p = .289) und der Anzahl der
Shares (p = .133, p = .074) nicht signifikant war, zeigte sich ein signifikanter Zusammenhang
mit der Anzahl der Kommentare (p =.157, p = .035). Die Effektstirke nach Cohen (2013) ent-
spricht einem schwachen Effekt ((Jp| > .10; S. 79-80). Dies deutet darauf hin, dass Videos mit
mehr Qualititskriterien tendenziell hdufiger kommentiert werden, wihrend sich ein Einfluss
auf Likes und Shares nicht eindeutig nachweisen lisst. Im Gegensatz dazu wiesen die Engage-
ment-Metriken untereinander starke (|p| > .50; Cohen, 2013, S. 79-80) und signifikante Korre-
lationen auf. Besonders ausgepragt war der Zusammenhang zwischen Likes und Shares (p =
916, p <.001), aber auch die Beziehungen zwischen Likes und Kommentaren (p = .848, p <

.001) sowie zwischen Kommentaren und Shares (p = .850, p <.001) waren stark ausgepragt.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Anzahl der Qualititskriterien nur einen geringen
Einfluss auf das Engagement hat, wihrend die verschiedenen Engagement-Metriken unterei-

nander stark korrelieren.
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Tabelle 18

Korrelationen zwischen Anzahl der Qualitdtskriterien und (z-standardisierten) Engagement-

Metriken

Variable M

1. Anzahl Qualitats-

8,45
Kriterien
2. Z-Faktorwert

0,00
(Likes)
3. Z-Faktorwert

0,00
(Kommentare)
4. Z-Faktorwert

0,00

(Shares)

SD

1,87

1,00

1,00

1,00

1. Anzahl

2. Z-Faktor- 3. Z-Faktorwert 4. Z-Faktor-
Qualititskri-

wert (Likes) (Kommentare) wert (Shares)
terien
1,000 0,079 0,157* 0,133
0,079 1,000 0,848** 0,916**
0,157* 0,848** 1,000 0,850*%*
0,133 0,916** 0,850%** 1,000

Anmerkung. *p < .05 (zweiseitig) **p <.001 (zweiseitig)
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7. DISKUSSION

Ein wesentliches Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden, welche Qualitatskriterien sich in den
TikTok-Videos osterreichischer Nachrichtenmedien identifizieren lassen. Diese Ergebnisse sol-
len im Folgenden nun im Kontext des bestehenden Forschungsstands diskutiert werden. Die

absoluten und relativen Zahlen beziehen sich dabei immer auf die Gesamtstichprobe (N = 180).

An dieser Stelle sei angemerkt, dass iiber das Qualitédtskriterium Vielfalt (in dieser Studie im
Sinne thematischer Vielfalt operationalisiert) nur eingeschriankt Aussagen gemacht werden kon-
nen, die liber den Untersuchungszeitraum (26.08.2024-26.02.2025) hinausgehen. Die Analyse
der Vielfalt an behandelten Themen konnte zeigen, dass politische Inhalte mit 28,3 % (n = 51)
das zentrale Themenfeld in der gesamten Stichprobe bildeten. Ein moglicher Einflussfaktor fiir
diese hohe Présenz politischer Themen konnte die dsterreichische Nationalratswahl am 29. Sep-
tember 2024 sein, bei der die Freiheitliche Partei Osterreichs erstmals zur stimmenstirksten
Partei gewdhlt wurde (Volker, 2024). Weitere hidufig behandelte Themen waren aktuelle Ereig-
nisse (n = 34, 18,9 %), wihrend Gesundheit (n = 16, 8,9 %), Gesellschaft (n = 12, 6,7 %) und
Bildung/Wissenschaft (n = 7, 3,9 %) seltener vertreten waren. Wirtschaftliche Themen sowie
Inhalte mit direktem Bezug zu TikTok spielten mit 2,8 % (n = 5) eine noch geringere Rolle,
wihrend Religion, Lifestyle oder Kunst/Kultur mit jeweils 1,7 % (n = 3) nur vereinzelt vorka-
men. Arnold (2009) hebt hervor, dass das Qualititskriterium Vielfalt in der journalistischen Be-
richterstattung eine moglichst umfassende Abbildung der Gesellschaft erfordert, wobei insbe-
sondere auch weniger dominante Themen beriicksichtigt werden sollten (S. 168). Die relativ
geringe Priasenz von Themen wie Religion, Lifestyle oder Kunst/Kultur kdnnte als Defizit in
Bezug auf eine breite gesellschaftliche Abbildung interpretiert werden, die Arnold (2009) for-
dert. Besonders auftillig war allerdings der hohe Anteil an Videos (n =29, 16,1 %) in der Ge-
samtstichprobe, die in die Kategorie ,,Anderes* fielen, was auf eine grofere thematische Kom-
plexitdt hinweist als durch die aus der Literatur abgeleiteten (Vazquez-Herrero et al., 2020, S.
1727; Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024, S. 1064) Kategorien erfasst werden konnte. Er-
wihnenswert ist auch die geringe Anzahl an Themen, die direkten Bezug zur Plattform TikTok
aufwiesen (5; 2,8 %). Diese Erkenntnis untermauert in gewisser Weise die Feststellung Neu-
bergers (2022), dass journalistische Akteur:innen im digitalen Umfeld bestrebt sind, ihre Rolle
als Gatekeeper und Agenda-Setter aufrechtzuerhalten (S. 94), indem sie die Plattform selbst
oder Themen, die unmittelbaren Bezug zu ihr aufweisen, in ihrer Berichterstattung nur selten

beriicksichtigten.
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Das Qualitétskriterium Aktualitdit war in den untersuchten TikTok-Videos besonders ausge-
pragt. In 91,7 % (n = 165) der Beitrdge wurden entweder tagesaktuelle Ereignisse behandelt
oder latent aktuelle Themen aufgegriffen. Diese Ergebnisse stehen im Einklang mit der An-
nahme, dass Soziale Medien aufgrund ihrer spezifischen zeitlichen Gegebenheiten eine beson-
ders starke Fokussierung auf schnelle und kontinuierliche Berichterstattung erfordern (Ekstrom
& Westlund, 2019, S. 263). In diesem Zusammenhang stiitzen sie auch Arnolds (2016) These,
dass Aktualitdt flir die journalistische Qualitit in Sozialen Medien eine noch bedeutendere Rolle
spielt als in traditionellen Nachrichtenmedien, die durch deutlich langsamere Verdftentli-
chungszyklen geprégt sind (S. 557). Die untersuchten Nachrichtenmedien scheinen sich dem
rasanten Tempo TikToks anzupassen, indem sie entweder verstérkt tagesaktuelle Ereignisse auf-
greifen — was besonders bei den klassischen Medien zu beobachten war — oder latent aktuelle
Themen kontinuierlich weiterverfolgen. Dies ldsst darauf schlieBen, dass Aktualitét in Sozialen
Medien nicht nur durch unmittelbare Reaktionen auf Ereignisse, sondern auch durch das ge-

zielte Herstellen von Aktualitdt fiir langerfristig relevante Themen bestimmt wird.

Ein weiteres zentrales Qualititskriterium, das in den TikTok-Inhalten Osterreichischer Nach-
richtenmedien festgestellt werden konnte, ist die Neutralitdt. In 85 % der TikTok-Videos (n =
153) wurde eine klare Unterscheidung zwischen objektiven Informationen und subjektiven Be-
wertungen vorgenommen, wiahrend eine Vermischung von Nachricht und Meinung in 15 % der
Félle (n = 27) beobachtet wurde. Dieses Ergebnis zeigt, dass die journalistischen Inhalte auf
TikTok zu einem groBen Teil den Anforderungen an Neutralitdt entsprechen. Die Notwendig-
keit einer klaren Trennung zwischen Nachricht und Meinung wird auch durch die in der Lite-
ratur diskutierte Gefahr der Verbreitung von Falsch- und Desinformation in Sozialen Medien

unterstrichen (Gillespie, 2018; Quandt, 2018; Ekstrom & Westlund, 2019; Neuberger, 2022).

Die Ergebnisse der quantitativen Inhaltsanalyse verdeutlichen, dass in 71,7 % (n = 129) der
untersuchten TikTok-Videos gesellschaftliche Auswirkungen oder die direkte Betroffenheit der
Rezipient:innen thematisiert wurden. Diese Befunde lassen sich im Kontext des von Arnold
(2009) beschriebenen Relevanzbegriffs interpretieren, der Relevanz als ein zentrales ,,Metakri-
terium* fiir Objektivitit definiert. Demnach entscheidet sich die Auswahl journalistischer The-
men anhand ihrer potenziellen gesellschaftlichen Tragweite und der individuellen Betroffenheit
des Publikums (S. 170-171). Vor diesem theoretischen Hintergrund legen die Ergebnisse dieser
Untersuchung nahe, dass ein erheblicher Teil der analysierten Inhalte auf TikTok den Anforde-
rungen an Relevanz entspricht. Obwohl Plattformen wie TikTok stark von Popularititsmecha-

nismen und algorithmischen Selektionseffekten geprdgt sind (Van Dijck & Poll, 2013;

94



Gillespie, 2018; Shin, 2024), scheinen Nachrichtenmedien vorrangig Themen zu wihlen, die
sowohl gesellschaftlich bedeutsam als auch fiir die Nutzer:innen personlich relevant sind. Dies
relativiert die Befiirchtung, dass journalistische Inhalte auf Sozialen Medien primér auf Popu-
laritdt und Viralitdt ausgerichtet sind und damit an inhaltlicher Tiefe verlieren (Shin et al., 2024),
stattdessen weisen diese Ergebnisse darauf hin, dass Nachrichtenmedien auf TikTok ihre Inhalte
an etablierten Dimensionen von Relevanz orientieren und so eine Balance zwischen Nutzer:in-

neninteressen und gesellschaftlicher Bedeutung herstellen.

In Bezug auf die Verstindlichkeit erfiillten 62,8 % (n = 113) der TikTok-Videos wesentliche
Merkmale einer einfachen und verstidndlichen Sprache, wie von Arnold (2009) definiert. Be-
sonders die visuelle Verstiandlichkeit war hoch: 70,6 % (n = 127) der Videos nutzten unterstiit-
zende Textelemente oder Untertitel. Diese Ergebnisse decken sich mit fritheren Studien, die den
positiven Einfluss von Untertiteln auf die Verstidndlichkeit und Reichweite von Videoinhalten
belegen (Tisdell & Loch, 2016; Zhu et al., 2019). Dennoch weist die Analyse darauf hin, dass
Verbesserungspotenzial hinsichtlich der sprachlichen Verstindlichkeit besteht, da 37,2 % der
Videos (n = 67) in ihrer Sprache keines der von Arnold (2009) definierten Verstandlichkeits-

merkmale aufwiesen.

Arnold (2009) beschreibt Asthetik als ein zentrales Element der Attraktivitit journalistischer
Inhalte. Auf der Videoplattform TikTok stellen vor allem visuelle und auditive Elemente we-
sentliche Merkmale der spezifischen Asthetik dar, die sich aus den technologischen Affordan-
zen der Plattform ergeben (Hermida & Mellado, 2020; Hendrickx & Véazquez-Herrero, 2024).
Die Ergebnisse der vorliegenden Studie konnen die Annahme, dass sich Nachrichtenmedien
zunehmend an die TikTok’sche Asthetik anpassen (Vazquez-Herrero et al., 2022; Hendrickx &
Vazquez-Herrero, 2024), zum Teil bestétigen: Rund die Hélfte der untersuchten TikTok-Videos
(n = 84, 46,7 %) enthielten visuelle Elemente wie Sticker, GIFs oder visuelle Filter, doch auf-
wendig gestaltete visuelle Effekte blieben die Ausnahme. Sticker und GIFs wurden in 20,6 %
(n=37) bzw. Emojis in 19,4 % (n = 35) der Videos verwendet, deutlich hdufiger als Vazquez-
Herrero et al. (2022) und Hendrickx & Vazquez-Herrero (2024) in ihren Analysen fanden.
Ubergangseffekte (2,8 %, n = 5) wurden anders als in den Ergebnissen von Vazquez-Herrero et
al. (2022) und Hendrickx & Vazquez-Herrero (2024) kaum genutzt und auch visuelle Filter (2,8
%, n = 5) kamen selten vor. Auch die vergleichsweise geringe Verwendung von Chroma-Key-
Hintergriinden (7,2 %, n = 13) unterscheidet sich von Hendrickx & Vazquez-Herreros Studie
(2024). Im Gegensatz dazu zeigt sich die Bedeutung der auditiven Gestaltung besonders deut-
lich: 99,4 % (n = 179) der Videos enthielten mindestens ein Audio-Element. In 95 % (n = 171)
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der Videos dominiert die Stimme einer:s Journalist:in die Nachrichtenvermittlung, was dem
allgemeinen Trend auf TikTok entspricht (Hendrickx & Véazquez-Herrero, 2024). Auch Musik
spielt eine wesentliche Rolle: Sie kommt in 83,9 % (n = 151) der Videos vor und unterstreicht
ihre gro3e Bedeutung fiir die Plattform — ein Befund, der im Vergleich zur Studie von Hendrickx
und Vazquez-Herrero (2024), in der Musik nur in 48,5 % der Félle genutzt wurde (S. 1063),
noch deutlicher wird. Soundeffekte hingegen finden sich lediglich in 11,7 % (n = 21) der Vi-
deos, was auf ihren vergleichsweisen geringen Stellenwert im Verhiltnis zu Musik und Sprach-

aufnahmen hinweist.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie bestitigen weitgehend die Beobachtungen von Hend-
rickx und Vazquez-Herrero (2024), die auf TikTok eine Dominanz dynamischer Schnitttechni-
ken festgestellt hatten. In Ubereinstimmung mit diesen Ergebnissen verwendeten 73,3 % (n =
132) der analysierten Videos schnelle Schnitttechniken, was den von den Autor:innen beschrie-
benen ,,snappy editing*-Stil widerspiegelt (S. 1059). Zudem zeigt sich, dass 91,7 % (n = 165)
der Videos auf visueller Ebene in erster Linie informativen anstelle von rein unterhaltendem
Charakter besallen, was auch Arnold (2009) als ein wesentliches Kriterium fiir qualitativ hoch-
wertigen Journalismus hervorhebt. Ergdnzend dazu zeigt die noch héhere Zahl an informativen
Darstellungsformen auf auditiver Ebene (98 %, N = 176), dass sich in 11 Videos (6 %; alle auf
dem Kanal des Online-Mediums veroffentlicht) die visuelle von der auditiven Darstellungsform
unterschied. Die Mehrheit der Videos wurde der Kategorie ,,Nachricht/Nachrichteniiberblick*
(n = 121; 67,2 %) oder ,,Interview/Umfrage” (n = 36, 20 %) zugeteilt. Die Anzahl an Hinter-
den-Kulissen-Inhalten — die dem Publikum wertvolle Einblicke in die journalistische Tétigkeit
sowie die Produktionsprozesse der Nachrichteninhalte geben und so zur Vertrauensbildung bei-
tragen konnen (Negreira-Rey, 2022; Bolz, 2023) — in der vorliegenden Studie mit nur 2,2 % (n

= 4) relativ gering ausfallt.

Die Annahme, dass neben traditionellen Qualititskriterien im digitalen Journalismus vor allem
die Kriterien der Interaktivitdt und Transparenz an Bedeutung gewinnen (Meier & Reimer,
2011; Lacy & Rosenstiel, 2015; Meier, 2018; Sehl et al., 2022), kann im Kontext der Ergebnisse
dieser Studie nur teilweise bestétigt werden. Meier und Reimer (2011) heben hervor, dass eine
konkrete Quellenangabe fiir die Nachvollziehbarkeit und Verifizierbarkeit von Informationen
wichtig ist (S. 138), was hier nur in etwas mehr als der Hilfte der Videos umgesetzt wurde (n
=106, 58,9 %), wihrend 41,1 % (n = 74) auf explizite Quellenangaben verzichten. Ein weiteres
Transparenzdefizit betrifft die redaktionellen Entscheidungsprozesse. Nur 9,4 % der Videos (n

=17) legen dar, wie die Auswahl der Themen erfolgte, wiahrend 90,6 % (n = 163) diesen Prozess

96



nicht transparent machen. Meier und Reimer (2011) argumentieren, dass Transparenz auf bei-
den Ebenen — der Produkt- und der Prozessebene — zusammen das Vertrauen der Rezipient:in-
nen stirkt (S. 149). In der vorliegenden Studie fehlt jedoch genau diese Kombination, da die
Videos entweder keine Quellenangaben oder keine Transparenz iiber die redaktionellen Ent-

scheidungen zeigen.

Die Ergebnisse zum Qualitatskriterium Interaktivititsmechanismen und Intentionalitét zeigen,
dass Interaktionen mit dem Publikum in nur 23 % (41) der TikTok-Videos vorhanden waren,
wihrend 77 % der Videos (n = 139) keine interaktiven Elemente enthielten. Besonders auftillig
ist die geringe Haufigkeit spezifischer Interaktivititsmechanismen: Direkte Handlungsaufrufe
und Fragen an die Zuschauer:innen waren in nur jeweils 8 % (n = 14) der Videos zu finden,
nutzer:innengenerierte Inhalte (UGC) kommen mit 10 % (n =18) etwas haufiger vor. In dieser
Hinsicht widersprechen die Ergebnisse dem bisherigen Forschungsstand, denn gezielte Aufrufe
zur Teilnahme (,,Call-to-Participation®), das Stellen von Fragen und die Verwendung von UGC
wurden in bisherigen Forschungsarbeiten als zentrale Mechanismen identifiziert, die einen Aus-
tausch zwischen Nachrichtenmedien und ihrem Publikum fordern und daher als essenziell fiir
die Interaktivitit in Sozialen Medien gelten (Negreira-Rey et al., 2022; Bolz, 2023, S. 459; S.
146; Hendrickx & Véazquez-Herrero, 2024, S. 1061).

In den analysierten TikTok-Videos konnte demnach eine Reihe von traditionellen Qualitatskri-
terien, abgeleitet aus der Literatur und angepasst an die spezifische Logik der Plattform, gefun-
den werden. Besonders ausgepragt waren die Kriterien Aktualitdit (91,7 %), Neutralitdt (85 %),
Relevanz (71,7 %) und Verstdndlichkeit (Sprache: 62,8 %, Text: 70,6 %). Die vorliegenden Er-
gebnisse bestdtigen weitgehend die Annahme, dass journalistische Inhalte in Sozialen Medien
sowohl etablierte Qualitétskriterien als auch plattformspezifische Anforderungen erfiillen (Gla-
dney et al., 2007; Lacy & Rosenstiel, 2015; Arnold, 2016; Meier, 2018; Sehl et al., 2022; Degen
et al., 2024). Diese Ergebnisse stehen auch im Einklang mit den Erkenntnissen von Véazquez-
Herrero et al. (2022), Bolz (2023) sowie Hendrickx und Vazquez-Herrero (2024), die darauf
hinweisen, dass Nachrichtenmedien ihre Inhalte an die kommunikativen und technischen Ge-

gebenheiten von TikTok anpassen.

Im Hinblick auf die speziell fiir Soziale Medien vorgeschlagenen Kriterien konnten insbeson-
dere die Rhetorischen Praktiken Editing (73,3 %) und tiberwiegend informative Darstellungs-
formen, sowohl auf visueller (91,7 %) als auch auf auditiver Ebene (98 %) ermittelt werden.
Die untersuchten Videos wiesen im Hinblick auf die Asthetik vor allem typische Audio-Ele-

mente auf (98 %), wahrend bei nur etwas weniger als der Hilfte visuelle Elemente eingesetzt
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wurden (46,7 %). Bei der Untersuchung stellten sich auBerdem Defizite hinsichtlich der Inter-
aktivitdtsmechanismen und Intentionalitit (23 %) sowie der Transparenz (58,9 % Quellenan-
gabe; 9,4 % redaktioneller Prozess) heraus. Diese Aspekte, die in der bisherigen Forschung als
wesentliche Kriterien zur Messung journalistischer Qualitdt im digitalen Journalismus gelten,
konnten damit nur eingeschriankt erfiillt werden (Meier & Reimer, 2011; Lacy & Rosenstiel,

2015; Meier, 2018; Sehl et al., 2022)

Dartiber hinaus sollte in Erfahrung gebracht werden, ob und inwiefern es Unterschiede zwi-
schen den beiden Arten von Medien (den klassischen Print- und Rundfunkmedien und dem
speziell auf Soziale Medien ausgerichteten Kanal) hinsichtlich der Qualitétskriterien gibt. Die
Ergebnisse von Chi-Quadrat-Tests bzw. exakten Tests nach Fisher deuten darauf hin, dass es
bei einigen Qualititskriterien signifikante Unterschiede zwischen jenen Videos gibt, die auf den
Kandlen der klassischen Print- und Rundfunkmedien (@derstandard und @zeitimbild) verof-
fentlicht wurden und jenen, die von dem Online-Medium (@die_chefredaktion) publiziert wur-
den. Wihrend klassische Medien signifikant hiufiger tiber Politik, tagesaktuelle Ereignisse und
Gesundheit berichteten, lag der Fokus im Online-Medium neben Politik hiufiger auf gesell-
schaftlichen Themen. Zudem war der Anteil nicht eindeutig kategorisierbarer Inhalte im On-
line-Medium hdoher, wihrend tagesaktuelle Ereignisse ausschlieBlich in klassischen Medien

thematisiert wurden.

Dariiber hinaus wurde das Qualitatskriterium Aktualitéit in den TikTok-Videos klassischer Me-
dien signifikant haufiger erfiillt als im Online-Medium. Im Gegensatz dazu erwiesen sich die
Inhalte des Online-Mediums sprachlich als signifikant zuginglicher. Zudem enthielten sie héu-
figer Textelemente oder Untertitel als die Videos klassischer Medien. Hinsichtlich der Neutra-
litdt zeigten die Ergebnisse, dass klassische Medien dieses Qualitétskriterium signifikant hiu-
figer erfiillten. Gleichzeitig wurden im Online-Medium Informationen zum redaktionellen Aus-
wahlprozess hdufiger offengelegt als in klassischen Medien. Auch in der visuellen Gestaltung
bestanden signifikante Unterschiede: Wiéhrend klassische Medien héufiger visuelle Gestal-
tungselemente einsetzten, waren die Inhalte des Online-Mediums haufiger im typischen Vi-
deoschnittstil mit schnellen und dynamischen Szenenwechseln gestaltet. Dariiber hinaus wur-
den im Online-Medium visuelle und auditive Darstellungsformen héufiger unterhaltend gestal-
tet. Ein weiterer Unterschied zeigte sich in der Integration von Interaktivitdtsmechanismen, die

im Online-Medium signifikant hiufiger vorkamen als in klassischen Medien.

Mittels eines t-tests flir unabhédngige Stichproben konnte herausgefunden werden, dass sich die

beiden Medienarten im Hinblick auf die durchschnittliche Anzahl an Qualitétskriterien pro
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Video nicht signifikant voneinander unterscheiden, was darauf schlieBen ldsst, dass die journa-
listischen Inhalte eines reinen Online-Mediums nicht automatisch weniger traditionelle Quali-
tatskriterien aufweisen als die eines klassischen Nachrichtenmediums. Umgekehrt scheinen
sich die klassischen Nachrichtenmedien zunehmend an die Anforderungen der Social-Media-
Plattformen anzupassen, insbesondere was die auditive Asthetik und die Rhetorischen Prakti-
ken der Videos betrifft, was die Erkenntnisse von Vazquez-Herrero et al. (2022), Bolz (2023)
sowie Hendrickx und Vazquez-Herrero (2024) zusitzlich untermauert. Die Ergebnisse wider-
sprechen damit der von Hase et al. (2023) vertretenen These, dass Nachrichteninhalte auf
TikTok nach wie vor primér der Logik der Massenmedien folgen. Wahrend Hase et al. (2023)
argumentieren, dass traditionelle Medien Inhalte nicht gezielt fiir TikTok auswéhlen oder an-
passen, lassen die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit vermuten, dass zumindest in bestimmten

Aspekten eine Anpassung an plattformspezifische Kriterien erfolgt.

AbschlieBend wurde im Rahmen einer Spearman Rangkorrelation ein potenzieller Zusammen-
hang zwischen der Anzahl an Qualitétskriterien und dem Engagement (den evozierten Likes,
Kommentaren und Wiederverdffentlichungen) untersucht. Denn wie Klug et al. (2021) heraus-
fanden scheint die Anzahl an Kommentaren, Likes und Wiederverdffentlichungen, die das Vi-
deo erzielt, ein entscheidender Faktor fiir die Sichtbarkeit und Viralitit von Inhalten auf TikTok
zu sein (S. 87). Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass die Anzahl der journalistischen Qua-
litatskriterien nur einen geringen Zusammenhang mit dem Engagement auf TikTok aufweist
und lediglich mit der Anzahl der Kommentare signifikant korreliert, p = .157, p = .035. Wie
auch Klug et al. (2021) feststellten, korrelieren die Engagement-Metriken untereinander jedoch
stark (S. 87). Die enge Verkniipfung von Engagement und Popularitit unterstreicht das Vorhan-
densein zentraler Mechanismen der Social-Media-Logik auf der Videoplattform TikTok (Van
Dijck und Poll, 2013; Gillespie, 2018). Diese Erkenntnisse legen die Interpretation nahe, dass
das Engagement mit journalistischen Inhalten auf TikTok nicht priméir mit ihrer inhaltlichen
Qualitdt, sondern mit plattformspezifischen Dynamiken und algorithmischen Selektionsent-

scheidungen zusammenhéngt (Klug, 2021; Shin et al., 2024).
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8. FAZIT

Ausgangspunkt dieser Arbeit war die Fragestellung zur Qualitét journalistischer Inhalte in So-
zialen Medien, speziell auf der Videoplattform TikTok. Dazu erfolgte zunichst eine theoreti-
sche Auseinandersetzung mit den Grundlagen des Konzepts der journalistischen Qualitit und
der Social-Media-Logik. Indem auf den etablierten Kriterienkatalog von Klaus Arnold (2009)
zuriickgegriffen und dieser anhand neuerer Forschungsarbeiten an die plattformspezifische Lo-
gik von TikTok angepasst wurde, konnte im Rahmen der vorliegenden Arbeit ein neuer Krite-
rienkatalog entwickelt werden. Die Operationalisierung der einzelnen Qualititskriterien erfol-
gte abgeleitet aus der Literatur anhand von Nominaldefinitionen und verschiedenen Subdimen-
sionen des Konzepts der journalistischen Qualitéit (Doring & Bortz, 2016, S. 227). Diese Krite-
rien wurden mittels einer quantitativen Inhaltsanalyse empirisch iiberpriift und konnten somit
zum Erkenntnisgewinn der Arbeit beitragen. Die Diskussion iiber die Notwendigkeit einer Er-
weiterung und Anpassung traditioneller Qualititskriterien im Hinblick auf verschiedene neue
Distributionskanédle des Journalismus, insbesondere Social-Media-Plattformen wie TikTok
(Arnold, 2016; Sehl et al., 2022; Degen et al., 2024), konnte durch die Ergebnisse der quantita-
tiven Inhaltsanalyse weitgehend gestiitzt werden. Die vorliegende Arbeit untermauert auch die
Annahme, dass TikTok seine eigenen Merkmale, Bedingungen und Einschrankungen aufweist
und dass Osterreichische Nachrichtenmedien ihre Inhalte an die spezifischen Dynamiken der
Plattform anpassen, ohne dabei zwangsldufig an journalistischer Qualitit einzubiilen (Neg-
reira-Rey et al., 2022; Vazquez-Herrero et al., 2022; Bolz, 2023; Hendrickx & Véazquez-Her-
rero, 2024; Degen et al., 2024).

Die Untersuchung des Konzepts der journalistischen Qualitét fiihrt allerdings sowohl zu kon-
zeptionellen als auch methodischen Limitationen. An dieser Stelle sei erneut betont, dass es
gegenwirtig an einem allgemeingiiltigen Verstidndnis des journalistischen Qualititsbegriffs
mangelt und es auch keine einheitliche Vorgehensweise bei der Messung und Operationalisie-
rung des Konzepts gibt (u.a. Bachmann et al., 2022). Die Frage nach journalistischer Qualitit
muss stets relativ betrachtet werden und héngt sowohl von der Perspektive der Bewertung als
auch von den herangezogenen Kriterien ab (Engesser, 2013; Reineck, 2022; Degen et al., 2024;
McQuail, 1992; Bachmann, 2022). Folglich sollte die Aussagekraft der vorliegenden Arbeit

auch vor diesem Hintergrund kritisch reflektiert werden.

Arnolds (2009) Kriterienkatalog, auf den der in dieser Arbeit vorgeschlagene Kriterienkatalog
malgeblich aufbaut, umfasst sowohl normative, funktionale und publikumsorientierte Perspek-

tiven. Fir die Kldrung der Frage, ob den plattformspezifischen Anforderungen im
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vorgeschlagenen Framework geniige getan wurde, sollte im Rahmen zukiinftiger Untersuchun-
gen gekldrt werden. Durch die detaillierte Unterscheidung in visuelle und auditive Komponen-
ten (Dan, 2024) sowie die Beriicksichtigung verschiedener Ebenen von Transparenz (Meier &
Reimer, 2011) konnten zwar differenzierte Aussagen in Bezug auf die Qualitét journalistischer
Inhalte in Sozialen Medien getdtigt werden, allerdings konnte das umfangreiche Erhebungs-
instrument zu Schwierigkeiten bei der Codierung und Auswertung der Daten fithren. Die Ope-
rationalisierung der einzelnen Kriterien in dieser Arbeit ist daher nicht uneingeschrénkt zu se-
hen und sollte in kiinftigen Forschungsarbeiten auf ihre Validitdt und Reliabilitét tiberpriift wer-

den.

Eine weitere methodische Einschrankung ergibt sich aus der Untersuchung des Kriteriums Viel-
falt. In dieser Arbeit wurde Vielfalt anhand der thematischen Bandbreite im Analysezeitraum
erfasst. Allerdings konnten keine Aussagen zur Vielfalt der Standpunkte, Argumente, Quellen
oder Protagonisten innerhalb der einzelnen Videos getroffen werden, die ebenfalls als wichtige
Dimensionen journalistischer Vielfalt gelten (Arnold, 2009). Zudem wurden nicht alle von
Arnold (2009) vorgeschlagenen Kriterien untersucht: Hinsichtlich der Kriterien Kritik und Re-
cherche merkt Arnold (2009) an, dass diese Kriterien in anderen Forschungsarbeiten meist nicht
als eigenstindiges Qualitétskriterien aufgelistet werden (S. 179), deshalb wurden sie auch in
diesem Kriterienkatalog nicht beriicksichtigt. An dieser Stelle sei allerdings erwéhnt, dass auch
die Kriterien der Unabhéngigkeit (insbesondere im Hinblick auf das Verhéltnis zwischen Jour-
nalismus und den Betreiber:innen einzelner Social-Media-Plattformen; Gillespie, 2018;
Quandt, 2018; Ekstrom & Westlund; 2019; Nielsen & Ganter, 2022) und der Glaubwiirdigkeit
(etwa im Kontext von Falsch- und Desinformation; Gillespie, 2018; Quandt, 2018; Ekstrom &
Westlund, 2019; Neuberger, 2022) in Sozialen Medien weiterhin von zentraler Bedeutsamkeit
bleiben (Gladney et al., 2007; Lacy & Rosenstiel, 2015; Meier, 2018; Sehl et al., 2022). Die
Messung dieser Kriterien anhand einer quantitativen Inhaltsanalyse erschien allerdings wenig
sinnvoll, aus forschungsokonomischen Griinden wurden sie daher nicht in den présentierten
Kriterienkatalog aufgenommen — ein Umstand, der die Validitit des Kriterienkatalogs beein-
trachtigen konnte (Bonfadelli, 2002, S. 105). An dieser Stelle konnten zukiinftige Forschungs-
arbeiten ankniipfen und durch die Verwendung von mehr als einer Methode der Datenerhebung
(etwa mittels Inhaltsanalyse und Befragung, dhnlich wie bei Bachmann et al., 2021) auch diese

Kriterien in die empirische Untersuchung miteinbeziehen.
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Durch das Fehlen einer einheitlichen Definition von journalistischer Qualitét und speziell dem
Fehlen validierter Items zur Messung der Qualitdt journalistischer Inhalte in Sozialen Medien

ergibt sich daher eine zentrale Limitation der vorliegenden Arbeit.

Dariiber hinaus bleibt unklar, wie sich einzelne Qualitdtskriterien jeweils auf die Engagement-
Metriken und Popularitit von journalistischen Inhalten auswirken. Kiinftige Forschungsarbei-
ten sollten sich daher noch detaillierter mit dieser Fragestellung beschiftigen. Dieser Zusam-
menhang sollte in weiterfiihrenden Untersuchungen detaillierter analysiert werden. Zudem
ergibt sich eine weitere Einschrankung aus der begrenzten Stichprobe: Es wurden lediglich drei
Kanile osterreichischer Nachrichtenmedien analysiert, darunter jeweils ein klassisches Print-
und Rundfunkmedium sowie ein Online-Medium. Aufgrund dieser bewussten Stichprobenwahl
kann keine Représentativitit der Ergebnisse fiir alle osterreichischen Nachrichtenmedien auf

TikTok beansprucht werden.

Trotz ihrer eingeschrankten Aussagekraft leistet die Arbeit einen Beitrag zur Diskussion {iber
journalistische Qualitdt auf Social-Media-Plattformen und bildet einen Ausgangspunkt fiir
kiinftige Forschungsarbeiten, die sich mit der Qualitdt journalistischer Inhalte in einer dynami-
schen und zunehmend digitalisierten Medienlandschaft befassen. Das Fehlen einer einheitli-
chen Definition von Qualitit sowie die vielféltigen Herausforderungen und Chancen, die neue
Distributionskanéle mit ihren spezifischen Anforderungen fiir den Journalismus und seine ge-
sellschaftliche Funktion mit sich bringen, machen die Auseinandersetzung mit der Qualitét jour-
nalistischer Inhalte wohl auch in Zukunft zu einem hochstrelevanten Forschungsfeld — sowohl

in der Wissenschaft als auch in der journalistischen Praxis.
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CODEBUCH

Ziel der Analyse: Das vorliegende Codebuch dient der systematischen Untersuchung von In-

halten, die von Osterreichischen Nachrichtenmedien auf TikTok veroffentlicht wurden. Ziel ist

es, Kriterien zur Bestimmung journalistischer Qualitét in den TikTok-Videos zu erfassen.

Analyseeinheit: Eine Analyseeinheit umfasst ein Video, das auf dem TikTok-Kanal @zeitim-

bild, @derstandard oder @die chefredaktion verdffentlicht wurde. Die Caption wird nicht ana-
lysiert. Postings, die nur aus einem Bild oder mehreren Bildern (,,Slideshows®) bestehen, sowie

gespeicherte Livestreams werden nicht dazugezéhlt.

Zeitraum der Analyse: 6 Monate (26.08.2024 — 26.02.2025)

FORMALE KATEGORIEN

Kategorie 1 (K1) TikTok-Kanal (kanal)

Auf welchem Kanal wurde das Video veroffentlicht?

Auspragungen:
1 @zeitimbild
2 (@derstandard

3 @die_chefredaktion
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K2 Art des Kanals (legacy)

Handelt es sich um den Kanal eines klassischen Print- oder Rundfunkmediums oder eines rei-

nen Online-Mediums?

Ausprigungen:

1 Klassisches Print- oder Rundfunkmedium

2 Online-Medium

K3 Datum der Veroéffentlichung (datum)

Wann wurde das Video verdffentlicht?

Codierhinweis: Das Datum wird im Format tt.mm.jjjj eingetragen.

Codierbeispiel: 20.10.2024 = 20.10.2024

K4 Lénge (linge)

Wie lange dauert das Video?

Codierhinweis: Die Linge der Videos wird in Minuten und Sekunden im Format mm:ss ange-

geben.

Codierbeispiel: 3 Minuten 23 Sekunden = (03:23

Codierbeispiel: 50 Sekunden = 00:50

115




K5 Anzahl der Aufrufe (plays)

Wie héufig wurde das Video aufgerufen?

Codierhinweis: Wie oft ein Video aufgerufen wurde, ist in der mobilen Ansicht von TikTok in

der linken Ecke des Thumbnails ersichtlich.
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INHALTLICHE KATEGORIEN

K6 Anzahl der Likes (likes)

Wie hdufig wurde das Video geliked?

Codierhinweis: Wie oft ein Video mit einem Herz versehen wurde, ist in der mobilen Ansicht

von TikTok an der rechten Seite des Bildschirms unter dem Herzsymbol ersichtlich.

K7 Anzahl der Kommentare (comm)

Wie héufig wurde das Video kommentiert?

Codierhinweis: Wie oft ein Kommentar zu einem Video verdffentlicht wurde, ist in der mobilen
Ansicht von TikTok an der rechten Seite des Bildschirms unter dem Symbol der Sprechblase

ersichtlich.

K8 Anzahl der Wiederveroffentlichungen (shares)

Wie haufig wurde das Video geteilt?

Codierhinweis: Wie oft ein Video erneut veroffentlicht wurde, ist in der mobilen Ansicht von

TikTok an der rechten Seite des Bildschirms unter dem Symbol des Pfeils ersichtlich.

K9 Qualititskriterium Vielfalt (vielf)

Welches Thema wird im Video behandelt?

Codierhinweis: Wenn mehrere Themen innerhalb eines Videos behandelt werden (z.B. bei einem

Nachrichteniiberblick) ist 0 = ,, Keine eindeutige Zuordnung moglich* zu codieren
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Codierhinweis: Die Ausprdigung 11 = ,, Ereignis‘“ soll codiert werden, wenn tagesaktuelle Er-
eignisse, Unfiille, Verbrechen, Rettungsaktionen o.4. thematisiert werden. Codierbeispiel:

,, Gdiste in britischem Pub eingeschneit“, ,, Bruder totet Bruder mit Axt*“

Codierhinweis: Videos, die sich mit den unmittelbaren Auswirkungen von Extremwetterlagen
befassen sollen der Ausprigung 12 = , Wetter* zugeordnet werden. Wenn hauptsdchlich die
Ursachen (Bsp. Hochwasser verursacht durch Klimawandel) thematisiert werden, soll stattdes-

sen 7 =, Umwelt* codiert werden.

Ausprdgungen:

1 Politik

2 Wirtschaft

3 Gesellschaft

4 Celebrities

5 Gesundheit

6 Bildung/Wissenschaft
7 Umwelt

8 Lifestyle

9 Religion

10 TikTok-bezogene Nachrichten
11 Ereignis

12 Wetter

13 Tiere

14 Kunst/Kultur

15 Anderes

99 Keine eindeutige Zuordnung moglich
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K10 Qualitiatskriterium Aktualitiit (akt)

Wird im Video Bezug zu einem (zeitlich) aktuellen Thema genommen?

Codierhinweis: Aktualitit muss nicht zwangsldufig auf tagesaktuelle Ereignisse wie etwa ein

Unfall, Wahlergebnisse oder die Vorstellung einer neuen Serie beschrdinkt sein.

Codierbeispiel: Ein Beispiel fiir ein latent aktuelles Thema ist die Obdachlosigkeit, die den

ganzen Winter iiber aktuell ist.

Codierbeispiel: Ein weiteres Beispiel fiir ein latent aktuelles Thema ist der Klimawandel, der
kontinuierlich relevant bleibt und in verschiedenen Kontexten immer wieder aufgegriffen und

diskutiert wird, wie etwa durch saisonale Wetterphdnomene (Hochwasser).

Auspriagungen:

0 Nein

1Ja

K11 Qualititskriterium Relevanz (rel)

Werden im Video mdgliche Folgen eines Themas fiir die Gesellschaft diskutiert bzw. wird im

Video hervorgehoben, inwiefern die Rezipient:innen davon betroffen sind?

Codierhinweis: Es ist nicht erforderlich, dass das Video sowohl Auswirkungen auf die Gesell-
schaft als auch auf das Individuum behandelt. Wenn das Video einen der beiden Aspekte an-

spricht, ist 1 = ,,Ja* zu codieren.

Codierbeispiel: In einem Video wird das Phdnomen von mdnnlichen Influencern behandelt, die
mit einem idealisierten Mdnnlichkeitsbild Geld verdienen. Dabei wird sowohl die individuelle
Betroffenheit junger Mdnner angesprochen, die sich mit diesen Rollenbildern identifizieren, als
auch gesellschaftliche Implikationen zu Geschlechterrollen und der kommerziellen Ausnutzung

von ldentitdtsfragen thematisiert.
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Auspriagungen:

0 Nein

1Ja

K12a Qualititskriterium Zuganglichkeit: Sprache (spra)

Enthilt das Video sprachliche Elemente, die zur Verstdandlichkeit der Inhalte beitragen?

Codierhinweis: Sprachliche Elemente, die die Verstdndlichkeit fordern sind: (1) Kurze und
einfache Sdtze, (2) ein Sprachstil, der das Verb bevorzugt, (3) wenige Nominalisierungen und

Fachbegriffe sowie (4) wenige Redundanzen.

Codierhinweis: Wenn keine der genannten Merkmale im gesprochenen Text vorhanden ist, ist
0 = ,,Nein“ zu codieren. Wenn mindestens eines der genannten Merkmale im gesprochenen

Text vorhanden ist, soll 1 =, ,Ja‘ codiert werden.

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K12b Qualitatskriterium Zuginglichkeit: Text (text)

Enthilt das Video Textelemente oder Untertitel?

Codierhinweis: Textelemente unterstiitzen zentrale Elemente aus dem gesprochenen Text, bei-

spielsweise Schliisselbegriffe, wichtige Zahlen oder Daten.

Codierhinweis: Untertitel geben den gesprochenen Text wieder. Davon abzugrenzen sind von
TikTok automatisch generierte Untertitel in der linken unteren Ecke des Bildschirms, diese sind
durch ihre formlose Gestaltung und héufige Inkongruenz mit dem gesprochenen Wort gekenn-

zeichnet.
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Codierhinweis: Wenn nur gesprochener Text vorkommt, aber weder Textelemente noch Unter-

titel, ist keine Ausprdgung zu codieren.

Auspriagungen:

0 Nein

1Ja

K13 Qualitatskriterium Neutralitiit (neutr)

Sind Nachricht und Meinung deutlich voneinander getrennt?

Codierhinweis: Wenn in einem Video objektive, faktenbasierte Informationen klar von person-

6

lichen MeinungsdufSerungen oder Wertungen getrennt sind, wird das Kriterium mit 1 = ,,Ja

codiert.

Codierhinweis: Wenn eine Mischung oder unklare Trennung zwischen Fakten und Meinungen

vorliegt, wird das Kriterium mit 0 = ,, Nein “ codiert.

Codierbeispiel: In einem Video wird die Verwendung des Begriffs ,, Talahons “ als Beleidigung
fiir Menschen mit Migrationshintergrund thematisiert. Der gesprochene Text vermittelt neben
sachlichen Informationen auch die personliche Meinung der Journalist:in, die dufert: ,, Das
tiberrascht mich nicht, wenn man sich die aktuellen Wahlumfragen ansieht . Da im gespro-
chenen und geschriebenen Text keine klare Trennung zwischen objektiven Fakten und subjek-

tiver Meinung erfolgte, wurde 0 = ,, Nein** codiert.

Auspragungen:

0 Nein

1Ja
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K14 Qualitatskriterium Anwendbarkeit (anw)

Lassen sich die Inhalte des Beitrags auf die Lebensrealitdt der Rezipient:innen anwenden?

Codierhinweis: Wenn konkrete Folgen und Probleme, die die Rezipient:innen in ihrer Lebens-
realitiit betreffen konnen bzw. Lésungsvorschldge, Ratschlige oder Verhaltenstipps genannt

werden, ist 1 =, Ja* zu codieren.

Codierbeispiel: Im Video wird ein Produkttest thematisiert, bei dem Schimmelpilze in Haferflo-
cken festgestellt wurden. ,, Wenn man viel davon isst, kann das Folgen fiir die Gesundheit haben:
Schimmel wirkt als starkes Zellgift und kann die Verdauung angreifen und das Immunsystem

schwdchen “.

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K15a Qualititskriterium Transparenz: Quellenangaben (quelle)

Wird die Quelle der Informationen visuell ersichtlich gemacht?

Codierbeispiel: Textelement mit Quellenangabe fiir Video- oder Bildmaterial bzw. fiir Statisti-

ken oder Zitate.

Codierbeispiel: Ursprung der Information wird als Bild eingeblendet (z.B. Screenshot einer

Studie oder eines Artikels)

Auspriagungen:

0 Nein

1Ja
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K15b Qualititskriterium Transparenz: Redaktioneller Prozess (proz)

Wird die redaktionelle Auswahl, Platzierung und Bewertung von Themen erklért?

Codierbeispiel: ,, Ich kann nicht glauben, dass niemand tiber die Lage im Kongo spricht. Des-

halb mache ich es jetzt*“, ,,Ich habe im Zuge meiner Recherche mit Expert:in XY gesprochen *

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K16 Qualitiitskriterium Asthetik: Visuelle Elemente (vis)

Enthilt das Video visuelle Elemente wie Uberlagerungen, Video-Ubergiinge, einen Chroma-

Key-Hintergrund oder Filter?

Codierhinweis: 0 = , Nein* soll codiert werden, wenn keine Uberlagerungen (Sti-
cker/GIFs/Emojis), keine Ubergiinge, kein Chroma-Key-Hintergrund und keine visuellen Filter

im Video verwendet wurden.

1 = ,,Ja" ist zu codieren, wenn mindestens einmal eine Uberlagerung, ein Ubergang oder ein

visueller Filter verwendet wurde.

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja
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K16a Qualititskriterium Asthetik: Sticker und GIF (vis1)

Enthilt das Video mindestens einen Sticker oder ein GIF?

Codierhinweis: Sticker und GIFs sind statisch platziert, wihrend das Hauptvideo im Hinter-

grund in Bewegung ist.

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K16b Qualititskriterium Asthetik: Emoji (vis2)

Enthilt das Video mindestens ein Emoji?

Codierhinweis: Emojis sind statisch, wihrend der Hintergrund in Bewegung ist.

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K16¢ Qualititskriterium Asthetik: Ubergiinge (vis3)

Enthilt das Video mindestens einen visuellen Ubergang?

Auspriagungen:

0 Nein

1Ja
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K16d Qualititskriterium Asthetik: Chroma-Key-Hintergrund (vis4)

Enthélt das Video mindestens einen Clip vor einem Chroma-Key-Hintergrund?

Ausprdgungen:

0 Nein

1Ja

K16e Qualititskriterium Asthetik: Visuelle Filter (vis5)

Enthilt das Video mindestens einmal einen visuellen Filter?

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K17 Qualitiitskriterium Asthetik: Audio-Elemente (audio)

Enthilt das Video Audio-Elemente?

Codierhinweis: 0 = ,,Nein“ soll codiert werden, wenn das Video weder Stimme, noch Hinter-
grundmusik oder Soundeffekte enthdlt. 1 = ,,Ja* ist zu codieren, wenn mindestens einmal die

Tonaufnahme einer Stimme, Musik oder ein Soundeffekt verwendet wird.

Auspriagungen:

0 Nein

1Ja
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K17a Qualititskriterium Asthetik: Stimme (audiol)

Enthilt das Video die Tonaufhahme einer Stimme?

Ausprdgungen:

0 Nein

1Ja

K17b Qualitiitskriterium Asthetik: Musik (audio2)

Enthilt das Video Musik?

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K17¢ Asthetik: Soundeffekte (audio3)

Enthilt das Video Soundeftekte?

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja
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K18 Qualitatskriterium Rhetorische Praktiken: Editing (edit)

Ist das Video durch einen dynamischen Schnittstil gekennzeichnet?

Codierhinweis: Ein dynamischer Schnittstil zeichnet sich durch kurze, schnell hintereinander

abgespielte Videoclips aus.

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K19a Qualitiitskriterium Rhetorische Praktiken: visuelle Darstellung (darst1)

Welche Darstellungsform ist im Video auf visueller Ebene erkennbar?

Codierhinweis: Die visuelle Ebene bezieht sich auf das Bewegtbild und den geschriebenen Text.

Codierhinweis: Wenn mehrere infrage kdimen, sollte jene Option codiert werden, die am deut-

lichsten erscheint.

Informative Inhalte

1 Nachricht/Nachrichteniiberblick (Codierbeispiel: Wahlergebnisse, Unfdlle, Faktenchecks

etc.)
2 Interview/Umfrage (Codierbeispiel: Gesprdch mit Expert:in; Straffenumfragen)
3 TV-Beitrag (Codierbeispiel: Ausschnitt aus TV-Ubertragung einer Pressekonferenz)

4 Promotion/Hinter den Kulissen (Codierbeispiel: ,, Das ist unser Biiro*; ,, Das musst du iiber

Strafsenumfragen wissen “)
Unterhaltsame Inhalte

5 Challenges/Ténze (Codierbeispiel: ,, We listen and we don t judge “-Challenge)
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6 Humor (Codierbeispiel: ,, Auf der Arbeit Dubai Bling schauen *)
7 Alltag (Codierbeispiel: Ein Video, in dem sich die Protagonistin schminkt oder kocht)

99 Andere (Codierbeispiel: Video, in dem ein Laptop-Bildschirm abgefilmt wurde, im geschrie-

benen Text wurde eine Reality-Show diskutiert)

K19b Qualititskriterium Rhetorische Praktiken: auditive Darstellung (darst2)

Welche Darstellungsform ist im Video auf auditiver Ebene erkennbar?

Codierhinweis: Die auditive Ebene bezieht sich auf die verbal vermittelten Informationen, auf

die Verwendung von Musik und Soundeffekten.

Codierhinweis: Wenn mehrere Darstellungsformen infrage kdmen, sollte jene Option codiert

werden, die am deutlichsten erscheint.

Informative Inhalte

1 Nachricht/Nachrichteniiberblick (Codierbeispiel: Wahlergebnisse, Unfdlle, Faktenchecks

etc.)
2 Interview/Umfrage (Codierbeispiel: Gesprdch mit Expert:in; Straffenumfragen)
3 TV-Beitrag (Codierbeispiel: Ausschnitt aus TV-Ubertragung einer Pressekonferenz)

¢

4 Promotion/Hinter den Kulissen (Codierbeispiel: ,, Das ist unser Biiro*; ,, Das musst du iiber

Strafsenumfragen wissen “)
Unterhaltsame Inhalte

5 Challenges/Ténze (Codierbeispiel: Das Video enthdlt nur einen viralen Song oder Sound, der

tiber die eigentliche Tonspur gelegt wurde)

6 Humor (Codierbeispiel: Journalist:innen erzdhlen in humoristischer Art Anekdoten iiber ihre

Kolleg:innen, ohne dabei konkreten Bezug auf ihre Tdtigkeit als Journalist:in zu nehmen)

7 Alltag (Codierbeispiel: Protagonist:in erzdhlt von ihrem Tagesablauf)
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99 Andere (Codierbeispiel: Kein oder undefinierbarer Ton)

K20a Qualititskriterium Rhetorische Praktiken: Information visuell

Ist auf visueller Ebene eine {iberwiegend informative Darstellungsform ersichtlich?

Codierhinweis: 0 = , Nein‘ soll codiert werden, wenn in K19a entweder 5 = , Challen-
ges/Téinze*, 6 = ,,Humor*, 7 = ,, Alltag* oder 99 = ,, Andere* codiert wurde. 1 = ,,Ja* ist zu
codieren, wenn in K19a entweder 1 = ,, Nachricht/Nachrichteniiberblick, 2 = ,, Interview/Um-

frage*“, 3 =, TV-Beitrag*“, 4 = ,, Promotion/Hinter den Kulissen* codiert wurde.

Auspriagungen:

0 Nein

1Ja

K20b Qualitatskriterium Rhetorische Praktiken: Information auditiv

Ist auf auditiver Ebene eine liberwiegend informative Darstellungsform ersichtlich?

Codierhinweis: 0 = , Nein‘ soll codiert werden, wenn in KI19b entweder 5 = , Challen-
ges/Tdnze”, 6 = ,,Humor*, 7 = ,, Alltag* oder 99 = ,, Andere** codiert wurde. 1 = ,,Ja* ist zu
codieren, wenn in K19b entweder 1 = ,, Nachricht/Nachrichteniiberblick”, 2 = ,, Interview/Um-

frage*, 3 =,, TV-Beitrag*, 4 = ,, Promotion/Hinter den Kulissen“ codiert wurde.

Auspriagungen:

0 Nein

1Ja
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K21 Qualitatskriterium Interaktivititsmechanismen und Intentionalitit (int)

Wird innerhalb des Videos mit dem Publikum interagiert?

Codierhinweis: Wenn mindestens ein Aufruf oder eine Frage ans Publikum vorkommt oder min-

destens einmal nutzer:innengenerierter Inhalt verwendet wird ist 1 = ,,Ja* zu codieren.

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K21a Qualitiitskriterium Interaktivititsmechanismen und Intentionalitit: Aufruf (intl)

Enthilt das Video einen Aufruf?

Codierhinweis: Wenn Nutzer:innen im gesprochenen/geschriebenen Text aktiv dazu aufgerufen

werden, etwas zu tun, dann ist 1 = ,,Ja** zu codieren.

Codierbeispiel: ,,Schickt das Video gerne weiter!

Auspriagungen:

0 Nein

1Ja
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K21b Qualititskriterium Interaktivititsmechanismen und Intentionalitit: Frage (int2)

Enthélt das Video eine Frage?

Codierhinweis: Wenn Nutzer:innen im gesprochenen/geschriebenen Text mindestens eine

Frage gestellt wird, dann ist 1 = ,,Ja" zu codieren.

Codierbeispiel: ,, Wie steht ihr zu diesem Thema? “

Ausprigungen:

0 Nein

1Ja

K21c¢ Qualititskriterium Interaktivititsmechanismen und Intentionalitit: UGC (int3)

Enthilt das Video User-generated Content?

Codierhinweis: Wenn mindestens einmal nutzer:innengenerierter Inhalt verwendet wird, dann

ist 1 = ,,Ja* zu codieren.

Auspriagungen:

0 Nein

1Ja
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Tabellarische Ubersicht

Kategorie Kiirzel Ausprigungen
K1 kanal 1 @zeitimbild
2 (@derstandard
3 @die chefredaktion
K2 legacy 1 Print- oder Rundfunkmedium
2 Online-Medium
K3 datum Veroftentlichungsdatum
K4 linge Videoldnge
K5 plays Aufrufe
K6 likes ,,Gefdllt mir“-Angaben
K7 comm Kommentare
K8 shares Wiederverdffentlichungen
K9 vielf 1 Politik
2 Wirtschaft

3 Gesellschaft

4 Celebrities

5 Gesundheit

6 Bildung/Wissenschaft
7 Umwelt

8 Lifestyle
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9 Religion

10 TikTok-bezogene Nachrichten
11 Ereignis

12 Wetter

13 Tiere

14 Kunst/Kultur

15 Anderes

99 Keine eindeutige Zuordnung

moglich
K10 akt 0 Nein 1 Ja
K11 rel 0 Nein 1 Ja
K12a spra 0 Nein 1 Ja
K12b text 0 Nein 1 Ja
K13 neutr 0 Nein 1 Ja
K14 anw 0 Nein 1 Ja
K15a quelle 0 Nein 1 Ja
K15b proz 0 Nein 1 Ja
K16 vis 0 Nein 1 Ja
Kl16a visl 0 Nein 1 Ja
K16b vis2 0 Nein 1 Ja
Klé6c vis3 0 Nein 1 Ja
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K1e6d vis4 0 Nein 1 Ja
Kl6e vis5 0 Nein 1 Ja
K17 audio 0 Nein 1 Ja
Kl17a audiol 0 Nein 1 Ja
KI17b audio2 0 Nein 1 Ja
Kl17¢ audio3 0 Nein 1 Ja
K18 edit 0 Nein 1 Ja
K19a darstl 1 Nachricht/Nachrichteniiberblick
2 Interview/Umfrage
3 TV-Beitrag
4 Promotion/Hinter den Kulissen
5 Challenges/Téanze
6 Humor
7 Alltag
99 Andere
K19b darst2 1 Nachricht/Nachrichteniiberblick

2 Interview/Umfrage

3 TV-Beitrag

4 Promotion/Hinter den Kulissen
5 Challenges/Téanze

6 Humor
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7 Alltag

99 Andere
K20a Infl 0 Nein 1 Ja
K20b Inf2 0 Nein 1 Ja
K21 int 0 Nein 1 Ja
K21a intl 0 Nein 1 Ja
K21b int2 0 Nein 1 Ja
K21c int3 0 Nein 1 Ja
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ABSTRACT

Diese Arbeit untersucht die Qualitdt journalistischer Inhalte in sozialen Medien, mit einem be-
sonderen Fokus auf TikTok. Ziel ist es, die Qualitdtskriterien zu analysieren, die in den TikTok-
Videos ausgewdhlter osterreichischer Nachrichtenmedien vorkommen. Zu diesem Zweck wur-
den insgesamt 180 Videos, veroftentlicht auf den Kanilen eines Rundfunkmediums (@zeitim-
bild), eines Printmediums (@derstandard) und eines Online-Mediums (@die chefredaktion),
einer quantitativen Inhaltsanalyse unterzogen. Frithere Studien deuteten darauf hin, dass etab-
lierte Qualitdtskriterien auch im Kontext Sozialer Medien relevant bleiben, jedoch an die spe-
zifische Logik dieser Plattformen angepasst und um plattformspezifische Kriterien erweitert
werden miissen. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass die journalistischen In-
halte auf TikTok weitgehend traditionelle Qualitétskriterien wie Aktualitit, Relevanz, Neutra-
litdt und Zugénglichkeit erfiillen. Gleichzeitig passen Nachrichtenmedien ihre Inhalte insbe-
sondere in Bezug auf die auditive Asthetik und den Videoschnittstil an die Anforderungen der
Plattform an, wobei der Hauptzweck der Videos weiterhin in der Informationsvermittlung liegt.
Dariiber hinaus konnte festgestellt werden, dass sich die klassischen Print- und Rundfunk-
medien in Bezug auf einige Qualititskriterien signifikant voneinander unterscheiden. Ein sig-
nifikanter Zusammenhang zwischen der Anzahl an Qualitdtskriterien und dem Engagement (Li-

kes, Kommentare, Wiederverdffentlichungen) konnte jedoch nicht nachgewiesen werden.

This paper investigates the quality of journalistic content on social media, with a particular
focus on TikTok. The goal is to analyse the quality criteria present in TikTok videos from se-
lected Austrian news outlets. A total of n =180 videos published on the channels of a broadcast
media outlet (@zeitimbild), a print media outlet (@derstandard), and an online media outlet
(@die_chefredaktion) were analysed in a quantitative content analysis. Previous studies have
suggested that established quality criteria remain relevant in the context of social media, but
need to be adapted to the platform's specific logic and extended with platform-specific criteria.
The findings of this study show that journalistic content on TikTok largely meets traditional
quality criteria such as topicality, relevance, neutrality, and accessibility. At the same time, news
outlets adjust their content, particularly in terms of auditory aesthetics and editing style, accord-
ing to the platform's affordances, while the primary purpose of their videos remains the dissem-
ination of information. Furthermore, it was found that traditional print and broadcast media
differ significantly in some quality criteria. However, no significant correlation was found be-

tween the number of quality criteria and engagement (likes, comments, and shares).
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