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Durch das Internet hat sich der Zugang zu Nachrichten maßgeblich 
verändert. Informationen stehen nicht nur unbegrenzt zur Verfügung, 
sondern sie sind auch zu einem omnipräsenten Bestandteil in digita-
len Informationsumgebungen geworden. Dadurch werden Internet-
nutzer*innen, auch ohne bewusst danach zu suchen, wiederholt mit 
tagesaktuellen Schlagzeilen konfrontiert, z.B. wenn sie ihren Browser 
öffnen, oder sich auf sozialen Netzwerkseiten bewegen. Diese kurzen 
Nachrichtenkontakte haben aufgrund der geringen Informationsmen-
ge wenig Potential für Lerneffekte, können jedoch das Gefühl vermit-
teln, sich mit einem Thema auszukennen. Vor diesem Hintergrund 
stellt sich die Frage, inwiefern Nachrichten in digitalen Informations-
umgebungen die Entstehung einer Wissensillusion begünstigen, wie 
sich dieser Prozess erklären lässt und mit welchen Folgen dies ver-
bunden ist. Im theoretischen Teil der Arbeit werden dazu Erkenntnisse 
zum Gedächtnis, dem Metagedächtnis und der Rolle von Medien für 
Wissen und Wissenswahrnehmung aufgearbeitet. In Studie 1 wird mit 
einer experimentellen Studie untersucht, wie sich Nachrichten auf 
sozialen Netzwerkseiten im Vergleich zu vollständigen Nachrichten-
artikeln auf objektives und subjektives Wissen auswirken. Außerdem 
werden Effekte einer Wissensillusion für Einstellungen und Verhalten 
untersucht. Studie 2 untersucht mit qualitativen Leitfadeninterviews, 
welche Rolle Medien für Wissen und Lernen aus Sicht der Nutzer*in-
nen spielen. Diese Erkenntnisse liefern Erklärungen dafür, weshalb 
und aufgrund welcher Merkmale unterschiedliche Nachrichtenkon-
takte eine Wissensillusion begünstigen können.
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1	 Einleitung

Das Internet hat die Bedingungen zur Auseinandersetzung mit Nachrichten 
grundlegend verändert. Diese Feststellung wird durch unterschiedliche Faktoren 
bedingt. Dazu zählt beispielsweise, dass online eine unüberschaubare Menge sich 
permanent aktualisierender Informationen zur Verfügung stehen, die zeitlich 
flexibel abgerufen werden können (Eilders, 1999; Neuberger, 2018). Die Informa-
tionsvielfalt hat sich durch Angebote im Netz drastisch vergrößert, was sowohl 
für die Vielfalt an Inhalten als auch für die Vielfalt an Quellen gilt, die Nachrich-
ten aufbereiten und sie verbreiten (Neuberger, 2018). Außerdem ist ein weiteres 
zentrales Merkmal digitalisierter Informationsumgebungen die Entgrenzung von 
Nachrichten. Damit ist gemeint, dass Nachrichten im Internet nicht nur auf dafür 
vorgesehenen Nachrichtenseiten erscheinen, sondern dass sie zu einem omni-
präsenten Bestandteil im Netz geworden sind. So erscheint beispielsweise bereits 
beim Öffnen des Browsers ein Feed, der über aktuelle Schlagzeilen informiert. 
Außerdem sind auch soziale Netzwerkseiten, wie Twitter, Facebook oder Insta-
gram, zu wichtigen Distributoren von Nachrichten geworden (Hölig & Hasebrink, 
2019). Sowohl bewusst als auch zufällig bekommen Nutzer*innen bei einem Blick 
auf den persönlichen News Feed mit, was gerade in den Nachrichten Thema ist. 
Darüber hinaus trägt auch die Nutzung von Smartphones zum Nachrichtenkon-
takt außerhalb von Nachrichtenseiten bei (Westlund, 2013). Hier lassen sich ex-
emplarisch sogenannte Push-Meldungen nennen, die ohne aktive Handlung von 
Nutzer*innen auf dem Display erscheinen und kompakt über tagesaktuelle Infor-
mationen oder Eilmeldungen informieren.

Diese Charakteristika haben den Umgang mit Nachrichten verändert. Nach-
richten im Snack-Format, die nicht mehr als eine Überschrift, ein Bild und einen 
kurzen Teaser-Text verbreiten, sind zu beliebten Informationsquellen gewor-
den. Das lässt sich beispielsweise aus der Beliebtheit von sozialen Netzwerksei-
ten als Nachrichtenquelle (Hölig & Hasebrink, 2019, S.  46–47), der intensiven 
Nutzung von Smartphones als Informationskanal (Hölig & Hasebrink, 2019, 
S. 37) oder auch der verbreiteten Wahrnehmung, dass Nachrichten nicht aktiv 
gesucht werden müssen, sondern Rezipient*innen finden, wenn sie wichtig ge-
nug sind („news-find-me perception“, Gil de Zúñiga, Weeks, & Ardèvol-Abreu, 
2017) ableiten. Eine Frage, die unmittelbar an diesen veränderten Umgang mit 
Informationen anknüpft, betrifft zunächst die Folgen, die sich für die Infor-
miertheit von Nutzer*innen ergeben. Zum einen ist es denkbar, dass der Kontakt 
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bzw. die Zuwendung zu Snack News in dieser Hinsicht positive Folgen mit sich 
bringt, indem auch außerhalb von aktiven Nachrichtenroutinen auf Themen 
aufmerksam gemacht wird oder Snack News der Startpunkt einer zusätzlichen, 
tiefergehenden Auseinandersetzung mit Nachrichtenthemen sind. Zum anderen 
könnte es auch sein, dass Snack News für Nutzer*innen als ausreichende Infor-
mationsquelle angesehen werden, sie sich als Nachrichtenzugang etablieren und 
das Lesen vollständige Artikel ersetzen, was negative Folgen für Wissen mit sich 
bringen könnte. Tatsächlich lassen Studien darauf schließen, dass Snack News 
selbst keinen positiven Beitrag zur Informiertheit von Nutzer*innen leisten. 
Die Nutzung von Kanälen, die lediglich Snack News verbreiten, also vor allem 
soziale Netzwerke, zeigt keinen (Dimitrova, Shehata, Strömbäck, & Nord, 2011; 
Feezell & Ortiz, 2019; Ran, Yamamoto, & Xu, 2016) oder sogar einen negativen 
Zusammenhang mit dem Wissen von Personen (Cacciatore et al., 2018; Shehata 
& Strömbäck, 2021; Wolfsfeld, Yarchi, & Samuel-Azran, 2016).

Während der Kontakt mit Snack News demnach für einen Zuwachs an Wis-
sen nicht weiter bedeutsam ist, stellt sich zusätzlich die Frage, welche Folgen 
sich für die Wahrnehmung des eigenen Wissens ergeben. Ist es beispielsweise 
denkbar, dass der wiederholte oberflächliche Kontakt mit aktuellen Informatio-
nen, denen man auf sozialen Netzwerkseiten, per Push-Nachricht auf dem Han-
dy oder beim Öffnen des Browsers begegnet, das Gefühl vermittelt, dass man 
sich mit Nachrichtenthemen gut auskennt? Das zentrale Konstrukt, um das es 
in diesem Szenario geht, ist subjektives Wissen. Konkret beschreibt diese Form 
von Wissen die Wahrnehmung, wie viel man über ein Thema weiß (Park, 2001), 
und ist damit das Ergebnis von Prozessen metakognitiver Urteilsbildung. Geht 
es um konkrete Determinanten und Heu-ristiken, die für metakognitive Urteile 
von Bedeutung sind, zeigt sich, dass hier eine Vielzahl an Faktoren eine Rolle 
spielt. Von Bedeutung sind vor allem die Vertrautheit mit einem Thema und die 
Menge verfügbarer Assoziationen, die einem in den Sinn kommen, wenn man 
über das Thema nachdenkt (z. B. Metcalfe, 1998). Wird also die Frage gestellt, 
wie viel eine Person beispielsweise meint über die Klimakrise zu wissen, lässt 
sich die Antwort unter anderem damit erklären, wie häufig diese Person mit dem 
Thema in Kontakt gekommen ist und ob ihr schnell etwas zu dem Thema einfällt. 
Ist ihr das Thema häufig begegnet und hat sie ein paar Informationen zu dem 
Thema parat, würde sie wahrscheinlich angeben, über das Thema viel zu wissen. 
Das tatsächliche Faktenwissen oder auch komplexere Formen von objektivem 
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Wissen, über das die Person zum Thema Klimakrise verfügt, spielt hingegen nur 
eine untergeordnete Rolle. Wissenswahrnehmung entspricht nämlich nicht dem 
tatsächlichen Wissen oder dem Themenverständnis, sondern ist vielmehr ein 
intuitives Gefühl als ein rationales und auf Fakten basiertes Urteil. Entsprechend 
finden Studien auch nur eine recht schwache Korrelation zwischen den Kons-
trukten subjektives und objektives Wissen (Ackerman, Beier, & Bowen, 2002). 
Dennoch ist die Wahrnehmung, wie viel man über ein Thema weiß, von zent-
raler Bedeutung. Meint man nämlich sich gut auszukennen, führt dies auch zu 
einer klaren Positionierung bei der Thematik (Fernbach, Rogers, Fox, & Sloman, 
2013), erhöht sich die Bereitschaft, sich über dieses Thema auszutauschen (Rios, 
Goldberg, & Totton, 2018), und diese Wahrnehmung beeinflusst den Umgang mit 
weiteren Informationen (Schmitt, Schneider, Weinmann, & Roth, 2017). Dabei 
ist subjektives Wissen für die genannten Konstrukte ausschlaggebender als das 
objektive Faktenwissen, über das eine Person verfügt (Kruger & Dunning, 1999; 
Sanchez & Dunning, 2018). Möchte man demnach verstehen, wie Einstellungen 
und Verhalten entstehen und wie sich Personen im Umgang mit Informationen 
verhalten, ist es hochrelevant, sich mit subjektivem Wissen und seiner Entste-
hung intensiv auseinanderzusetzen.

Bringt man nun Determinanten, die für die Entstehung von subjektivem Wis-
sen relevant sind, mit dem wiederholten Kontakt mit Snack News als charakte-
ristische Form der Zuwendung zu Nachrichten in digitalen Informationsumge-
bungen zusammen, ist es plausibel zu vermuten, dass Snack News ein Gefühl 
der Informiertheit verstärken. Der wiederholte Kontakt führt beispielsweise zu 
mehr Vertrautheit mit Nachrichtenthemen und vergrößert verfügbare Infor-
mationen, wodurch auch die Wahrnehmung, viel über ein Thema zu wissen, 
stärker ausgeprägt sein könnte. Bisher gibt es nur wenige Studien, die sich mit 
der Frage nach Mediennutzung und subjektivem Wissen befassen (z.  B. Hol-
lander, 1995; Leonhard, Karnowski, & Kümpel, 2020; Müller, 2019; Park, 2001). 
Dabei überwiegen nicht-experimentelle Befragungsstudien, die weder auf eine 
Ursache-Wirkungs-Beziehung noch auf Mechanismen, die die Entstehung von 
subjektivem Wissen durch Mediennutzung erklären können, schließen lassen 
(eine Ausnahme ist z.  B. Anspach, Jennings, & Arceneaux, 2019). Der Zusam-
menhang lässt sich demnach bisher weder final beschreiben noch erklären. Ge-
rade weil es sich bei subjektivem Wissen um ein einstellungs- und verhaltens-
relevantes Konstrukt handelt und darüber hinaus anzunehmen ist, dass digitale 
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Informationsumgebungen und vor allem Snack News für subjektives Wissen 
von Bedeutung sind, geht diese Arbeit der Frage nach:

Welchen Zusammenhang gibt es zwischen der Nutzung unterschiedlicher digitaler 
Nachrichtenangebote und der metakognitiven Wahrnehmung von Wissen?

Um diese Forschungsfrage zu untersuchen, wird das Themenfeld Medien-
nutzung und subjektives Wissen zunächst theoretisch vertieft. Dazu werden im 
Theorieteil nach einer Einführung der grundlegenden Begriffe der Arbeit (Kapi-
tel 2) drei Theorieblöcke mit unterschiedlicher thematischer Ausrichtung näher 
betrachtet. Zunächst geht es dabei um „Nachrichten im Internet: Charakteris-
tika digitaler Informationsumgebungen“. In diesem Abschnitt (Kapitel 3) wird 
dargestellt, wie das Internet für Nachrichten auf drei Ebenen zu gravierenden 
Veränderungen geführt hat. Diese Ebenen umfassen zunächst Bedingungen der 
Nachrichtenerstellung, die Veränderungen von Nachrichteninhalten durch die 
Digitalisierung und Veränderungen für die Nutzung von Nachrichten. Diese Cha-
rakteristika digitaler Informationsumgebungen sind für die Arbeit vor allem von 
Bedeutung, weil sie unterschiedliche Bedingungen für Lernen, aber auch für Pro-
zesse der Wissenswahrnehmung schaffen. Aus diesem Grund wird im folgenden 
Theorieblock (Kapitel 4) zunächst objektives Wissen betrachtet. Es wird ein kog-
nitionspsychologischer Ansatz gewählt, um zu definieren, was unter Wissen und 
Lernen zu verstehen ist. Außerdem wird vertieft, wie Wissen in der kommunikati-
onswissenschaftlichen Forschung definiert sowie gemessen wird und welche Be-
funde es für das Verhältnis aus Mediennutzung und Wissen bereits gibt. Der dritte 
theoretische Abschnitt (Kapitel 5) befasst sich im Anschluss mit subjektivem Wis-
sen. Dabei wird die kognitionspsychologische Perspektive, die für den objektiven 
Wissensbegriff herangezogen wird, um Erkenntnisse zu Metakognitionen ergänzt. 
Diese rückt die Wahrnehmung des Gedächtnisses in den Fokus und gibt gleich-
zeitig darüber Aufschluss, welche Heuristiken für den Prozess der Wissenswahr-
nehmung von Bedeutung sind. Darüber hinaus geht es auch darum, welche Fehler 
bei der metakognitiven Urteilsbildung entstehen. Darauf aufbauend lässt sich der 
subjektive Wissensbegriff definieren sowie die Rolle von Mediennutzung für die 
Entstehung von subjektivem Wissen einordnen. Abschließend werden Befunde 
zusammengetragen, die die Rolle von Wissenswahrnehmung für Einstellungen 
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und Verhalten verdeutlichen, was gleichzeitig die Relevanz unterstreicht, Effekte 
von Mediennutzung für Wissen nicht nur auf objektiver Ebene zu untersuchen.

Nach dieser theoretischen Einordung folgen zwei empirische Projekte, die ei-
nen Beitrag zur Frage nach Effekten digitaler Informationsumgebungen für die 
Wissenswahrnehmung leisten sollen. Die erste Studie (Kapitel 7) wählt dabei einen 
quantitativen Ansatz und prüft mit Hilfe einer experimentellen Befragung, wel-
chen Effekt die Wiederholung eines Themas in Snack Form auf die Wahrnehmung 
von Wissen hat. Diese Prozesse werden sowohl mit einer Kontrollgruppe vergli-
chen, die gar keine Informationen erhält, als auch mit einer Gruppe, die einen 
vollständigen Nachrichtenartikel zum gleichen Thema bekommt. Das Experiment 
soll Aufschluss über indirekte Effekte der Nachrichtenform über subjektives und 
objektives Wissen sowie Effekte der Kongruenz und Inkongruenz der beiden Kons-
trukte auf Einstellungen und Verhalten untersuchen. Es wird demnach die Annah-
me geprüft, ob und auf welche Weise Snack News eine (falsche) Wissenswahrneh-
mung bedingen, wobei auch Konsequenzen dieser Effekte für Einstellungen und 
Verhalten im Fokus stehen.

Während dieser methodische Ansatz unmittelbar an die Verknüpfung aus Ei-
genschaften der Informationsumgebungen und Heuristiken für metakognitive 
Urteile anschließt, möchte eine zweite Studie (Kapitel 8) den Zusammenhang 
ergebnisoffener untersuchen. Deshalb wird ein qualitativer Ansatz gewählt, um 
sich der Frage nach dem Zusammenhang aus digitaler Informationsumgebung 
und der Wahrnehmung von Wissen zu nähern. Primär geht es dabei um die Frage, 
welche Eigenschaften von Medien und Medieninhalten für die Wahrnehmung des 
Lernprozesses ausschlaggebend sind. Dies wird in Leitfadeninterviews zunächst 
frei und im Anschluss anhand von konkreten Mediennutzungsepisoden mit den 
Teilnehmer*innen besprochen. Als konkrete Beispiele werden auch wieder Snack 
News und vollständige Online-Artikel gewählt und verglichen, um den Fokus auf 
digitale Nachrichtenangebote aufrecht zu erhalten. Es wird untersucht, wie Per-
sonen den Prozess der Mediennutzung im Kontext von Lernen wahrnehmen, an 
welchen Eigenschaften von Medieninhalten sie Lernerfolge festmachen und wie 
diese Wahrnehmung im Alltag ihr Handeln steuert.

Im Fazit (Kapitel 9) werden schließlich die zentralen Erkenntnisse der ein-
zelnen Bestandteile der vorliegenden Arbeit zusammengefasst und miteinander 
in Verbindung gebracht, um abschließend Implikationen für Wissenschaft und 
Gesellschaft ableiten zu können.
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2	 Begriffsverständnis und Nutzung von Nachrichten

Die Vermittlung von Nachrichten ist die zentrale Aufgabe der Medien. Durch 
sie wird es überhaupt erst möglich, dass Personen über aktuelle gesellschaftlich 
sowie politisch relevante Ereignisse in Kenntnis gesetzt werden, die außerhalb ih-
rer direkt erfahrbaren Umwelt liegen (McCombs & Shaw, 1972, S. 176). Was genau 
als Nachricht gilt, ist dabei nicht per se eindeutig und bedarf einer tiefergehenden 
Definition. Da die vorliegende Arbeit sich mit den Effekten der Nutzung von Nach-
richten auf wahrgenommenes Wissen befasst, sind sowohl der Nachrichtenbegriff 
als auch die Nutzung von Nachrichten zentrale Bestandteile der Arbeit. Aus diesem 
Grund wird im Folgenden zunächst der Nachrichtenbegriff aus einer wissenschaft-
lichen und einer Rezipient*innen-Perspektive definiert. Diese Unterscheidung ist 
wichtig, da die wissenschaftliche Perspektive sowohl formale als auch inhaltliche 
Kriterien nennt, die Nachrichten zu „guten“ Nachrichten machen, während die Be-
deutung dieser (und anderer) Kriterien für Individuen durchaus anders ausfallen 
kann. Danach werden Ansprüche an die Informiertheit aus einer demokratiethe-
oretischen Perspektive diskutiert. Im Anschluss soll schließlich geklärt werden, 
welchen Stellenwert unterschiedliche Medien für die Nachrichtennutzung haben.

2.1	 Der Nachrichtenbegriff

Der Nachrichtenbegriff wird sehr unterschiedlich verwendet. Ohne weite-
re Spezifikation beschreibt eine Nachricht ganz allgemein eine „Mitteilung“ oder 
„Botschaft“ als inhaltlichen Bestandteil im Kommunikationsprozess (Schulz, 2004, 
S. 328). In der Medien- und Kommunikationswissenschaft wird die Nachricht defi-
niert als eine journalistische Darstellungsform, die auf ein aktuelles Ereignis Bezug 
nimmt, für das ein öffentliches Interesse besteht (Schulz, 2004, S.  328). Zu einer 
Nachricht werden diese Inhalte dann, wenn sie über Massenmedien einem breiten 
Publikum zugänglich gemacht werden (Neuberger & Kapern, 2013, S. 29). Obwohl 
durch Angebote neuer Medien grundsätzlich auch Privatpersonen Nachrichten er-
stellen und verbreiten können, meint der Nachrichtenbegriff vor dem Hintergrund 
der vorliegenden Arbeit ausschließlich professionell-redaktionelle Inhalte. Wie be-
reits aus der Definition ersichtlich, lassen sich Aspekte der Form und des Inhalts 
voneinander abgrenzen; diese sollen im Folgenden weiter vertieft werden.
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Die Form einer Nachricht hängt zum Teil von dem Medium ab, über das Nachrich-
ten vermittelt werden. Ohne Darstellungsformen im Detail vertiefen zu wollen, 
unterscheiden sich Nachrichten beispielsweise darin, ob sie in Wort, Bild oder 
Bewegt-Bild vermittelt werden, ob sie in der Zeitung, im Fernsehen, im Radio 
oder im Internet erscheinen und darin, über welches Gerät sie empfangen wer-
den können (Schulz, 2004, S. 328). Darüber hinaus gibt es innerhalb der Medien 
noch weitere spezifische Formatunterscheidung. Für diese Arbeit relevant ist 
für Nachrichten im Internet beispielsweise die Abgrenzung von Snack News und 
Online-Artikeln (siehe dazu weiterführend Kapitel 3.2.3). Aus wissenschaftlicher 
Sicht ist die Form deshalb relevant, da sie sich auf Mediennutzungsmuster und 
auf Medienwirkung, wie beispielsweise Informationsverarbeitung und Wissens-
erwerb, auswirkt. Darüber hinaus gibt es auch inhaltliche Kriterien, die im Kon-
text der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Nachrichtenbegriffs 
benannt werden. Diese formulieren einen normativen Anspruch an Nachrich-
teninhalte, der auf die Informationsfunktion der Medien zurückgeht. Nachrich-
ten sollen Bürger*innen dazu befähigen, am politischen Willensbildungsprozess 
und allgemein am gesellschaftlichen Geschehen teilhaben zu können (Habermas, 
1989; Hagen, 1995). Das dafür notwendige Wissen soll in Nachrichtenangeboten 
zur Verfügung gestellt werden. Diese normativen Ansprüche sind auch juristisch 
und institutionell verankert und finden sich für die Rundfunkprogramme in den 
Gesetzen der Rundfunkstaatsverträge (Engel & Rühle, 2017, S. 388), in Urteilen 
des Bundesverfassungsgerichts (BVerfGE, 12, 205; BVerf 35, 202; BVerfGE 73, 118) 
und für Nachrichten aus dem Printbereich im Presserecht, das in den Landespres-
segesetzen bzw. Landesmediengesetzen der Länder verankert ist. Qualitätsan-
sprüche, die daraus resultieren, beziehen sich sowohl auf die Frage, welche Nach-
richten überhaupt von Journalist*innen selektiert und veröffentlicht werden, als 
auch auf die Art der inhaltlichen Nachrichtenaufbereitung. In der Medien- und 
Kommunikationswissenschaft besteht eine anhaltende Diskussion darüber, wie 
sich diese Qualitätsansprüche konkretisieren lassen (Schatz & Schulz, 1992, S. 2). 
Obwohl allgemeiner Konsens ist, dass die objektive Bestimmung von Qualität in 
der Nachrichtenberichterstattung eine schwierige Aufgabe darstellt, gibt es in-
zwischen zahlreiche Kriterienkataloge, die Qualität als mehrdimensionales Kon-
strukt definieren (Arnold, 2016; Daschmann, 2009; Fahr, 2001; Hagen, 1995; Ruß-
Mohl, 1992; Schatz & Schulz, 1992). In diesen finden sich fast übereinstimmend die 
Dimensionen Relevanz, Vielfalt, Sachgerechtigkeit, Vermittlung, Rechtmäßigkeit, Trans-
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parenz und Unparteilichkeit (Jungnickel, 2011). Relevanz und Vielfalt beziehen sich 
dabei vor allem auf die Nachrichtenauswahl. Ein Ereignis ist dann relevant, wenn 
es potentiell oder reell eine bestimmte Wirkungsintensität auf andere Akteure 
oder Sachverhalte ausübt (Schatz & Schulz, 1992). Vielfalt hingegen liegt dann 
vor, wenn unterschiedliche Meinungen, Themen, Quellen und gesellschaftliche 
Akteure in der Berichterstattung repräsentiert sind (Daschmann, 2009). Sach-
gerechtigkeit bezieht sich auf den journalistischen Inhalt und beschreibt unter 
anderem, dass Nachrichten genau, vollständig (im Sinne der sog. W-Fragen) und 
richtig sein sollen (Jungnickel, 2011). Gleiches gilt für Vermittlung. Nachrichten 
sollen beispielsweise so aufbereitet sein, dass sie allgemein und für ein breites Pu-
blikum verständlich sind. Rechtmäßigkeit bezieht sich auf die Einhaltung juristi-
scher Vorgaben, wie beispielsweise Jugendschutzbedingungen oder die Achtung 
der Menschenwürde in der Berichterstattung (Daschmann, 2009). Transparenz 
meint schließlich die Offenlegung von Quellen und Unparteilichkeit, dass Nach-
richten ausgewogen und unabhängig berichtet werden (Jungnickel, 2011). Ob-
wohl diese Kriterien intuitiv nachvollziehbar erscheinen, enthalten sie dennoch 
ein sehr subjektives Element. So können Meinungen darüber, wann ein Thema 
öffentlich relevant ist bzw. ob es verständlich vermittelt wurde, durchaus und be-
rechtigterweise auseinandergehen. Es lässt sich kaum ein objektives Maß finden, 
das die Berichterstattung im Hinblick auf diese Kriterien neutral bewerten kann, 
was sowohl die journalistische Arbeit, die hohen qualitativen Standards gerecht 
werden möchte, als auch die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Qua-
lität erschwert.

Neben diesem wissenschaftlichen Verständnis haben auch Nutzer*innen eine 
Vorstellung davon, was Nachrichten ausmacht. Edgerly und Vraga (2019) prägen 
in diesem Zusammenhang den Begriff „news-ness“, was definiert wird als „the ex-
tent to which audiences characterize specific content as news“ (Edgerly & Vraga, 
2019, S. 808). Insbesondere seit dem Aufkommen der Digitalisierung haben sich 
Informationsumgebungen stark verändert und sowohl in Sachen Aufmachung 
als auch im Hinblick auf die inhaltlichen Ausrichtungen neue Formate hervorge-
bracht, die es Nutzer*innen erschweren zu erkennen, was nun als Nachricht gilt 
und was nicht (Edgerly, 2017; Edgerly & Vraga, 2020). Eine eindeutige Definition, 
was Rezipient*innen unter Nachrichten verstehen, lässt sich nicht benennen, da 
der Begriff auf vielen Ebenen zwischen Individuen unterschiedlich verwendet 
wird. Auch hier lassen sich wie bei der wissenschaftlichen Definition Aspekte der 
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Form und des Inhalts noch weiter vertiefen. Bezüglich der Form stellt van Eimeren 
(2015, S. 2) fest, dass Antworten auf die Frage, was (schon) eine Nachricht ist und 
was nicht, weit auseinandergehen. Während für manche bereits Kurzmeldungen 
auf der Startseite von Browsern als Nachrichten gelten, verwenden andere diesen 
Begriff nur dann, wenn es Ähnlichkeiten mit journalistischen Offline-Produkten, 
wie beispielsweise einem Zeitungsartikel, gibt. Diese Wahrnehmung ist zum Teil 
abhängig vom Alter, wobei jüngere Nutzer*innen Informationen unkritischer als 
Nachrichten bezeichnen als ältere Nutzer*innen (van Eimeren, 2015, S. 2). Dies 
deutet wiederum darauf hin, dass der Nachrichtenbegriff abhängig ist von der 
Mediensozialisation, die sich unter anderem zwischen Rezipient*innen mit un-
terschiedlichen soziodemographischen Merkmalen unterscheidet (Krämer, 2013; 
Thorson, Xu, & Edgerly, 2018). Geht es um Aspekte des Inhalts, zeigt sich, dass 
Nutzer*innen sich bei der Beurteilung von Nachrichteninhalten hauptsächlich 
an eigenen Bedürfnissen orientieren. Im Sinne des Uses-and-Gratifications-
Approach (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973) gehen soziale und psychologische 
Bedürfnisse der Mediennutzung voraus und können durch diese erfüllt werden 
oder aber offen bleiben. Diese Erfahrung zwischen Bedürfniserwartung und Be-
friedigung beeinflusst wiederum nachfolgende Mediennutzungsepisoden (Palm-
green, 1984, S. 25). Die Beurteilung von Nachrichteninhalten ist demnach davon 
abhängig, inwiefern das Nachrichtenangebot die individuellen Bedürfnisse der 
Rezipient*innen befriedigen kann. Typische Motive für die Nutzung von Nach-
richten, die folglich auch Erwartungen an das jeweilige Angebot implizieren, sind 
Information und Orientierung, aber auch Unterhaltung und Eskapismus (Diddi 
& LaRose, 2006, S.  193–194). Demnach erwarten Rezipient*innen nur teilweise, 
dass Nachrichten normativen Kriterien entsprechen. In einer Experimentserie 
zur Wahrnehmung journalistischer Qualität, fand Voigt (2016, S. 193–194) her-
aus, dass Nutzer*innen normative Qualitätsunterschiede in Nachrichtenbeiträ-
gen zwar wahrnehmen, aber nur, wenn sie explizit danach gefragt werden. Ohne 
Vorgaben fiel es den Teilnehmenden schwer, Nachrichtenbeiträge im Hinblick 
auf Qualität zu bewerten und die Urteile der offenen Angaben fielen abstrakt und 
undifferenziert aus. Beiträge, die aus normativer Sicht hohe qualitative Stan-
dards erfüllten, wurden kaum besser bewertet als Beiträge, bei denen das nicht 
der Fall war. Die Ergebnisse der Studie stützen demnach die Annahme, dass nor-
mative Qualitätsansprüche, die für den wissenschaftlichen Nachrichtenbegriff 
eine wichtige Rolle spielen, für Rezipient*innen weniger relevant sind. Dabei 
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muss jedoch beachtet werden, dass Ansprüche an Nachrichten nicht konstant 
sind, sondern situativ variieren. Erwartungen an Nachrichten können anders 
ausfallen, z. B. in Abhängigkeit des Themas, das behandelt wird, der persönlichen 
Motivation, aber auch des Kontexts der Nachrichtennutzung (z. B. Zeitverfügbar-
keit). Darüber hinaus lenkt auch das konkrete Nachrichtenmedium spezifische 
Erwartungen. Es zeigt sich beispielsweise, dass die Nutzung von Zeitungen da-
von motiviert ist, Sachverhalte zu lernen, zu verstehen und sich Wissen anzu-
eignen (Kippax & Murray, 1980), während Nachrichten im Internet eher genutzt 
werden, um diese zu scannen und dabei einen groben Überblick über aktuelle 
Geschehnisse zu erhalten (Lin, Salwen, & Abdulla, 2005; Zhang & Zhang, 2013). 
Dimmick (1993) verweist in diesem Kontext darauf, dass (Nachrichten-)Medien 
für Rezipient*innen bestimmte Nischen einnehmen. Eine Nische beschreibt die 
spezifische Rolle, die das jeweilige mediale Angebot für seine Nutzer*innen spielt 
(Ha & Fang, 2012, S. 179). Dabei werden Nischen in der Nischentheorie nicht, wie 
im Uses-and-Gratifications Ansatz üblich, isoliert betrachtet, sondern es geht da-
rum, wie sie miteinander konkurrieren und koexistieren (Feaster, 2009). Schäfer, 
Sülflow und Müller (2017) haben in diesem Zusammenhang die Nischen von Face-
book als Nachrichtenmedium, Fernsehen und Zeitungen miteinander verglichen 
und dabei die Gratifikationen Überblick, ausgewogene Informationen, sozialer 
Nutzen, Unterhaltung und Zeitvertreib untersucht. Facebook hat im Vergleich 
zur Zeitung und zum Fernsehen eine engere Nische, was bedeutet, dass der kon-
krete Nutzen spezifischer ist als bei den untersuchten traditionellen Medien. 
Dieser Nutzen besteht vor allem darin, dass man von Nachrichten auf Facebook 
unterhalten wird und sich mit diesen besser seine Zeit vertreiben kann als mit 
Fernseh- oder Zeitungsnachrichten. Normative Ansprüche, wie eine ausgewoge-
ne Berichterstattung, erwartet man kaum von Facebook-Nachrichten, dafür aber 
in hohem Maße von Nachrichten im Fernsehen und insbesondere in der Zeitung.

Zusammenfassend zeigt sich, dass es zwischen dem wissenschaftlichen Ver-
ständnis des Nachrichtenbegriffs und dem der Rezipient*innen an vielen Stellen 
Unterschiede gibt. Aus wissenschaftlicher Sicht ist zunächst alles eine Nachricht, 
was eine Information enthält, die von öffentlichem Interesse ist. Um jedoch eine 
„gute“ Nachricht zu sein, muss sie über bestimmte Charakteristiken verfügen, um 
der normativen Informationsfunktion der Medien gerecht werden zu können. Aus 
Perspektive der Nutzer*innen geht die Wahrnehmung darüber, was hinsichtlich 
des Formats als Nachricht bezeichnet wird, zwischen den Individuen auseinander, 
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wodurch es schwierig ist, den Nachrichtenbegriff einheitlich zu definieren. Erwar-
tungen an den Inhalt sind ebenfalls heterogen. Das liegt zum einen daran, dass 
Qualität aus normativer Sicht schwer für Rezipient*innen zu erkennen ist. Zum 
anderen ist die Erwartungshaltung nicht konstant und schwankt beispielsweise in 
Abhängigkeit von dem Medienkanal oder situativen Faktoren. Obwohl der norma-
tive Anspruch an traditionelle Medien höher ist als für Nachrichten auf Facebook, 
spielt er insgesamt eine untergeordnete Rolle für Rezipient*innen und ist für die 
Bewertung von Nachrichten kein entscheidender Faktor.

2.2	 Ansprüche an die Informiertheit der Bürger*innen und 
Konsequenzen für die Nachrichtenqualität

Im vorausgehenden Kapitel wurde bereits erwähnt, dass Erwartungen an 
die Informiertheit von Bürger*innen und auch an journalistische Standards so-
wohl in Gesetzgebung als auch im Kontext wissenschaftlicher Untersuchungen 
zur Nachrichtenqualität an einem hohen normativen Standard orientiert sind. 
Ein Exkurs in die demokratietheoretische Forschung zeigt, dass hier das Ideal ei-
nes „Informed Citizen“ (Schudson, 1998) zugrunde liegt, der auf Basis seines Wis-
sens dazu in der Lage sein soll, sich effektiv und zugunsten seiner Interesse am 
politischen Willensbildungsprozess beteiligen zu können (Habermas, 1989; Ha-
gen, 1995). Dazu muss er sich intensiv mit dem Themenfeld Politik auseinander-
setzen und über ein umfassendes Wissen verfügen, da es sonst nicht möglich ist, 
seine Interessen zu erkennen und effektiv im politischen Geschehen einbringen 
zu können. Dieser Anspruch korrespondiert mit Ansprüchen an die Berichter-
stattung, die entsprechend hoch ausfallen. Zaller (2003) spricht in diesem Zusam-
menhang von einem „Full News Standard“ und definiert diesen wie folgt: „The 
name is intended to capture an aspiration to sober, detailed, and comprehensive 
coverage of public affairs, as required by the new ideal of the informed citizen“ 
(S. 114). Wenn Bürger*innen über eine hohe politische Expertise verfügen sollen, 
muss die Berichterstattung die Informationen, die dazu benötigt werden, in vol-
lem Umfang zur Verfügung stellen. Dies beinhaltet auch, dass auf die Vermittlung 
seichter Nachrichten (sog. Soft News) verzichtet wird und politische Berichter-
stattung so fundiert und neutral wie möglich erfolgt (McGerr, 1986, S. 119).



28

Begriffsverständnis und Nutzung von Nachrichten

Obwohl diese normativen Ansprüche als fest verankert gelten, sind diese nicht 
universell, sondern richten sich nach dem jeweiligen Demokratieverständnis, das 
dabei herangezogen wird (Strömbäck, 2005). In Demokratiemodellen, wie dem 
partizipativen (z. B. Pateman, 2012) oder dem deliberativen Modell (z. B. Haber-
mas, 1981), wird unter anderem dem Zugang zu Informationen, der fundierten 
Meinungsbildung, der aktiven Teilnahme am politischen Geschehen und dem 
dafür erforderlichen Wissensstand der Bevölkerung ein hoher Stellenwert bei-
gemessen. Dazu braucht es demnach Bürger*innen, die über dieses Wissen ver-
fügen, um ihren Pflichten gerecht werden zu können (Schudson, 1998). Andere 
Demokratiemodelle fokussieren sich hingegen stärker auf Prozesse in einer De-
mokratie und fordern als normativen Anspruch lediglich, dass es die dafür not-
wendigen Möglichkeiten geben muss (Strömbäck, 2005, S. 334). Es gilt demnach 
als bedeutsam, dass der Zugang zu Informationen oder zu freien Wahlen gegeben 
ist. Weniger wichtig ist hingegen, ob Personen davon Gebrauch machen. Ent-
sprechend sinken auch die Anforderungen an Bürger*innen, sich mit politischen 
Informationen auseinanderzusetzen. In diesem Zusammenhang argumentiert 
Schudson (1998), dass die Vorstellung eines „Informed Citizen“ ohnehin unrealis-
tische Ansprüche stellt, denen nur ein Bruchteil der Mitglieder einer Gesellschaft 
gerecht werden kann. Er argumentiert, dass diese Art von Ideal in einer Zeit for-
muliert wurde, in der es noch möglich war, das Medienangebot zu überblicken. 
Geht es darum, was tatsächlich vor dem Hintergrund begrenzter Ressourcen und 
komplexer (Informations-)Umgebungen möglich ist, schlägt er das Konzept des 
„Monitorial Citizen“ vor. Der Grundgedanke lautet, dass es weder rational noch 
erstrebenswert ist, dass alle Bürger*innen gleichermaßen Expert*innen auf allen 
Gebieten des politischen Lebens sind. Viel sinnvoller ist es, wenn die Expertise 
für einzelne Themenfelder einigen wenigen überlassen wird und andere sich auf 
diese verlassen (Downs, 1957, S.  230; Schudson, 1998, S.  310). Der Großteil der 
Bevölkerung agiert als „Monitorial Citizen“, indem Bürger*innen sich primär auf 
sich selbst konzentrieren, jedoch über mediale Inhalte Anschluss zur Öffentlich-
keit aufrecht erhalten, um einen groben Überblick über das aktuelle Geschehen 
zu behalten (Kleinen-von Königslöw, 2014, S. 95). Ausreichend ist es, in dem Maße 
informiert zu sein, um mitzubekommen, wenn etwas geschieht, auf das reagiert 
werden muss (Dewey, 2004). Im konkreten Umgang mit Nachrichten ist es deshalb 
während politischer Routinezeiten ausreichend, beispielsweise nur Überschriften 
zu lesen, um so auf potentiell relevante Ereignisse aufmerksam zu werden (ebd.). 
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Die Vertiefung von Themen ist nur dann erforderlich, wenn man als Bürger*in 
bei einem Thema involviert ist, oder in politischen Ausnahmezuständen. Daran 
anknüpfend argumentiert Mothes (2017), dass der Standard, permanent einen 
Überblick zu behalten, bereits sehr weitreichend und nur schwer zu erfüllen ist. 
Selbst, wenn man nur grob wissen will, was gerade los ist und welche Themen es 
zu vertiefen lohnt, muss bereits eine intensive Auseinandersetzung mit politi-
schen Themen erfolgen. Demnach bringt auch der „monitorial“-Standard einige 
Herausforderungen mit sich, die es als Bürger*in zu bewältigen gilt (Ytre-Arne & 
Moe, 2018). Was Anforderungen an journalistische Standards betrifft, hält Zaller 
(2003) eine entsprechende Anpassung für erforderlich. In diesem Zusammenhang 
präsentiert er den „Burglar Alarm“ als neuen Ansatz eines Nachrichtenstandards. 
Dabei appelliert er an den Journalismus, sich an boulevardesken und unterhal-
tenden Elementen zu bedienen, um in der Berichterstattung Aufmerksamkeit auf 
bestimmte Themenbereiche zu lenken. Um in der Metapher zu bleiben, sollten 
Medien dann „Alarm schlagen“, wenn ein wichtiges Ereignis ansteht, über das 
dringend informiert werden muss. Dabei sollen sie die Aufmerksamkeit der brei-
ten Öffentlichkeit erreichen und durch eine unterhaltende und ansprechende Art 
der Themenaufbereitung Bürger*innen dazu ermuntern, sich mit der Thematik 
auseinanderzusetzen. Während diese Empfehlungen vor allem an sogenannte 
Mainstream-Medien gerichtet sind, ist die Existenz von Elite-Medien, die die An-
forderungen einer Berichterstattung für die wenigen „Informed Citizens“ erfül-
len, jedoch ebenfalls wichtig (Zaller, 2003, S. 112).

Obwohl hier demokratietheoretische Grundlagen und Vertiefungen nicht an-
satzweise erschöpfend behandelt wurden, zeigt sich bereits in diesen kurzen Be-
trachtungen, dass es für die Beurteilung journalistischer Leistungen erforderlich 
ist, eine Norm zu definieren, die für diesen Prozess einen Rahmen liefert. Gleiches 
gilt für die Bewertung des Umgangs von Rezipient*innen mit Nachrichten. Wäh-
rend das Scannen von Überschriften beispielsweise in deliberativen oder partizi-
pativen Demokratiemodellen als demokratiegefährdend eingestuft werden kann, 
ist es in prozeduralen Demokratievorstellungen ein effizienter und damit sinn-
voller Umgang mit Informationen.
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2.3	 Nachrichtennutzung in Deutschland

Zur Nachrichtennutzung in Deutschland liegen unterschiedliche Studien 
vor. Dazu zählen der „Reuters Digital News Report“ oder die „ARD/ZDF-Online-
studie“, die unter anderem auch im Folgenden als Grundlage zur Erläuterung 
der Nachrichtennutzung herangezogen werden. Es gilt jedoch zu beachten, dass 
auch in diesen Studien die Schwierigkeit besteht, zunächst festzulegen, was unter 
Nachrichten eigentlich zu verstehen ist. Dabei werden unterschiedliche Heran-
gehensweisen gewählt. Im „Reuters Digital News Report“ werden Nachrichten 
im Fragetext definiert als „nationale, internationale, regionale/lokale Nachrich-
ten und sonstige aktuelle Themen“ (Hölig & Hasebrink, 2019, S. 11), wodurch ein 
sehr breites, aber klar beschriebenes Verständnis von Nachricht vorgegeben 
wird. Studien der Zeitschrift „Media Perspektiven“ beziehen sich hingegen recht 
unspezifisch auf das „aktuelle Geschehen“ (Schultz, Jackob, Ziegele, Quiring, 
& Schemer, 2017, S. 250) oder geben gar keine Definition von Nachrichten vor 
und stellen dabei fest, dass mit Nachrichten nicht nur tagesaktuelle politische 
Informationen gemeint sein müssen, sondern auch „Neues aus der Kulturszene, 
Fußball, Wetter, Musik[] und Technik“ (van Eimeren & Koch, 2016, S. 277) um-
fassen können. Demnach gilt es zu beachten, dass Angaben zu Nachrichten nicht 
zwangsläufig mit Angaben über tagesaktuelle politische Informationen gleichzu-
setzen sind, sondern auf das bezogen sind, was der bzw. die Einzelne unter dem 
Nachrichtenbegriff versteht.

Geht es nun um Befunde zur Nachrichtennutzung, zeigt sich zunächst, dass 
Nachrichten für die deutsche Bevölkerung eine wichtige Rolle spielen. Die Mehr-
heit (95  %)1 nutzte laut aktuellen Befunden mehrmals pro Woche Nachrichten 
und hatte ebenfalls zu großen Teilen (68 %) ein hohes oder sogar sehr hohes In-
teresse an diesen (Hölig & Hasebrink, 2019, S.  11). Dabei zeigte sich eine stark 
ausgeprägte crossmediale Zuwendung zu Nachrichten. 74  % der Nutzer*innen 
verfolgten Nachrichten in mehr als einem Medium, um sich mit aktuellen Er-
eignissen auseinanderzusetzen (Hölig & Hasebrink, 2019, S. 22). Geht es um die 
Nutzungsintensität einzelner Medien, zeigten weitere Befunde für die Gesamt-
bevölkerung, dass insbesondere Angebote des öffentlich-rechtlichen Fernsehens 

1	 Bei Prozentwerten aus dem Reuters Digital News Survey 2019 muss beachtet 
werden, dass das Sample für Internetnutzer*innen repräsentativ ist und sich damit 
leicht von der Gesamtbevölkerung unterscheidet.
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eine bedeutsame Rolle spielten. 82 % der Bevölkerung nutzten dieses mindestens 
mehrmals pro Woche, um über aktuelle Nachrichten zu erfahren (Schultz et al., 
2017, S. 249). Dieser Wert lag für das private Fernsehen bei 62 % (ebd.). Gedruckte 
Tageszeitungen wurden von 63 % und das Internet von 70 % mehrmals pro Woche 
genutzt, um sich über das aktuelle Geschehen zu informieren (ebd.).

Die Nutzungsintensität der einzelnen Medien ist jedoch nicht für alle sozio-
demographischen Gruppen gleich, sondern hängt unter anderem vom Alter der 
jeweiligen Nutzer*innen ab. Geht es darum, welche Nachrichtenangebote in der 
letzten Wochen genutzt wurden, zeigt eine für Internetnutzer*innen repräsen-
tative Studie (Hölig & Hasebrink, 2019, S. 18), dass die Altersgruppe von 18–24 am 
häufigsten (85 %) das Internet in der letzten Woche genutzt hat, während etwa 
die Hälfte (42 %) das Fernsehen nutzte und ca. ein Viertel (24 %) sich über Print-
medien mit Nachrichten auseinandersetzte. Bei der ältesten Altersgruppe ab 55 
Jahren zeigt sich ein etwas anderes Bild. Hier wurde von den meisten (85 %) das 
Fernsehen genutzt, gefolgt von Angeboten des Internets (60  %). Auf ähnlichem 
Niveau (43 %) wurden gedruckte Zeitungen in der letzten Woche gelesen. Für die 
Mehrheit der beiden jüngeren Zielgruppen von 18–24 und 25–34 ist das Internet 
die Hauptnachrichtenquelle (69 % und 58 %), während für die ältesten Zielgrup-
pen (45–54 Jahre und 55+ Jahre) das Fernsehen das wichtigste Nachrichtemedi-
um ist (59 % und 49 %). Es zeigt sich demnach, dass selbst in der Population der 
Internetnutzer*innen Jüngere stärker Online-Nachrichten nutzen als Ältere. Diese 
wiederum verlassen sich eher auf Print- und Fernsehangebote als Jüngere.

Aus einer Repertoire-Perspektive gibt es seit der Etablierung des Internets 
als Nachrichtenmedien die Befürchtung, dass Nachrichten im Netz andere Nach-
richtenkanäle zunehmend verdrängen. Die Nutzung von Online-Nachrichten 
nimmt immer mehr zu (van Eimeren & Koch, 2016), das hat jedoch unterschiedli-
che Konsequenzen für traditionelle Nachrichtenkanäle. Während das Fernsehen 
gleichbleibend bedeutsam ist, verlieren Zeitungen kontinuierlich Leser*innen 
(Schultz et al., 2017). Demnach zeigen sich bilateral sowohl konkurrierende als 
auch komplementäre Verhältnisse zwischen dem Internet und traditionellen 
Nachrichtenmedien (Neuberger, 2018). Insbesondere junge Kohorten verlassen 
sich sehr stark auf das Internet als Nachrichtenmedium, während gedruckte Zei-
tungen für sie eher weniger bedeutsam sind (Hölig & Hasebrink, 2018). Geht man 
davon aus, dass dies unabhängig vom Alter ein charakteristisches Merkmal der 
jüngeren Generation im Umgang mit Nachrichten ist, also einen sogenannten 
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Kohorteneffekt (Ryder, 1985) darstellt, so ist es plausibel anzunehmen, dass das 
Internet in Zukunft noch bedeutsamer wird, während Zeitungen voraussichtlich 
weiter an Leser*innen verlieren werden.

Bezüglich der Nachrichtennutzung ist darüber hinaus anzumerken, dass Stu-
dien zur Mediennutzung, die auch in diesem Kapitel herangezogen wurden, auf 
Selbstauskünften der Teilnehmenden beruhen. Da es für Personen sehr schwie-
rig ist, ihr Verhalten in der Vergangenheit zu rekonstruieren, ist dieses Vorge-
hen sehr fehleranfällig und nicht frei von Verzerrungen (Allen, 1981; Boase & 
Ling, 2013; Prior, 2009). So zeigt beispielsweise eine Studie von Junco (2013), 
dass Student*innen angaben, täglich 145 Minuten auf Facebook zu verbringen, 
während aus einer technischen Messung hervorging, dass der tatsächliche Wert 
bei 26 Minuten lag. Ähnliche Befunde finden sich auch bei Scharkow (2016): hier 
wurden bei 3401 Personen (repräsentativ für deutsche Haushalte) sowohl eine 
technische Messung der Internetnutzung als auch eine Befragung durchgeführt, 
in der die Internetnutzung erhoben wurde. Die Befunde zeigen, dass die Selbst-
auskünfte für die Internetnutzung allgemein nur sehr ungenau sind und sys-
tematisch überschätzt werden. Bei konkreten Anwendungen, wie der Nutzung 
sozialer Netzwerke oder Videoplattformen, funktionierte die Selbsteinschätzung 
hingegen besser. Für die vorliegende Studie lassen diese Befunde zusammenfas-
send darauf schließen, dass die Angaben zur Nachrichtennutzung wahrscheinlich 
ebenfalls Schwächen hinsichtlich der Genauigkeit aufweisen und tendenziell sys-
tematisch, wahrscheinlich durch Überschätzung, verzerrt sind. Obwohl demnach 
die absoluten Werte nicht überinterpretiert werden sollten, geben sie dennoch 
einen Hinweis darauf, welchen Stellenwert die einzelnen Nachrichtenmedien im 
Vergleich zueinander aufweisen.
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3	 Nachrichten im Internet: Charakteristika 
digitaler Informationsumgebungen

Nachdem Nachrichten bisher aus einer eher breit gefassten Perspektive 
betrachtet wurden, geht es nun konkret um Nachrichten im Netz. Dieses Kapitel 
fokussiert sich dabei auf Aspekte, die als Kontextfaktoren für die Wahrnehmung 
von Wissen von Bedeutung sind. Dabei werden drei unterschiedliche Perspekti-
ven eingenommen: Zunächst geht es um Kommunikator*innen, also im Kontext 
von Nachrichten um den Journalismus und aktuelle Herausforderungen. Danach 
werden Charakteristika des Angebots von Nachrichten im Netz besprochen, be-
vor als dritte Perspektive die der Mediennutzer*innen eingenommen wird. Die 
Trennung von Entstehungsbedingungen, Medieninhalt und die Perspektive der 
Rezipient*innen erfolgt dabei aus Gründen der Übersichtlichkeit. Realistisch sind 
die Bereiche jedoch keinesfalls trennscharf, sondern beeinflussen sich vielmehr 
gegenseitig in einem dynamischen Prozess. Da diese Interaktionen jedoch für die 
vorliegende Arbeit nicht weiter von Bedeutung sind, erfolgt die Beschreibung der 
Charakteristika von Informationsumgebungen dennoch getrennt entlang der un-
terschiedlichen Perspektiven.

3.1	 Perspektive der Kommunikator*innen: Journalismus in Zeiten der 
Digitalisierung

3.1.1	 Potentiale des Internets als Nachrichtenmedium

Seit sich das Internet Mitte der 1990er Jahre auch unter Privatpersonen zu 
verbreiten begann, gab es bereits journalistische Angebote im Netz (Ebersbach, 
Glaser, & Heigl, 2016, S. 20–21). Nachdem 1994 die erste Lokalzeitung der USA 
im Internet präsent war, folgten in Deutschland im gleichen Jahr der Spiegel, 
ein Jahr später die Welt und die Schweriner Volkszeitung (Neuberger & Quandt, 
2018, S. 4). Lange Zeit beschränkte sich der Online-Journalismus darauf, Print-
Produkte auch im Internet zu verbreiten, wodurch die Weiterentwicklung zu 
einem eigenständigen Nachrichtenmedium zunächst eingeschränkt war (Win-
ter, 2013, S. 25). Erst um die Jahrtausendwende erkannte man, dass das Internet 
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aufgrund von spezifischen Merkmalen im Vergleich zu anderen Medien ent-
scheidend im Vorteil ist und nutzte diese auch, um Nachrichten im Netz aufzu-
bereiten (Oschatz, Maurer, & Haßler, 2014). Neuberger (2018, S. 14–17) fasst die-
se Potenziale auf einer Sozial-, Zeichen-, Zeit- und Raumdimension zusammen2 
und benennt damit auch einige zentrale Veränderungen, die durch das Internet 
im Kontext von Nachrichten angestoßen wurden. Im Fokus der Sozialdimension 
steht die Möglichkeit der Partizipation3. Der Begriff Partizipation meint zum 
einen, dass es Nutzer*innen freisteht, selbst (Nachrichten-)Inhalte technisch 
aufzubereiten und diese zu verbreiten. Technische oder strukturelle Barrieren 
zu publizieren, wie es sie im Presse- und Rundfunkwesen gibt, sind im Internet 
deutlich niedriger (Neuberger & Quandt, 2018, S. 10). Im Prinzip haben alle die 
Möglichkeit, beispielsweise über einen eigenen Blog, eine Nachrichtenseite oder 
einen Video-Channel, eigene Inhalte zu veröffentlichen. O’Reilly (2005) prägte 
für die Verfügbarkeit und Nutzung dieser partizipativen Praktiken den Begriff 
des Web 2.0, der nach wie vor das Internet als Informationsmedium charakteri-
siert. Die Zahl der Nutzer*innen, die von dieser Form der Partizipation Gebrauch 
macht, ist zwar überschaubar (Busemann & Gscheidle, 2012, S. 387; Neuberger, 
Nuernbergk, & Rischke, 2009, S. 187), dennoch ist das Nachrichtenangebot durch 
das Internet deutlich umfangreicher geworden (Neuberger, 2018, S. 44). Geht es 
um die Nutzung dieser Angebote, zeigen Ergebnisse einer Befragung von Gold-
hammer und Scholl (2017, S.  491), dass immerhin 28  % der genutzten Quellen 
im Internet von privaten Anbieter*innen ohne Rundfunk- und Pressebezug sind. 
Ein bekanntes Beispiel für ein erfolgreiches unabhängig betriebenes Nachrich-
tenformat ist der YouTube Channel von LeFloid, der in seinen Videos vor allem 
aktuelle Nachrichten kommentiert, aber auch eigenen Input (z.  B. Interviews, 
Reportagen) liefert und dabei von drei Millionen Abonnent*innen verfolgt wird 
(LeFloid, 2018). Während viele Angebote den klassischen Journalismus positiv 
ergänzen, indem sie zu mehr inhaltlicher Vielfalt beitragen, gibt es auch soge-
nannte alternative Medien, die bewusst ein Gegenpool zum etablierten Nach-
richtenjournalismus sein möchten, um eigenes oppositionelles Gedankengut 

2	 Die Systematisierung online-spezifischer Merkmale, die die Potentiale des Internets 
als Nachrichtenmedium charakterisieren, finden sich in ähnlicher Weise z. B. auch bei 
Bardoel (2016), Jankowski und van Selm (2000) und Oschatz, Maurer und Haßler (2014).

3	 Für einen ausführlichen Überblick zum partizipativen Journalismus siehe Engesser 
(2013).
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zu verbreiten (Rauch, 2015; Schweiger, 2017, S. 46). In extremen Fällen werden 
alternative Medien mit Verschwörungstheorien (Keeley, 1999; Sunstein, 2009) 
und aktueller Desinformation in Verbindung gebracht (Zimmermann & Kohring, 
2018). Die daraus entstehenden negativen Folgen, z. B. für Prozesse der Fragmen-
tierung und Polarisierung, werden in Wissenschaft und Gesellschaft immer wie-
der intensiv diskutiert (z. B. Allcott & Gentzkow, 2017; Baum & Groeling, 2008).

Ein weiterer Aspekt der Partizipation ist die Möglichkeit der Interaktion. War 
der Kommunikationsprozess zwischen Redaktionen und Rezipient*innen früher 
in der Regel einseitig (Maletzke, 1963), ist es nun möglich, sich als Rezipient*in di-
rekt an Journalist*innen zu wenden, um beispielsweise Informationen zu ergänzen 
oder journalistische Produkte zu bewerten. Kommentarfunktionen auf Nachrich-
tenseiten und in sozialen Netzwerken schaffen dafür explizit eine (semi-öffentli-
che) Infrastruktur und fördern damit den Austausch zwischen Kommunikator*in 
und Rezipient*in, aber auch den Dialog zwischen Rezipient*innen. Zusammen-
fassend führen die Möglichkeiten der Partizipation dazu, dass die Stellung des 
klassischen Journalismus als Gatekeeper geschwächt wird (Neuberger et al., 
2009, S. 174; Neuberger & Quandt, 2018, S. 10; Steindl, Lauerer, & Hanitzsch, 2017, 
S. 421). War es dem traditionellen Journalismus vor der Digitalisierung noch mög-
lich, den Nachrichtenprozess auf der Stufe der Informationsbeschaffung, -selek-
tion und -distribution sowie bei Antworten der Rezipient*innen zu kontrollieren, 
steht es dem Publikum nun frei, sich auf allen drei Stufen autonom einzubringen 
(Bruns, 2005). Funktionen und Aufgaben des Journalismus haben sich demnach 
erheblich verändert. Statt eines Gatekeepers wird inzwischen die Metapher des 
Gatewatchers verwendet, der den Nachrichtenfluss eher beobachtet und einord-
net, statt ihn exklusiv zu überwachen (Bruns, 2009).

Neben den Sozialdimensionen lässt sich das Internet im Vergleich zu tradi-
tionellen Medien auf einer Zeichendimension weiter abgrenzen. Diese umfasst 
im Wesentlichen die Möglichkeit der Multimedialität. Nachrichten können in 
Form von Text, Ton oder (Bewegt-)Bild aufbereitet werden. Diese Möglichkei-
ten lassen sich dem Nachrichtengegenstand anpassen und können auch kom-
biniert werden. Die Raum- und Zeitdimension meint schließlich, dass im Internet 
keine Platzrestriktionen herrschen und theoretisch eine unbegrenzte Menge an 
Informationen veröffentlicht und gespeichert werden kann. Außerdem lassen 
sich Nachrichten ohne zeitliche Einschränkungen aktualisieren bzw. allgemein 
verändern. Es bestehen demnach keine zeitlichen Zwänge, wie sie beispielsweise 
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durch die Periodizität einer Zeitung oder den Beginn einer Nachrichtensendung 
entstehen. Nachdem diese und weitere Vorzüge sowohl im Journalismus als auch 
bei den Rezipient*innen erkannt worden sind, wurde das Internet zu einer zu-
nehmend bedeutenden Nachrichtenquelle. Inzwischen sind Nachrichtenanbie-
ter fast ausnahmslos (auch) im Internet vertreten und verbreiten dort eigene, 
von klassischen Medien häufig völlig unabhängige Inhalte.

3.1.2	 Finanzierungsproblematik im Journalismus und mögliche Folgen

Neben zahlreichen Chancen, die sich aus diesen durch die Digitalisierung 
angestoßenen Veränderungen ergeben, entstehen insbesondere für den privat-
wirtschaftlich strukturierten Journalismus aktuell auch eine Vielzahl an Her-
ausforderungen, die nach wie vor im Gange sind ihn nachhaltig prägen. Eine 
schwerwiegende Problematik betrifft dabei die Finanzierung von Medienun-
ternehmen, die sich in einer Krise befindet (Kiefer, 2011, S. 5–6; Lobigs, 2016, 
2018; Müller, 2015; Schweiger, 2017, S. 14; Weischenberg, 2010, S. 34). Veränder-
te Mediennutzungsgewohnheiten haben zur Folge, dass Zeitungen dramatische 
Leser*innenverluste verzeichnen, während das Internet immer stärker genutzt 
wird, um aktuelle Nachrichten zu erhalten. Der Verlust von Print-Leser*innen 
führt dazu, dass sowohl Einnahmen über verkaufte Exemplare als auch Werbe-
einnahmen der Offline-Angebote zurückgehen (Kolo & Meyer-Lucht, 2007). Die-
se finanziellen Einbußen werden jedoch nicht durch die Verbreitung von Nach-
richten im Netz aufgefangen. Journalistische Angebote im Internet werden von 
Medienunternehmen nach wie vor durch Erlöse klassischer Medien querfinan-
ziert (Wolf, 2014, S. 172) und leisten im Vergleich einen sehr geringen Umsatz-
anteil (Lobigs, 2018, S. 300). Das liegt daran, dass die dualen Erlösmodelle über 
Nutzer*innen und Werbeeinnahmen im Netz vor großen Problemen stehen. Auf 
Seiten der Nutzer*innen von journalistischen Online-Produkten zeigt sich eine 
sehr geringe Zahlungsbereitschaft. Laut Ergebnissen von Hölig und Hasebrink 
(2018, S. 57) waren im Jahr 2017 nur 8 % der befragten Personen bereit für On-
line-Nachrichten Geld auszugeben. Obwohl Medienorganisationen mit Maßnah-
men wie beispielsweise der Bezahlschranke oder kostenpflichtigen Zusatzan-
geboten auf Nachrichtenseiten versuchen, diese Einnahmen zu vergrößern, ist 
der Wert seit 2013 konstant bei 7–8 % ohne steigende Tendenz (ebd.). Bezüglich 
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der Werbeeinnahmen gibt es im Online-Segment zwar steigende Reichweiten, 
der Preis für tausend Kontakte liegt online jedoch bei nicht einmal 10  % des 
Preises im Print-Sektor, wobei dieser Wert kontinuierlich sinkt (Kansky, 2015, 
S. 24). Diese schwindenden Einnahmen durch Werbung sind unter anderem auf 
die große Verbreitung von Ad-Blockern und die geringe Aufmerksamkeit für 
Werbung im Internet, aber auch auf die starke Stellung der Konzerne Facebook 
und Google zurückzuführen, die durch ihre Datendominanz den Werbemarkt 
ebenfalls stark unter Druck setzen (Lobigs, 2018, S. 304).

Der ökonomische Druck hat für den Journalismus vielfältige Konsequenzen. 
Innerhalb der Redaktionen werden Personalkosten eingespart, was daran zu er-
kennen ist, dass die Zahl hauptberuflicher Journalist*innen zwischen 2006 und 
2017 zurückgegangen ist (Steindl et al., 2017, S. 411). Das Mehr an Arbeit durch 
die Digitalisierung, das durch zusätzliche Online-Kanäle und einen beschleunigten 
Nachrichtenfluss entsteht, wird demnach von weniger Personen getragen. Das hat 
zur Folge, dass es an Zeit für Recherche und Produktion der Nachrichten fehlt, wo-
durch die Qualität des journalistischen Outputs leidet (Beck, Reineck, & Schubert, 
2010). Der Journalismus steht deshalb stark in der Kritik (Neuberger, 2018, S. 39–
40). Dies gilt insbesondere für den Online-Journalismus, dem eine starke Orientie-
rung an „Klickzahlen“ vorgeworfen wird, die die journalistische Sorgfaltspflicht 
überschattet. Um möglichst viele Nutzer*innen auf Nachrichtenseiten zu leiten 
und dort zu halten, kommen auch bei etablierten Medienunternehmen Strategi-
en zum Einsatz, die eigentlich aus dem Boulevardjournalismus bekannt sind: Die 
Berichterstattung setzt verstärkt auf Soft-News-Themen, Skandalisierung, Perso-
nalisierung und Emotionalisierung, um Aufmerksamkeit zu erregen (Schweiger, 
2017, S. 15). Darüber hinaus beinhaltet ein weiterer Kritikpunkt, dass es ein hohes 
Maß an Redundanz zwischen Nachrichten im Netz gibt. In Anlehnung an Choi und 
Kim (2016, S. 1186–1187) lassen sich dabei horizontale und vertikale Redundanz 
voneinander abgrenzen. Horizontale Redundanz meint dabei die Wiederholung 
ähnlicher oder sogar gleicher Nachrichten auf verschiedenen Seiten. Wenn also 
unterschiedliche Nachrichtenanbieter dieselbe Nachricht aufgreifen und journa-
listisch aufbereiten, hat dies Redundanz zur Folge. Im Internet ist diese Redundanz 
besonders sichtbar, weil Nachrichten nicht nur von den Nachrichtenanbietern 
direkt distribuiert werden, sondern dafür Nachrichtenaggregatoren zum Einsatz 
kommen. Durch die algorithmisierte Arbeitsweise der Nachrichtenaggregatoren 
stehen Nachrichten mit den gleichen Themen unterschiedlicher Anbieter häufig 
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beispielsweise innerhalb des News Feeds oder auf Trefferlistenseiten von Suchma-
schinen direkt nebeneinander. In diesem Zusammenhang ist auch Koorientierung 
wichtig. Koorientierung bedeutet in diesem Zusammenhang, dass Journalist*innen 
unterschiedlicher Nachrichtenanbieter sich gegenseitig beobachten und diese Be-
obachtungen in ihr eigenes journalistisches Handeln einfließen lassen (Rössler, 
2006). Im Internet ist dies besonders einfach möglich, da journalistische Produkte 
permanent und ohne Hürden von konkurrierenden Anbietern abgerufen werden 
können (Krämer, Scholl, & Daschmann, 2009). Dies hat beispielsweise zur Folge, 
dass wenn ein Nachrichtenthema im Netz bei mehreren anderen Nachrichtenan-
bietern aufgegriffen wird, auch weitere Nachrichtenanbieter eher den Entschluss 
fassen, über dieses Thema zu berichten. Dadurch wird horizontale Redundanz zu-
sätzlich vergrößert. Vertikale Redundanz meint hingegen, dass die gleiche Nach-
richt mehrmals von der gleichen Nachrichtenorganisation aufgegriffen wird (Choi 
& Kim, 2016). Gerade im Internet wird über aktuelle Ereignisse bereits sehr früh 
bei noch unbekannter Sachlage berichtet. Dementsprechend müssen Nachrichten 
auch häufig modifiziert bzw. ergänzt werden, was dazu führt, dass mehrfach über 
das gleiche Thema berichtet wird.

Um zu überprüfen, ob und in welchem Ausmaß die Vorwürfe der Boulevardi-
sierung bzw. einer allgemein abnehmenden Qualität von Online-Nachrichten und 
der Redundanz tatsächlich haltbar sind, bedarf es empirischer Längsschnittstu-
dien, die es bislang nur sehr vereinzelt gibt. Ein Beispiel für eine solche Studie ist 
das seit 2010 jährlich erscheinende „Jahrbuch Qualität der Medien“, das für die 
Schweiz auf Basis einer breit angelegten Mehrmethodenstudie Qualitätsentwick-
lungen im Journalismus untersucht. Neueste Ergebnisse für das Jahr 2018 zeigen, 
dass bei Tages- und Online-Zeitungen durchweg Printangebote hinsichtlich der 
Qualität besser abschneiden als Online-Angebote, wobei sich beide Segmente auf 
qualitativ hohem Niveau bewegen. Darüber hinaus findet sich eine im Zeitverlauf 
substantielle Verschlechterung des Online-Angebots auf allen vier untersuchten 
Qualitätsdimensionen Relevanz, Vielfalt, Einordungsleistung und Professionalität 
(Förschungsinstitut Öffentlichkeit und Gesellschaft, 2018, S. 69). Zu ähnlichen Be-
funden kommt auch eine Studie von Karlsson (2016), in der die Qualität von Online-
Nachrichtenseiten für die Jahre 2002, 2007 und 2012 untersucht wird. Der Fokus 
lag dabei auf Angeboten in Großbritannien und Schweden. Auch hier zeigen die 
Ergebnisse, dass die Qualität der Online-Nachrichten im Zeitverlauf abnimmt. Dies 
manifestiert sich beispielsweise darin, dass der Anteil von Artikel mit politischem 
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Fokus abnimmt, während häufiger über das Themenfeld „Lifestyle“ berichtet wird 
(Karlsson, 2016, S.  157). Andere Befunde lassen hingegen darauf schließen, dass 
sich die Qualitätsstandards von Offline- und Online-Angeboten nicht gravierend 
unterscheiden und sich auf hohem Niveau bewegen, wobei Online-Angebote z. B. 
im Hinblick auf Diversität sogar besser abschneiden als das Print-Pendant (Jacobi, 
Kleinen-von Königslöw & Ruigrok, 2016; Steiner, Magin, & Stark, 2017). Aufgrund 
des gemischten und unzureichenden Forschungsstands ist die Annahme eines 
Qualitätsverlustes aus wissenschaftlicher Sicht deshalb nicht übergreifend haltbar 
(Reinemann, Stanyer, Scherr, & Legnante, 2012; van Aelst et al., 2017). In diesem 
Zusammenhang urteilt Neuberger (2018, S. 39), dass das Ausmaß der Kritik zwar 
nicht gerechtfertigt sei, der ökonomische Druck allerdings dennoch zu vereinzel-
ten Praktiken geführt habe, die Qualitätseinbußen zur Folge hätten.

3.2	 Medieninhaltsperspektive: Charakteristika des Nachrichtenangebots 
im Internet

Geht es um Besonderheiten des Medienangebots, die das Internet von 
anderen Nachrichtenmedien abgrenzt, so lassen sich unterschiedliche Ebenen 
in Betracht ziehen. Im Folgenden werden die allgemeine Angebotsstruktur, In-
termediäre als Distributionsplattformen und Snack News als charakteristisches 
Nachrichtenformat vertieft.

3.2.1	 Angebotsstruktur von Nachrichten im Internet

Geht es um die Frage, in welcher Form Nachrichten im Internet vorlie-
gen, zeigt sich, dass das Internet diesbezüglich über charakteristische Merkmale 
verfügt, die es von anderen Nachrichtenmedien unterscheidet. Dazu zählt zum 
einen die unbegrenzte Menge verfügbarer Informationen. Obwohl Rezipient*innen 
bereits vor der Digitalisierung mit einer unüberschaubaren Menge an tagesak-
tuellen Informationen konfrontiert waren (Graber, 1988), von denen Individuen 
nur einem geringen Bruchteil Beachtung schenken konnten (Donsbach, 1998, 
S.  27) führte das Internet zu einer zusätzlichen Angebotsexplosion (Eilders, 
1999, S.  13). Diese Entwicklung ist darauf zurückzuführen, dass anders als bei 
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traditionellen Nachrichtenmedien im Internet unbegrenzte Speicherkapazitä-
ten vorliegen und Möglichkeiten der Partizipation erheblich erleichtert wurden 
(Neuberger, 2018, S. 15). Das Internet manifestiert die Ära des Informationszeit-
alters, in dem es im Kontext von Nachrichten sowohl im Hinblick auf Nachrich-
tenanbieter als auch bezüglich verfügbarer Informationen zu einem konkreten 
Thema eine fast grenzenlose Auswahl gibt. Darüber hinaus findet eine fort-
laufende Aktualisierung der Informationen statt, was die Informationsmenge 
kontinuierlich wachsen lässt. Ein weiteres entscheidendes Charakteristikum 
des Nachrichtenangebots im Netz ist die Hypertextstruktur (für eine detaillier-
te Beschreibung siehe Unz, 2000). Informationen im Internet, und damit auch 
Nachrichten, sind in einem Netzwerk organisiert, dessen Knotenpunkte (Web-
sites) über Links miteinander verbunden sind und flexibel angesteuert werden 
können (Althaus & Tewksbury, 2000; DeStefano & LeFevre, 2007). Informationen 
stehen demnach nicht sequenziell zur Verfügung, sondern die Reihenfolge wird 
durch die Interaktivität der Nutzer*innen festgelegt (Unz, 2000, S. 27). Wie ge-
nau die Chronologie einer Nachrichtennutzungsepisode im Internet aussieht, ist 
abhängig von den individuellen Selektionsentscheidungen und demnach anders 
als bei linearen Angeboten (z. B. eine Nachrichtensendung im Fernsehen) zwi-
schen Nutzer*innen verschieden (Winter, Eimler, Haferkamp, & Krämer, 2017, 
S.  316). Gleichzeitig ist man als Nutzer*in aber auch mehr gefordert, weil der 
Ablauf der Nachrichtennutzung eben auch selbst festgelegt werden muss. Dem-
nach gilt auch hier, dass die Angebotsstruktur des Internets sowohl hinsichtlich 
der verfügbaren Informationsmenge als auch im Hinblick auf die Strukturierung 
der Informationen Chancen und Herausforderungen mit sich bringt.

3.2.2	 Intermediäre als Nachrichtenvermittler

Um sich in der Flut an komplex strukturierten Informationsmengen zu-
rechtfinden zu können, haben sich sogenannte Intermediäre als Filterinstanzen 
etabliert. Ihre Aufgabe ist es, Informationen im Netz zu kategorisieren, zu syste-
matisieren und schließlich zu priorisieren, indem sie für Nutzer*innen individuell 
in Form einer Trefferliste oder als Teil eines „Streams“ sortiert werden (Schmidt, 
Merten, Hasebrink, Petrich, & Rolfs, 2017, S.  20; Sundar, Knobloch-Westerwick, 
& Hastall, 2007, S. 366). Auf diese Weise determinieren Intermediäre als eine Art 
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digitaler Gatekeeper maßgeblich, welche Inhalte im Internet für Nutzer*innen 
überhaupt sichtbar werden, wodurch ihnen eine wichtige Stellung im digitalen 
Informationsvermittlungsprozess zukommt (Napoli, 2014). Die wichtigsten Platt-
formen und Dienste, die als Informationsintermediäre fungieren, sind Suchma-
schinen (allen voran: Google) und Angebote im Social Web, wozu unter anderem 
soziale Netzwerkseiten (Facebook, Twitter, Instagram) und Videoportale (Youtu-
be) zählen (Schweiger, Weber, Prochazka, & Brückner, 2019, S. 1). Um Nachrich-
ten im Netz individuell sortieren zu können, setzen sowohl Suchmaschinen als 
auch Social-Web-Angebote auf das Prinzip der algorithmischen Personalisierung 
(Schweiger et al., 2019; Zuiderveen Borgesius et al., 2016). Dazu wird zum einen das 
Selektionsverhalten (z. B. Abonnements von Nachrichtenkanälen, Auswahl kon-
kreter Nachrichten, Eingabe von Suchanfragen) analysiert, um daraus mögliche 
Präferenzen abzuleiten. Diese durch Nutzer*innen gesteuerte Personalisierung, 
die aus Selektionshandlungen einzelner Individuen hervorgeht, hat wiederum 
Einfluss darauf, welche Inhalte Intermediäre für persönlich relevant erachten. Die 
Wahrscheinlichkeit steigt, dass ähnliche Inhalte in zukünftigen Mediennutzungs-
episoden ausgewählt und innerhalb der Trefferliste oder dem News Feed priori-
siert, also weiter oben, angezeigt werden (Thurman & Schifferes, 2012, S. 776). Da-
rüber hinaus werden für algorithmische Personalisierung noch weitere Parameter 
berücksichtigt. Dazu zählen z. B. das Präferenzprofil der sozialen Kontakte, mit 
denen Nutzer*innen über Social Media verbunden sind, oder aber inhaltsbezoge-
ne Meta-Informationen, wie die generelle Beliebtheit von Inhalten, die sich unter 
anderem durch Aufrufzahlen oder explizite Empfehlungen („Likes“) quantifizie-
ren lässt (Schweiger et al., 2019, S.  8). Die Zielsetzung von Intermediären ist es 
demnach, Inhalte so auszuwählen, dass sie sich möglichst stark an den Bedürfnis-
sen der Nutzer*innen orientieren, um die Wahrscheinlichkeit zu erhöhen, dass 
Inhalte möglichst lange rezipiert oder selektiert werden. Weil dabei normative 
Ansprüche keine Rolle spielen (Es geht darum: „Was wollen Nutzer*innen sehen?“ 
und nicht darum: „Was sollten Nutzer*innen sehen?“), wird die starke Stellung 
von Intermediären bei der Zuwendung zu Online-Informationen kritisch disku-
tiert (siehe dazu weiterführend: Dörr, Körber, & Haim, 2017, Lischka & Stöcker, 
2017, Möller, Trilling, Helberger, & van Es, 2018; Zimmer, 2018).
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3.2.3	 Snack News als charakteristische Angebotsform

Die nonlineare Strukturierung von Informationen im Internet und die starke 
Stellung von Informationsintermediären als Navigationshilfen im Netz führen dazu, 
dass Nachrichten im Textformat online nicht nur als vollständige Artikel vorliegen. 
Sowohl Suchmaschinen und soziale Netzwerkseiten als auch Browserstartseiten und 
Nachrichtenapps präsentieren eine Kurzform von Nachrichten, die im Folgenden als 
Snack News bezeichnet wird. Die metaphorische Bezeichnung von medialen Inhalten 
als „Snacks“ geht primär auf den Bereich der Unterhaltungsforschung zurück und 
hatte damit zunächst keinen Bezug zu Nachrichten. Newman (2010) sieht unabhängig 
von der inhaltlichen Ausgestaltung von Medienangeboten den Beginn der „snack cul-
ture“ in der Verbreitung von Medientechnologien wie dem Fernsehen und erst spä-
ter dem Internet. Er beschreibt die immer kürzere Aufbereitung von Medieninhalten 
als eine Reaktion auf einen wahrgenommenen Rückgang der Aufmerksamkeitsspan-
ne auf Seiten des Publikums (Newman, 2010, S. 578). Das Publikum wird mit dieser 
fragmentierten Form der Angebotsaufbereitung sozialisiert und adaptiert wiederum 
entsprechende Mechanismen der Aufmerksamkeitsallokation. Dadurch wird ein Spi-
ralprozess aus immer kürzer werdenden Angebotsformen und einem Bedürfnis nach 
knapp aufbereiteten Medieninhalten in Gang gesetzt (ebd.). Im Unterhaltungssektor 
sind Medien-Snacks, wie beispielsweise YouTube-Videos oder MTV-Clips, eine Kon-
sequenz dieser Entwicklung. Sie beschreiben komprimierte Inhalte, die bequem und 
flexibel zwischendurch konsumiert werden können, wenn Zuschauer*innen unter 
geringen zeitlichen und kognitiven Ressourcen medienbezogene Bedürfnisse befrie-
digen möchten (Shao, 2009, S. 11).

Im Kontext von Nachrichten lassen sich unter dem Begriff Snack News in einer 
weiter gefassten Definition alle Nachrichtenangebote zusammenfassen, die eine ver-
kürzte Nachricht beinhalten. Damit sind nicht nur Nachrichten im Internet gemeint, 
sondern auch Nachrichtenangebote in traditionellen Medien. Demnach zählen 
sowohl einleitende Artikel mit Fortsetzungshinweis auf der Titelseite einer Tages-
zeitung als auch eine Vorschau auf die behandelten Themen in einer Nachrichten-
sendung im Fernsehen zu Snack News. Eine engere Definition, die der vorliegenden 
Arbeit zugrunde liegt, soll jedoch die Spezifika des Internets berücksichtigen, die 
eine besondere Form von Snack News hervorgebracht hat. Hier bezeichnen Snack 
News ein kompaktes Online-Nachrichtenformat, das über folgende charakteristische 
Merkmale verfügt:
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Formale Gestaltung: Snack News bestehen aus mindestens einer Überschrift bzw. 
einem Satz, der den Inhalt einer Nachricht zusammenfasst, sowie einem 
Bild. Diese Aufbereitung kann ergänzt werden durch einen Teaser der 
Nachricht, der zusätzlich zu einer Überschrift zentrale Informationen 
zur Nachricht beinhaltet. Bei der Einbindung von Snack News in sozialen 
Netzwerkseiten wie Facebook sind Social Endorsement Cues (Likes, Sha-
res, Kommentare) ebenfalls zentrale Bestandteile.

Verlinkung: Snack News beinhalten einen Link zu einem vollständigen Nachrich-
tenartikel. In den meisten Fällen sollen Snack News außerhalb von Nach-
richtenseiten auf Artikel aufmerksam machen. Im Idealfall wecken Snack 
News das Interesse der Leser*innen, die dann auf den Snack klicken, um 
den vollständigen Beitrag auf einer Nachrichtenseite zu lesen. Der Meta-
pher des Begriffs folgend, gibt es zu Snack News als Informationshäpp-
chen auch eine „vollständige Mahlzeit“. Ausnahmen sind Eilmeldungen zu 
Ereignissen, zu denen noch keine vollständigen Informationen vorliegen.

Kontext: Snack News befinden sich außerhalb des klassischen Nachrichten-
kontexts und haben das Ziel, Nutzer*innen auf die Nachrichtenseite zu 
leiten. Diese Einbindung in nachrichtenferne Kontexte hat zur Folge, dass 
Nutzer*innen häufig beiläufig und unbeabsichtigt auf Snack News stoßen, 
wenn sie beispielsweise den Browser öffnen und dort mit Schlagzeilen 
konfrontiert werden oder neueste Updates auf Facebook überprüfen 
möchten und dabei in ihrem News Feed auf Nachrichtenposts stoßen.

Obwohl Snack News demnach nicht auf das Internet beschränkt sind, fin-
den sie sich in digitalen Räumen besonders häufig. Als Nutzer*in kann man sich 
online also sowohl mit Themen in Form sogenannter „Long News“ auseinander-
setzen oder aber Snack News durchgehen, um etwas über Nachrichtenthemen zu 
erfahren (Trepte & Donsbach, 2013, S. 68–69). Aus journalistischer Perspektive ist 
die Intention der Verbreitung von Snack News, Nutzer*innen über den Link zum 
vollständigen Artikel zu leiten, um auf der Nachrichtenseite Klickzahlen zu erhö-
hen und so mehr Umsätze aus Werbeeinnahmen zu generieren. In Studien zeigen 
sich jedoch Hinweise darauf, dass dem Link nur in einem Bruchteil der Kontakte 
mit Snack News auch gefolgt wird, um den vollständigen Artikel zu lesen. So zeigt 
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eine Studie von Shehata und Strömbäck (2021) eine schwache Korrelation zwi-
schen der Nutzung von sozialen Medien als Nachrichtenquelle, wo ausschließlich 
Nachrichten im Snack-News-Format zur Verfügung stehen, und Nachrichtensei-
ten. Darüber hinaus zeigt sich in einer Analyse von über 10 Millionen Facebook-
Profilen, dass Nutzer*innen im Durchschnitt lediglich 7 % der Links anklicken, 
die in ihrem News Feed erscheinen (Bakshy, Messing, & Adamic, 2015). Das deutet 
darauf hin, dass bei Kontakt mit Nachrichten im News Feed viel häufiger Snack 
News als der verlinkte Artikel im Fokus der Nachrichtennutzungsepisode stehen. 
Außerdem resultiert der größte Anteil des „traffics“, der auf Nachrichtenseiten 
generiert wird, aus direkten Aufrufen der Seite und nicht aus Links in Snack 
News, die sich außerhalb der Seite befinden (Goldhammer & Scholl, 2017, S. 487; 
Ju, Jeong, & Chyi, 2013). Zusammenfassend lässt sich also folgern, dass, wenn 
Nutzer*innen im Internet auf Snack News stoßen, häufig Snack News und nicht 
die verlinkten Artikel im Vordergrund der Nachrichtenzuwendung stehen.

Gerade im Vergleich zu den genannten „Long News“, zeichnen Mediennut-
zungsepisoden, in denen Snack News rezipiert werden, besondere Charakteris-
tiken aus, die im Hinblick auf (wahrgenommene) Informiertheit von Bedeutung 
sind. Ein sehr offensichtlicher Unterschied betrifft die Menge vermittelter Infor-
mationen. Aufgrund der Kürze können in Snack News Nachrichtenthemen nur 
sehr oberflächlich behandelt werden. Ein Thema wird verkürzt auf das, was ak-
tuell geschehen ist, oder was Nutzer*innen stärker dazu verleitet, den gesamten 
Artikel lesen zu wollen. Dabei spielt es keine Rolle, ob es sich dabei um ein sehr 
komplexes Thema handelt, für das es erforderlich wäre, Hintergrundinformatio-
nen zu kennen, um es zu verstehen, oder eine aktuelle Meldung, die sich auch in 
1–2 Sätzen gut erfassen lässt. Innerhalb von Snack News werden Themen immer 
gleich aufbereitet. Besteht die Auseinandersetzung mit Nachrichten also primär 
aus der Zuwendung zu Snack News, so ist es fast unmöglich, ein komplexeres 
Nachrichtenthema zu verstehen, d. h. die bedeutsamen Fakten zu kennen und 
zu verknüpfen, da man immer nur mit Ausschnitten des Themas in Berührung 
kommt. Darüber hinaus befinden sich Snack News im Gegensatz zu vollständigen 
Nachrichtenbeiträgen in Umgebungen, die keinen primären Nachrichtenbezug 
haben müssen. Das bedeutet zum einen, dass Nutzer*innen in Kontexten auf 
Nachrichten stoßen, in denen ihre primäre Motivation online zu gehen häufig 
in keinem Zusammenhang mit Nachrichtennutzung steht. Zum anderen steht 
der Nachrichtenkontakt insbesondere auf sozialen Netzwerkseiten in direkter 
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Konkurrenz mit Informationen von privaten Kontakten und/oder mit unterhal-
tenden Elementen, die zusätzlich von der Nachricht ablenken.

Wie genau sich diese veränderte Informationsstruktur auch auf veränderte 
Nutzungsweisen auswirkt, wird im Folgenden vertieft.

3.3	 Rezipient*innenperspektive: Besonderheiten bei der Nutzung von 
Online-Nachrichten

3.3.1	 Wahrnehmung der Informationsumgebung

Die Veränderungen der Digitalisierung haben auch für die Nachrichten-
rezeption zu gravierenden Veränderungen geführt. Bewegen sich Nutzer*innen 
durch das Internet, sind sie, wie in Kapitel 3.1. und 3.2 ausführlicher beschrie-
ben, mit einer enormen Flut an Informationen konfrontiert, wobei beispielsweise 
im Hinblick auf Quellen, Themen, Standpunkte usw. ein vielfältiges Angebot an 
Nachrichten zur Verfügung steht. Dabei sind Informationen nicht linear struk-
turiert, sondern in einem unüberschaubaren Netzwerk organisiert, was es er-
schwert, sich über die Informationsmenge einen Überblick zu verschaffen. Eine 
unmittelbare Folge für Nutzer*innen ist ein hohes Maß an Kontrolle über den Pro-
zess der Nachrichtennutzung (Tewksbury, 2003, S. 696). Damit kann sich das In-
dividuum während der Nachrichtennutzung deutlich stärker einbringen, ist aber 
auch mehr gefordert als bei der Nutzung klassischer Nachrichtenmedien. Daraus 
entstehen vielfältige Konsequenzen. Positive Folgen ergeben sich aus dem hohen 
Maß an Flexibilität der Nachrichtennutzung im Internet. Diese Anpassungsfä-
higkeit bezieht sich unter anderem auf Zeit und Ort sowie Dauer und Intensität 
der Zuwendung, aber auch die Wahl der Quellen und Themen, die an individu-
elle Präferenzen angepasst werden können (Hefner, Rinke, & Schneider, 2018; 
Winter, 2013, S. 31). Zu den häufig diskutierten negativen Konsequenzen dieser 
Informationsumgebung für die Nachrichtenrezeption zählt, dass Nutzer*innen 
ein Gefühl der Überlastung wahrnehmen können. Dieser Zustand wird als „infor-
mation overload“ bezeichnet (Eppler & Mengis, 2004) und hat unter anderem ein 
erhöhtes Stressempfinden zur Folge. Um Informationen verarbeiten zu können, 
besitzen Menschen kognitive Ressourcen, die jedoch nur begrenzt zur Verfügung 
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stehen (siehe auch das „limited capacity model“ von Lang, 2000). Übersteigen die 
Anforderungen der Enkodierung von Botschaften Möglichkeiten der verfügba-
ren kognitiven Ressourcen, kommt es zu kognitiver Überlastung (DeStefano & 
LeFevre, 2007, S. 1618–1619; Fox, Park, & Lang, 2016, S. 279). Informationsverar-
beitungsprozesse können zwar auch parallel stattfinden, dennoch sind menta-
le Ressourcen irgendwann erschöpft, was dann zur Folge hat, dass keine neuen 
Informationen verarbeitet werden können, ohne sich von anderen abzuwenden 
(Lang, 2000). Hargittai, Neuman und Curry (2012, S. 162) erläutern, dass neben 
dem Überangebot an Informationen, das nicht überblickt werden kann, auch der 
Selektionsdruck und die „Signal-to-noise-ratio“, also der hohe Anteil irrelevanter 
Informationen, das Gefühl einer Informationsüberlastung verstärken. Empirische 
Befunde zum Ausmaß des „information overload“ liefern gemischte Befunde. Im 
Kontext der Nachrichtennutzung zeigt eine qualitative Studie von Hargittai et al. 
(2012), in der 77 Personen in neun Fokusgruppen zu ihrer Einstellung und ihren 
Gefühlen gegenüber der Informationsumgebung befragt wurden, dass einige der 
Befragten durchaus Überforderung im Umgang mit Informationen empfinden. 
Diese beziehen sich auf die große Menge an Quellen und Informationen, die ein 
frustrierendes Gefühl der Uninformiertheit mit sich bringt, aber auch auf Schwie-
rigkeiten, „gute“ Informationen zu finden (Hargittai et al., 2012, S.  165–166). 
Überwiegend wurde die Informationsvielfalt jedoch neutral oder sogar positiv 
von den Proband*innen bewertet (Hargittai et al., 2012, S. 165). In quantitativen 
Studien bewegt sich der durchschnittliche Wert der Überforderung mit der Men-
ge verfügbarer Nachrichten auf einem mittleren Niveau und verteilt sich recht 
gleichmäßig über die Ausprägungen der „information overload“-Skala (Holton & 
Chyi, 2012, S. 621; Schmitt, Debbelt, & Schneider, 2017, S. 8). Demnach scheinen 
Nutzer*innen sowohl die Chancen digitaler Informationsumgebungen zu erken-
nen als auch ein Gefühl der Überforderung wahrzunehmen.

Eine weitere Reaktion der Nutzer*innen auf die digitale Nachrichtenumge-
bung resultiert insbesondere aus der Omnipräsenz der Nachrichten im Internet 
(Hermida, 2010). Wie van Eimeren und Koch (2016, S. 277) beschreiben, ist es al-
leine aufgrund der Einbindung von Snack News auf Startseiten fast unmöglich, 
im Netz zu navigieren und dabei nicht auf Nachrichten zu stoßen. Außerdem sind 
Snack News auch zentraler Bestandteil der Inhalte von sozialen Netzwerkseiten 
und dabei bei vielen Nutzer*innen regelmäßiger Bestandteil des individuellen 
News Feeds (Gottfried & Shearer, 2016; Mitchel & Page, 2015). Demnach stoßen 
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Nutzer*innen im Netz zufällig auf Nachrichten, auch wenn die Beweggründe der 
Internetnutzung nicht mit einem direkten Informationsbedürfnis in Verbindung 
stehen. Diese Art der Nachrichtennutzung wird in der Forschung dem Begriff 
der „incidential news exposure“ (Antunovic, Parsons, & Cooke, 2017, S. 635; Kim, 
Chen, & Gil de Zúñiga, 2013; Tewksbury, Weaver, & Maddex, 2016) bezeichnet. 
In diesem Kontext definieren Gil de Zúñiga et al. (2017, S. 107) die „news-finds-
me perception“, also die Wahrnehmung, dass Nutzer*innen über das aktuelle 
Geschehen informiert werden, ohne sich aktiv an Nachrichtenquellen wenden 
zu müssen. Diese Wahrnehmung folgt aus der Annahme, dass Nachtrichten 
Nutzer*innen auch erreichen, wenn sie nicht aktiv nach ihnen suchen, indem 
sie generell online sind, ihre sozialen Netzwerkseiten aufsuchen oder Nachrich-
ten aus ihrem digitalen Netzwerk zugeschickt bekommen. Nachrichten finden 
Nutzer*innen und nicht umgekehrt. Gil de Zúñiga et al. (2017) stellen darüber 
hinaus fest, dass die „news-finds-me perception“ von der Nutzung sozialer Netz-
werke als Nachrichtenquelle positiv beeinflusst wird und mit der Nutzung tradi-
tioneller Medien negativ zusammenhängt. Dennoch zeigen die Mittelwerte für 
das US-bevölkerungsrepräsentative Sample der Studie eher eine niedrige Ausprä-
gung des Konstrukts (M = 3,58; SD = 1,76; Skala von 1 = stimme überhaupt nicht 
zu bis 10 = stimme voll und ganz zu). Demnach lässt sich folgern, dass in digitalen 
Informationsumgebungen diese passive Art der Nachrichtennutzung zwar vor-
kommt und durch die Einbindung von Nachrichten in Kontexte des Social Web 
auch gefördert wird, dennoch gibt es keinen dominanten Trend sich darauf zu 
verlassen, von Nachrichten im Netz erreicht zu werden.

3.3.2	 Snacking als Nutzungspraktik im Umgang mit Nachrichten im Netz

Neben diesen Einstellungen zu Nachrichten lassen sich auch konkrete 
Praktiken im Umgang mit Nachrichten nennen, die aus der Digitalisierung der 
Nachrichtenumgebung hervorgegangen sind. In einer Synthese von insgesamt 
sechs qualitativen Mehrmethoden-Studien, die sich zwischen 2004 und 2014 mit 
Nachrichtennutzungsmustern befassten, kommen Costera Meijer und Groot Kor-
melink (2014) zu dem Schluss, dass „snacking“, „scanning“ und „monitoring“ im 
Zeitverlauf und damit mit steigender Nutzung des Internets für politische Infor-
mationen kontinuierlich zugenommen haben. Diese Techniken beschreiben im 
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Wesentlichen ein kurzes und beiläufiges Überfliegen der Nachrichten, um zu 
überprüfen, ob es neue aktuelle Nachrichten gibt. Auch van Eimeren und Koch 
(2016) folgern aus der Art des Angebots, nämlich der Verbreitung von Nachrich-
ten auf unkonventionellen Wegen wie z. B. sozialen Netzwerkseiten und der Art 
der Nutzung, die zunehmend mobil und häufig unterwegs erfolgt, dass Nachrich-
ten zunehmend als Lückenfüller konsumiert werden. Aufgrund der Relevanz die-
ser Art der Nachrichtennutzung soll der Begriff des snackings für den weiteren 
Verlauf der Arbeit detaillierter definiert werden. Der Begriff snacking bezeichnet 
eine Rezeptionsform, die heuristisch, mit niedrigem kognitivem Aufwand und in 
kurzen Zeitintervallen erfolgt (Molyneux, 2018). Die Intention von snacking be-
inhaltet nicht, einem Thema auf den Grund zu gehen und sich eine fundierte Mei-
nung zu bilden, sondern snacking wird praktiziert, um einen groben Überblick 
zu erhalten, was gerade los ist, und um sich mit Nachrichten die Zeit zu vertrei-
ben (Costera Meijer & Groot Kormelink, 2014). Snacking ist nicht beschränkt auf 
Snack News oder Informationen aus dem Internet. Eine gedruckte Zeitung lässt 
sich ebenfalls überfliegen und auch bei einem Nachrichtenbeitrag im Fernsehen 
kann man beispielsweise zwischen den Kanälen wechseln und so Nachrichten nur 
in Ausschnitten mitbekommen. Bei traditionellen Nachrichtenmedien ist diese 
Nutzungspraktik jedoch nicht so verbreitet wie im Internet. Nachrichtensendun-
gen im Fernsehen laufen zu festen Uhrzeiten und man muss aktiv einschalten, 
um Nachrichten zu sehen, bzw. umschalten, wenn man die Sendung nicht wei-
ter sehen möchte. Eine Zeitung erfordert finanziellen Aufwand und man muss 
sie bei sich tragen, um sie lesen zu können. Es gibt demnach Hürden, die man 
überwinden muss, um zu den Informationen traditioneller Nachrichtenmedien 
zu gelangen, wodurch Hemmungen entstehen, sich nur oberflächlich mit Nach-
richteninhalten zu befassen (Schweiger, 2017). Im Internet trifft dies nicht zu. 
Insbesondere durch die Verbreitung des Smartphones muss fast kein Aufwand 
erbracht werden, um Zugang zu aktuellen Nachrichten zu erhalten. Menschen 
haben ohne Zeit- und Ortsbegrenzungen Zugang zum Netz und gelangen mit ei-
nem Klick auf Nachrichtenseiten oder Apps, die Inhalte fast ausschließlich kos-
tenlos zu Verfügung stellen. Außerdem ist es im Internet üblich, dass man auch 
auf Nachrichten stößt, ohne nach ihnen zu suchen, wenn man beispielsweise die 
Startseite des Browsers öffnet, eine Push-Nachricht erhält oder soziale Netzwerke 
besucht (Gil de Zúñiga et al., 2017). Deshalb ist der Befund, dass snacking seit der 
Verbreitung des Internets als Praktik im Umgang mit Nachrichten zunehmend 
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beliebter wurde (Costera Meijer & Groot Kormelink, 2014), unmittelbar mit den 
Charakteristika digitaler Nachrichtenumgebungen in Verbindung zu bringen.

Doch auch wenn sich das Internet zum Snacken von Informationen sehr gut 
eignet, ist dennoch anzunehmen, dass auch online eine tiefergehende Ausei-
nandersetzung mit Informationen allgemein und mit Nachrichten im Spezi-
ellen in Folge von snacking stattfinden kann. Entscheidend dafür, ob Snack 
News zu einer Selektionsentscheidung führen oder nicht, sind laut Kümpel 
(2019a, S.  67) Merkmale, die sich auf insgesamt fünf unterschiedlichen Ebe-
nen ansiedeln lassen. Dazu zählen (1) Merkmale des Nachrichtenanbieters, 
(2) Merkmale der Nachrichtenposts bzw. von Snack News, (3) Merkmale der 
Nachrichtenvermittler*innen, (4) Merkmale des Nachrichtenerfahrens und (5) 
Merkmale der Nachrichtenempfänger*innen. Um herauszufinden, wodurch 
genau die Entscheidung für oder gegen das Anklicken von Snack News deter-
miniert wird, führte Kümpel (2019b) eine qualitative Studie mit 16 Facebook 
Nutzer*innen durch. Die Befragten öffneten dabei während der Erhebung ihren 
Facebook News Feed und begründeten verbal ihre Auseinandersetzung mit den 
Posts, die sich in ihrem Feed befanden. Die Ergebnisse zeigen, dass für Befragte 
die Wahrnehmung des Themas am wichtigsten ist. Interessiert sie dieses und 
halten sie es für relevant, steigt auch die Wahrscheinlichkeit, den News Post 
anzuklicken. Ebenfalls wichtig sind individuelle Eigenschaften. Haben Personen 
Angst, etwas zu verpassen, oder empfinden sie ein starkes Pflichtgefühl, sich mit 
Nachrichten zu befassen, ist es ebenfalls wahrscheinlicher, dass es häufiger zu 
einer Zuwendung zu verlinkten Artikeln kommt. Außerdem spielt bei SNS auch 
die soziale Komponente eine entscheidende Rolle. Grundsätzlich werden News 
Posts mit höherer Wahrscheinlichkeit angeklickt, wenn sie von Freund*innen 
aus dem Netzwerk empfohlen oder weitergeleitet werden. Dabei gilt, dass die-
ser Effekt besonders stark ist, wenn es sich um einen engeren Kontakt handelt 
und wenn die Empfehlung persönlich, also z.  B. in einer privaten Nachricht, 
erfolgt (Kümpel, 2019b, S. 11–13). Diese Befunde können mit quantitativen Er-
gebnissen bestätigt und ergänzt werden. So zeigt eine Befragung von Karnows-
ki, Kümpel, Leonhard und Leiner (2017) mit 124 Teilnehmer*innen und 840 Se-
lektionsentscheidungen auf Facebook (forced experience sampling) ebenfalls, 
dass insbesondere das Themeninteresse und Vorwissen zu dem Thema, das der 
News Post behandelt, die Selektionswahrscheinlichkeit erhöht. Ebenfalls wich-
tig, aber im Vergleich deutlich weniger bedeutsam, ist auch in dieser Studie 
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der soziale Kontext der Nachricht. Haben sich Personen also schon einmal mit 
einem Thema befasst und interessieren sich für dieses, ist es demnach sehr 
wahrscheinlich, dass Snacking in eine tiefergehende Nachrichtennutzungsepi-
sode übergeht. Dennoch gilt, dass Begegnungen mit Nachrichten außerhalb von 
Nachrichtenseiten nur selten dazu veranlassen, auch verlinkte Artikel zu lesen. 
Dies gilt insbesondere für Nachrichten auf sozialen Netzwerkseiten. Bakshy 
et al. (2015) untersuchten in diesem Zusammenhang die Facebook-Profile von 
mehr als 10 Millionen Facebook-Usern und fanden, dass von den Nachrichten-
posts, die in den News Feeds zu sehen sind, nur 7 % angeklickt werden. Dieser 
Befund unterstreicht die Bedeutung von Snacking als charakteristische Form 
der Nachrichteninteraktion in digitalen Informationsumgebungen.

3.3.3	 Zugang und Nutzungsdaten von Online-Nachrichten

Wie bereits in Kapitel 2.3. beschrieben, spielt das Internet für die Gesamt-
bevölkerung, aber insbesondere für die jüngere Zielgruppe eine wichtige Rolle 
für die Nachrichtennutzung. Darüber hinaus lässt sich die Nutzung von Online-
Nachrichten noch weiter charakterisieren. Bezüglich der verwendeten Geräte 
zeigt sich, dass das Smartphone in den letzten Jahren immer weiter an Bedeu-
tung gewonnen hat. Inzwischen befindet sich die Nutzungsintensität für Nach-
richten auf gleichem Level mit der Nutzung eines Laptops bzw. PCs. 78  % der 
Internetnutzer*innen in Deutschland verwenden das Smartphone und/oder ei-
nen Laptop bzw. PC, um Nachrichten zu erhalten (Hölig & Hasebrink, 2018, S. 31). 
In den jüngeren Zielgruppen von 18–24 und 25–34 Jahren liegt das Smartphone 
sogar vor allen anderen Geräten. Daraus lässt sich folgern, dass die mobile Nut-
zung von Nachrichten, die häufig unterwegs erfolgt, eine beliebte Praxis im Um-
gang mit Online-Nachrichten ist (van Eimeren & Koch, 2016, S. 281).

Neben der Art des Zugangs stellt sich darüber hinaus die Frage, wie 
Nutzer*innen Nachrichten im Netz auffinden. Es zeigt sich, dass es dafür ver-
schiedene Wege gibt. Auf die Nachfrage, über welche Wege Befragte in der letzten 
Woche auf Nachrichten im Internet gestoßen sind, antworteten 36 %, dass dies 
über einen Direktzugriff auf eine Nachrichtenseite oder App erfolgte. Dies stimmt 
mit Befunden von Goldhammer und Scholl (2017) überein. Auch hier geben im 
Vergleich zu anderen Nutzungswegen die meisten der Befragten an (51 %), dass 
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sie in der Regel Nachrichten direkt durch das Aufrufen einer Nachrichtenseite 
bzw. eines Informationsanbieters erreichen (ebd., S. 487). Darüber hinaus spie-
len aber auch Informationsintermediäre und sonstige distribuierende Plattfor-
men von Snack News eine wichtige Rolle. Goldhammer und Scholl (2017) finden 
in ihrer Befragung, dass auch Suchmaschinen (31 %), Social-Media-Plattformen 
(26 %) oder Nachrichtenapps (24 %) ebenfalls von vielen regelmäßig genutzt wer-
den, um sich zu informieren. Die Ergebnisse der MedienGewichtungsStudie 2017 
bestätigen diese Befunde. Hier zeigt sich, dass insgesamt 33 % der Befragten am 
Vortag mindestens ein intermediäres Angebot genutzt haben, um Nachrichten 
zu finden. Außerdem gibt es einen deutlichen Alterseffekt. In der jüngsten Ziel-
gruppe von 14–29 Jahren lag der Anteil der Personen, die am Vortag Intermediäre 
genutzt haben, bei 63 % (Die Medienanstalten, 2017). Die größte Bedeutung haben 
auch für Jüngere Suchmaschinen (46 %) und soziale Netzwerke (42 %), die jeweils 
von fast der Hälfte der Befragten am Vortag genutzt wurden, um sich über aktu-
elle Nachrichten zu informieren.

Geht es um konkrete Nachrichtenangebote, die online genutzt werden, zeigt 
sich, dass der Nachrichtenmarkt zwar stark fragmentiert ist, dennoch konzent-
riert sich ein Großteil der Nutzung auf eine überschaubare Menge an Angeboten. 
In der Studie von Goldhammer und Scholl (2017) konnten die Befragten in einem 
offenen Eingabefeld ihre drei meistgenutzten Nachrichtenquellen eintragen. Die 
1604 Befragten gaben dabei 362 verschiedene Informationsanbieter an. Die 20 am 
häufigsten genutzten Informationsangebote, die von „Der Spiegel“, „Bild“ und 
„Tagesschau“ hinsichtlich der Beliebtheit angeführt werden, machen dabei bereits 
72 % der Nennungen aus. Es gibt sehr viele Angebote, von denen nur wenige hohe 
Nutzungszahlen verzeichnen, und sehr viele, die nur von sehr wenigen genutzt 
werden, was mit dem Begriff des „long tail“ (Anderson, 2008) bezeichnet wird.

Bezüglich der Multimedialität zeigt sich, dass Onliner eine starke Präferenz 
für Nachrichten in Textform haben. 60 % geben an, dass Sie bei Nachrichten im 
Netz hauptsächlich auf textbasierte Angebote und nur gelegentlich auf Videos 
zurückgreifen (Hölig & Hasebrink, 2018, S. 8). Nur 8 % nutzen überwiegend Vi-
deos, wobei 24 % sogar explizit äußern, dass sie sich weniger Nachrichtenvideos 
im Netz wünschen (Hölig & Hasebrink, 2018, S. 41 42).
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3.4	 Zusammenfassung und Zwischenfazit I

Die Betrachtungen der vorausgehenden Kapitel haben gezeigt, dass das 
Internet sowohl den Journalismus als auch Nutzer*innen vor große Herausfor-
derungen stellt. Auf Seite der Kommunikator*innen haben sich vor allem Be-
dingungen der Nachrichtenproduktion verschärft. Nutzer*innen können sich 
viel stärker am Nachrichtenfluss beteiligen und dabei sowohl selbst Angebote 
erstellen und als zusätzliche Konkurrenz agieren als auch direktes Feedback 
auf redaktionell-professionelle Angebote geben. Darüber hinaus gibt es keine 
Platzrestriktionen und Möglichkeiten der Multimedialität, was Journalist*innen 
zusätzlich fordert. Ebenfalls bedeutsam ist, dass Angebote zeitlich flexibel an-
geboten werden können, wodurch der journalistische Produktionsprozess sich 
deutlich beschleunigt hat. Neben diesen gestiegenen Anforderungen befindet 
sich der Journalismus zusätzlich in einer Finanzierungskrise, da Nutzer*innen 
immer weniger gedruckte Zeitungen lesen und gleichzeitig das Internet stärker 
nutzen. Werbepreise im Internet und auch die generelle Zahlungsbereitschaft 
von Leser*innen sind dabei deutlich geringer als im Printsektor. Während also 
Anforderungen steigen, werden verfügbare Ressourcen geringer. Im Ergebnis 
führt dies dazu, dass unter anderem online ein „Kampf um Klicks“ entstanden 
ist, bei dem insbesondere Nachrichtenseiten auch außerhalb ihrer eigenen 
Homepage, z. B. auf Startseiten von Browsern, auf sozialen Netzwerkseiten oder 
über App-Angebote, versuchen möglichst viele Nutzer*innen auf ihre Seite zu 
bekommen. Auch wenn es an empirischen Befunden bezüglich der Qualität von 
Online-Nachrichten noch mangelt, bestehen Vorwürfe zunehmender Boulevar-
disierung und Redundanz von Nachrichten im Netz. Aber auch für Nutzer*innen 
selbst haben sich neue Herausforderungen ergeben. Das Informationsangebot 
im Netz ist nicht nur sehr umfassend, sondern liegt auch in einer Hypertext-
struktur vor, was dazu führt, dass sich der Selektionsdruck für Rezipient*innen 
erhöht. Um sich in der komplex strukturierten Informationsmenge zurechtfin-
den zu können, haben sich sogenannte Intermediäre als Filterinstanzen durch-
gesetzt. Sie fungieren als moderne Gatekeeper, weil sie in hohem Maße darü-
ber entscheiden, welche Informationen Nutzer*innen sehen und welche nicht. 
Dabei kommen jedoch keine normativen Kriterien zum Einsatz, sondern Inter-
mediäre arbeiten nach dem Prinzip der algorithmischen Personalisierung, was 
nach dem Prinzip funktioniert, dass Nutzer*innen möglichst die Informationen 
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zur Verfügung gestellt werden, die sie haben möchten (nicht: haben sollten). 
Sowohl Praktiken des Journalismus als auch die häufige Nutzung von Interme-
diären zur Nachrichtennutzung haben Snack News als charakteristische Form 
des Online-Nachrichtenangebots hervorgebracht. Durch Snack News werden 
sehr oberflächliche Nachrichteninhalte vermittelt, wobei die Intention der 
Absender*innen darin liegt, Nutzer*innen durch Snack News auf Nachrichten-
seiten zu locken, wo der vollständige Artikel zur Verfügung steht. Gerade weil 
es bei Snack News darum geht, Nutzer*innen weiterzuleiten, ist es plausibel 
anzunehmen, dass boulevardeske Inhalte häufig in Snack News auftauchen und 
auch die Redundanz hoch ist, da Snack News auf diversen Plattformen, wie In-
termediären, Google News, Nachrichten-Apps usw., zu sehen sind. Obwohl dies 
möglichst viele Klicks generieren soll, hat sich bei Nutzer*innen jedoch das Sna-
cken von Nachrichten als gängige Nachrichtennutzungspraktik etabliert. Dabei 
geht es nicht darum, sich tiefergehend mit einer Information zu befassen, son-
dern lediglich kurz einen Überblick über das aktuelle Geschehen zu erhalten. 
Insbesondere, wenn Nachrichten auf Facebook erscheinen, liegen Klickraten bei 
lediglich 7 % (Bakshy et al., 2015). Das verdeutlicht, dass häufig der Snack und 
nicht der vollständige Nachrichtenbeitrag im Fokus der Nutzer*innen liegt. Dies 
ist sicherlich eine Reaktion auf das komplexe und fordernde Informationsan-
gebot, lässt sich aber auch damit erklären, dass Nachrichten Personen auch er-
reichen, wenn sie nicht danach suchen (z. B. auf sozialen Netzwerken oder per 
Push-Funktion). Darüber hinaus ist das Smartphone zur Nachrichtennutzung in-
zwischen sehr beliebt, was aufgrund der mobilen Nutzung auf recht kleinem Dis-
play eine oberflächliche Auseinandersetzung mit Nachrichten ebenfalls fördert. 
Geht es um die Bewertung dieser Nutzungspraktiken, so hat sich gezeigt, dass zu 
diesem Zweck normative Standards definiert werden müssen. So argumentiert 
beispielsweise Schudson (1998), dass die oberflächliche Zuwendung zu Über-
schriften in politischen Routinezeiten ausreichend ist. Da es ein unrealistischer 
Standard ist, über das allgemeine politische Geschehen umfassend informiert zu 
sein, hält er es für sinnvoller, nur Themenfelder zu vertiefen, von denen man be-
troffen ist. Das Idealbild eines „Informed Citizen“, das klassischerweise als Stan-
dard für die Bewertung der Informiertheit der Bevölkerung und journalistischer 
Qualität herangezogen wird, lässt sich demnach durchaus hinterfragen.

Unabhängig von Überlegungen zu normativen Standards gilt es an dieser Stelle 
festzuhalten, dass sich für das Lernen von Nachrichteninhalten grundlegend neue 
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Bedingungen ergeben. Der wiederholte und oberflächliche Kontakt mit Nachrich-
ten, dem man im Internet unausweichlich ausgesetzt ist, hat Konsequenzen für 
das Wissen der Bevölkerung, aber potentiell auch für die Wahrnehmung, wie gut 
man sich mit Nachrichtenthemen auskennt. Um darüber konkretere Aussagen 
treffen zu können, werden in den folgenden Kapiteln sowohl objektives als auch 
subjektives Wissen näher betrachtet.
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4	 Objektives Wissen

Dieses Kapitel gliedert sich in zwei wesentliche Komponenten. Um verste-
hen zu können, was Wissen eigentlich ist und wie Lernprozesse funktionieren, 
werden zunächst kognitionspsychologische Grundlagen erläutert. Das hat zwei 
Gründe. Zum einen verweisen kommunikationswissenschaftliche Studien immer 
häufiger auf ein kognitionspsychologisches Verständnis von Wissen (Dalrymp-
le & Scheufele, 2007, S. 97–98). Darüber hinaus wird in der vorliegenden Arbeit 
subjektives Wissen als metakognitives Urteil definiert, was unmittelbar an ein 
kognitionspsychologisches Wissensverständnis anknüpft und dieses ergänzt. 
Demnach sind kognitionspsychologische Grundlagen nicht nur bedeutsam für 
das Verständnis von objektivem Wissen, sondern auch für subjektives Wissen, 
das in dieser Arbeit im Fokus steht. Kognitionspsychologische Grundlagen wer-
den in Kapitel 4.1. thematisiert. Im Anschluss folgt in Kapitel 4.2. ein Blick in die 
kommunikationswissenschaftliche Forschung. Dabei geht es zunächst darum, wie 
der Wissensbegriff definiert werden kann und wie sich das Verhältnis von Me-
diennutzung und Wissen beschreiben lässt. An vielen Stellen finden sich dabei 
Parallelen zu den vorausgehenden kognitionspsychologischen Grundlagen, die 
auf den Kontext von Mediennutzung übertragen und durch kommunikations-
wissenschaftliche Paradigmen erweitert werden. Nach diesen eher theoretischen 
Reflektionen erfolgt die Aufarbeitung des Forschungsstandes zu Mediennutzung 
und Wissen bzw. zu individuellen Eigenschaften, die auf Basis vorhandener Be-
funde für den Zusammenhang der beiden Konstrukte von Bedeutung sind. Ab-
schließend werden Probleme bei der Messung von Wissen thematisiert.

4.1	 Kognitionspsychologische Grundlagen zu Wissen und Wissenserwerb

Geht es darum, wie Menschen aus Medieninhalten lernen, lohnt sich ein 
Exkurs in die Kognitionspsychologie, die ganz allgemein die menschliche Infor-
mationsverarbeitung in den Fokus nimmt (Anderson, 2007, S. 8). Der Beginn der 
Kognitionspsychologie, der etwa auf die 1960er Jahre zu datieren ist, markiert 
die sogenannte kognitive Wende in der psychologischen Forschung. Zuvor do-
minierte der Behaviorismus, in dem die Annahme galt, dass das menschliche Be-
wusstsein für Verhalten keine Relevanz hat. Man orientierte sich stark an einer 
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Stimulus-Response-Logik (Watson, 1913, S. 166), in der Verhalten als das Ergeb-
nis von „kausal erklärbaren messbaren Reaktionen auf äußere Reize“ (Bussemer, 
2003, S. 178) verstanden wurde. Man fokussierte sich dabei ausschließlich auf be-
obachtbares Verhalten, um zu Erkenntnissen zu gelangen. Geht es jedoch darum, 
komplexere kognitive Vorgänge (z. B. Wahrnehmung, Aufmerksamkeit, Lernen) 
erklären zu können, ist das Potential des Behaviorismus sehr eingeschränkt. Eine 
Weiterentwicklung sind kognitionspsychologische Ansätze, die in den Fokus 
nehmen, welche inneren Strukturen zwischen dem Reiz und der Reaktion auf-
treten, um den Menschen und sein Verhalten verstehen zu können (Anderson, 
2013, S. 6). Nach Neisser (1967) sind zwei Elemente für das kognitive Paradigma 
wesentlich. Dabei handelt es sich zum einen um die Erweiterung bisheriger Be-
trachtungen um den Informationsverarbeitungsansatz. Hierbei werden kognitive 
Prozesse als eine Abfolge einzelner Schritte verstanden, was den gesamten In-
formationsfluss, vom Auftreten der Information über die kognitive Verarbeitung 
bis hin zu Wahrnehmung, Erinnerung und Verhalten umfasst (Neisser, 1967). Es 
geht darum zu verstehen, welche internen Prozesse daran beteiligt sind, die Um-
welt zu begreifen und entsprechend darauf zu reagieren. Das zweite wesentliche 
Element der kognitiven Wende betrifft die Rolle des Individuums. Der Informa-
tionsverarbeitungsprozess wird sowohl als vom Stimulus ausgehend („bottom-
up“) als auch individuumszentriert („top-down“) betrachtet (Eysenck & Keane, 
2010). Fiske und Taylor (2013, S. 105) schreiben in diesem Zusammenhang: „Our 
perceptions of the world reflect an interplay between what’s out there and what 
we bring to it“. Insbesondere der „top-down“-Fokus ist dabei eine wichtige Neue-
rung. Konkret bedeutet das beispielsweise, dass auffällige Reize, etwa eine große 
Schrift oder farbliche Markierungen, aufgrund ihrer Gestaltung eher Aufmerk-
samkeit erhalten. Dies lässt sich explizit durch Merkmale des Stimulus erklären, 
die demnach für die Informationsverarbeitung eine wichtige Rolle spielen. Ge-
nauso denkbar ist jedoch, dass jemand, der sich für den Inhalt des vermittelten 
Textes stärker interessiert, eher motiviert ist, sich länger und tiefergehend mit 
diesem auseinanderzusetzen. Die Informationsverarbeitung wird demnach nicht 
nur durch den Stimulus gesteuert, sondern ist auch abhängig von individuellen 
Prädispositionen. Diese erweiterte Perspektive ermöglicht es demnach, Informa-
tionsverarbeitung präziser erklären zu können.

Für die vorliegende Arbeit ist die kognitionspsychologische Betrachtung von 
Wissen deshalb bedeutsam, weil sie ein umfassendes Verständnis von Wissen 
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und darauf aufbauend auch von Lernen ermöglicht. Dazu werden im Folgen-
den zunächst knapp Grundlagen über das Gedächtnis als relevantes kognitives 
System vorgestellt. Im Anschluss werden Modelle zur Wissensrepräsentation 
beschrieben4. Konkret wird die Schematheorie vorgestellt, da sie in der kom-
munikationswissenschaftlichen Forschung der am häufigsten verwendete kog-
nitionspsychologische Ansatz ist und darüber hinaus einen ersten Einblick in ein 
kognitionspsychologisches Verständnis von Wissen und Informationsverarbei-
tung ermöglicht (Brosius, 1991; Matthes, 2004; Wicks, 2016). Außerdem werden 
konnektionistische Modelle als zentrale Weiterentwicklung der Schematheorie 
näher betrachtet und Aktivierung sowie Elaboration als relevante Determinanten 
für den Lernprozess vorgestellt.

4.1.1	 Modellierung des Langzeitgedächtnisses

Geht es um die Modellierung des Gedächtnisses, dominiert in der Kogni-
tionspsychologie trotz konkurrierender Sichtweisen der Mehr-Speicher-Ansatz 
(„Multi-Store Model“), der von Atkinson und Shiffrin (1968) etabliert wurde 
(Abbildung 1). Diese Vorstellung über die Beschaffenheit des Gedächtnisses wird 
insbesondere durch neurobiologische Befunde mit Personen gestützt, die Schä-
digungen am Gehirn erlitten haben (Baddeley, Eysenck, & Anderson, 2015, S. 8). 
So zeigt sich beispielsweise bei einer Verletzung bestimmter Bereiche des Hippo-
campus, dass Personen sich Ereignisse nicht länger als wenige Minuten merken 
können (Nadel & Moscovitch, 2001), während sie jedoch weiterhin in der Lage 
sind, zu sprechen, sich an Abläufe zu erinnern oder mathematische Aufgaben zu 
lösen (Cave & Squire, 1992). Aus diesen Beobachtungen folgt die Schlussfolgerung, 
dass das Gedächtnis in Form unterschiedlicher Speicher vorliegt. Dabei handelt 
es sich um das sensorische Gedächtnis, das Kurzzeitgedächtnis und das Langzeit-
gedächtnis (Atkinson & Shiffrin, 1968). Das relevante kognitive System, das im 
Kontext von Informationsverarbeitung und Wissen von Bedeutung ist, ist ins-
besondere das Langzeitgedächtnis. Daraus lässt sich die Eigenschaft von Wissen 
ableiten, dass es nicht nur kurzfristig, sondern längerfristig zur Verfügung steht. 
Das Langzeitgedächtnis, also der Wissensspeicher eines Menschen, ist wiederum 

4	 Für einen umfassenderen Überblick zu Modellen der Wissensrepräsentation siehe 
beispielsweise Jones, Willits und Dennis (2015) und Markman (1999)
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unterteilt in verschiedene Systeme, in denen unterschiedliche Arten von Infor-
mationen verarbeitet werden und gespeichert sind (Gruber, 2011; Squire, 1992). 
Handelt es sich um explizites Wissen, ist das relevante kognitive System das de-
klarative Gedächtnis (Squire, 1987). Explizites Wissen meint, dass Personen in der 
Lage sind, sich dieses Wissen in das Bewusstsein zu rufen und es zu verbalisieren. 
Im prozeduralen Gedächtnis findet sich hingegen implizites Wissen, d. h. Wissen 
über Handlungsabläufe, wie beispielsweise Schuhe binden, die man zwar eben-
falls weiß, jedoch nur mühsam verbal beschreiben kann. Da es in der vorliegenden 
Arbeit primär um politisches bzw. durch Nachrichten vermitteltes Wissen geht, 
ist vor allem explizites Wissen relevant, das im deklarativen Gedächtnis gespei-
chert ist. Das deklarative Gedächtnis ist wiederum unterteilt in zwei Subsysteme: 
das episodische und das semantische Gedächtnis (Tulving, 1986). Im episodischen 
Gedächtnis findet sich Wissen über persönliche Erfahrungen, die zu einem be-
stimmten Zeitpunkt in der Vergangenheit gemacht wurden (Tulving, 1983). Das 
Wissen darüber, dass man am Vortag eine politische Talkshow gesehen hat, ist 
beispielsweise episodisches Wissen. Im semantischen Gedächtnis finden sich hin-
gegen nur Informationen ohne autobiographischen Bezug oder ein spezifisches 
Ereignis. Laut Tulving (1972, S. 386) wird dieses definiert als „organized know-
ledge a person possesses about words and other verbal symbols, their meaning 
and referents, about relations among them, and about rules, formulas, and al-
gorithms for the manipulation of these symbols, concepts, and relations“. Beide 
Systeme sind dafür zuständig, Informationen, die in das menschliche Bewusstsein 
gelangen, selektiv aufzunehmen, einen Teil dieser Informationen zu speichern 
und auf Abruf diese Informationen an andere Systeme zu vermitteln, woraus bei-
spielsweise Verhalten oder ein explizites Bewusstsein über diese Informationen 
resultiert (Tulving, 1972). Geht es um Wissen über das aktuelle Nachrichtenge-
schehen, kann dies sowohl dem episodischen als auch dem semantischen Ge-
dächtnis zugeordnet werden. Erinnert man sich beispielsweise an den Inhalt eines 
politischen Beitrags, den man am Vortag in der Tagesschau gesehen hat, so findet 
sich dieses Wissen im episodischen Gedächtnis. Der Großteil des politischen Wis-
sens ist jedoch im semantischen Gedächtnis gespeichert und daher unabhängig 
von persönlichen autobiographischen Erfahrungen. Wie genau liegt Wissen nun 
aber im Langzeitgedächtnis vor und wie lässt es sich modifizieren? Dazu geben 
Modelle zur Wissensrepräsentation Aufschluss. Die Schematheorie und konnekti-
onistische Modelle werden dazu tiefergehend betrachtet.
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Abbildung 1: Mehrspeichermodell

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Atkinson und Shiffrin (1968) und Squire (1987)

4.1.2	 Die Schematheorie

Die Schematheorie gehört zur Gruppe der symbolischen Modelle in der 
kognitionswissenschaftlichen Forschung (Smith, 1996, S. 894). Das Grundprinzip 
dieser Modelle beinhaltet, dass Informationen in Form sprachähnlicher Konzepte 
gespeichert sind, die zur Verarbeitung von Informationen systematisch kombi-
niert werden (ebd.). Schemata beschreiben dabei relativ stabile vorstrukturierte 
Wissensbündel, in denen typische Eigenschaften eines Konzepts (z. B. Objekte, Er-
eignisse, Beziehungen, Situationen) gespeichert sind (Fiske & Taylor, 2013, S. 186; 
Matthes, 2004, S. 547). Dazu fungieren Vorerfahrungen als Exemplare bzw. proto-
typische Abstraktionen, die vorgeben, was Schemata konkret enthalten (Wicks, 
2016, S. 116). Wird eine Information enkodiert, dann entscheidet sich zunächst, 
welches Schema aktiviert wird und welches nicht weiter beansprucht wird. Dies 
beeinflusst, auf welche Weise wir eine Information verstehen. Dazu werden In-
formationen zur kognitiven Verarbeitung mit anderen Informationsbündeln 
(also Schemata) assoziiert, die bereits verarbeitet wurden (Thorndyke & Hayes-
Roth, 1979, S. 82). Neue Informationen werden demnach erschlossen, indem sie 
mit Interpretationsmustern in Verbindung gebracht werden, die vorher für das 
Verständnis ähnlicher Informationen verwendet wurden (Axelrod, 1973, S. 1248). 
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Wenn von einem Auto die Rede ist, hat man eine Vorstellung davon, wie groß 
dieses Auto in etwa ist, man versteht, dass es fahren kann, dass es über bestimmte 
Bestandteile verfügt usw., ohne, dass wir das Auto oder seine Beschaffenheit und 
Funktionsweisen unmittelbar wahrnehmen müssen. Ausgehend von dieser ersten 
Aktivierung folgen dann weitere Aktivierungsvorgänge, in denen wieder Schema-
ta abgerufen werden. Dieser Vorgang ist wiederum sehr von individuellem Erfah-
ren und weniger von der primär wahrgenommenen Information abhängig (An-
derson, 2013, S. 186–187; Fiske & Taylor, 2013, S. 104–105). So könnte der Begriff 
Auto unsere Aufmerksamkeit stärker fokussieren und andere Konzepte aktivie-
ren, wenn beispielsweise eine Kaufentscheidung in dieser Richtung ansteht. Sche-
mata erfüllen dabei konkrete Funktionen, ohne die Wahrnehmung und Interakti-
on nicht möglich wären (Axelrod, 1973, S. 1248). Zum einen entlasten sie uns, weil 
nicht jede Information komplett neu verarbeitet und verstanden werden muss. 
Außerdem ergänzen und steuern sie unsere Wahrnehmung, wodurch Zuwendung 
zu Informationen selektiver und damit effizienter erfolgen kann (Fiske & Taylor, 
2013, S. 105). Wenn wir beispielsweise ein Gesicht erkennen, dann wissen wir auf-
grund von Schemata zum einen, dass es sich um ein Gesicht handelt, auch wenn 
es nicht vollständig zu sehen ist. Zum anderen wissen wir, auf welche Stelle wir 
schauen müssen, um charakteristische Merkmale eines Gesichts zu sehen (Thorn-
dyke & Hayes-Roth, 1979, S. 83). Obwohl Schemata recht stabil sind, lassen sie sich 
dennoch verändern. Sie können komplett neu gebildet, ergänzt oder modifiziert 
werden. Diese Prozesse beschreiben Lernen aus schematheoretischer Sicht (Ru-
melhart & Norman, 1978).

Wie bereits erwähnt, kommt die Schematheorie in der Medienwirkungsfor-
schung häufig zum Einsatz. Es wird in diesem Kontext darauf verwiesen, dass 
auch bei der Auseinandersetzung mit Medienstimuli die Verarbeitung und Wir-
kung durch Schemata gesteuert wird. Konkret kommen sie beispielsweise bei 
der Framing- (Entman, Matthes, & Pellicano, 2009; Scheufele, 1999; Scheufele 
& Scheufele, 2010) oder Agenda-Setting-Forschung (McCombs, Shaw, & Wea-
ver, 1997; Rössler, 1997) zum Einsatz. Matthes (2004, S. 557) äußert in diesem 
Zusammenhang, dass die Schema-Theorie zu mehr Substanz im Bereich der 
Medienwirkungsforschung beigetragen hat, da der Informationsverarbeitungs-
prozess näher betrachtet und nicht mehr nur als „black box“ angesehen wird. 
Dabei gibt es durchaus Kritik an der Schematheorie. Eine zentrale Schwäche des 
Ansatzes ist die fehlende Präzision des Schemabegriffes. So werden Schemata 
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als „stereotyped descriptions of things and events“ (Fass & Schumacher, 2009, 
S.  17) bezeichnet, Kepplinger und Daschmann (1997) sprechen von „internal 
patterns which guide perception and organize information processing“ wäh-
rend Derry (2011, S. 167) Schemata ganz allgemein als „a general term connoting 
virtually any memory structure“ definiert. Die zahlreichen Definitionen unter-
scheiden sich in sehr vielen Punkten. Dazu zählen die inhaltliche Ausgestaltung 
des Begriffs, der Grad der Konkretisierung oder der Informationsgegenstand, 
über den Schemata handeln. Mandler (1984) verweist darauf, dass es sich bei 
der Schematheorie nicht um eine konkrete Theorie, sondern vielmehr um einen 
theoretischen Rahmen handelt, der in unterschiedlichen Disziplinen und For-
schungsbereichen uneinheitlich verwendet wird. Es gibt demnach keine mani-
feste Definition (Alba & Hasher, 1983, S. 203), wodurch der Schemabegriff einen 
willkürlichen Charakter enthält. Diese fehlende Präzision bereitet vor allem bei 
der Operationalisierung von Schemata Probleme und schmälert den prognos-
tischen Mehrwert des Ansatzes (Matthes, 2004, S. 552). In der psychologischen 
Forschung wird der Schema-Begriff kaum noch verwendet. Insbesondere Wei-
terentwicklungen im Bereich der Forschung zu künstlicher Intelligenz und der 
Neurobiologie haben neuere Ansätze hervorgebracht, die die Schematheorie in 
der Psychologie ersetzt haben. Dazu zählen konnektionistische Modelle. Sie sind 
umfassender und komplexer, wodurch Wissen und Lernen adäquater abgebildet 
werden kann. Deshalb sollen sie im Folgenden vertieft werden.

4.1.3	 Konnektionistische Modelle

Auch bei konnektionistischen Modellen handelt es sich um einen Sammel-
begriff unterschiedlicher Ansätze. Ein erstes Rahmenmodell, in dem die zentra-
len Komponenten konnektionistischer Modelle enthalten sind, wurde mit dem 
„Parallel Distributed Processing (PDP)“ von McClelland und Rumelhart (1986) 
vorgestellt. Generell distanzieren sich diese Ansätze von der Vorstellung, dass 
Wissen in Form stabiler Einheiten vorliegt, die ggf. aktiviert werden. Stattdessen 
ist der Ausgangspunkt ein komplexes Netzwerk aus Units. Units werden auch als 
Neuronen oder Prozessoren bezeichnet (Anderson, 2013, S. 23). Sie repräsentie-
ren, je nach konkretem Modell, entweder bestimmte konzeptuelle Objekte (z. B. 
Eigenschaften, Wörter) oder abstrakte Elemente, deren Sinnhaftigkeit sich erst 
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in der Kombination mit anderen Elementen erschließt (Rumelhart, Hinton, & 
McClelland, 1986, S. 47–48). Die zentrale Aufgabe von Units ist es, innerhalb des 
Netzwerks Input von anderen Units zu erhalten und diese gebündelt an weite-
re Units weiterzugeben, sobald ein spezifischer Schwellenwert erreicht wurde. 
Dabei sind verschiedene Arten von Units aktiv. Sogenannte Input Units erhal-
ten Aktivierung außerhalb des neuronalen Netzwerks, z. B. über einen visuel-
len Reiz, der verarbeitet wird, bevor sie diesen weitergeben. Output Units geben 
wiederum Signale, die sie innerhalb des Netzwerks erhalten haben, an externe 
Systeme ab, z. B. an das motorische System oder das Bewusstsein (ebd., S. 48). Da-
zwischen befinden sich Hidden Units, deren Aufgabe es ist, Aktivierung weiter-
zugeben. Diese Units treten aber weder durch Input noch Output in Erscheinung 
und agieren daher außerhalb des Bewusstseins. Ob zwischen Neuronen Signale 
ausgetauscht werden, ist von zwei Faktoren abhängig. Dabei handelt es sich um 
die Aktivierung, die von anderen Units übermittelt wird, und um den Gewich-
tungswert, die den jeweiligen Units inhärent ist. Units werden dann selbst als 
Übermittler aktiv, wenn die ankommende Energie multipliziert mit der Akti-
vierungsenergie der einzelnen Unit einen gewissen Schwellenwert überschrei-
tet (Eiser, Fazio, Stafford, & Prescott, 2003, S. 1223). Nach jedem Austausch von 
Signalen werden die Gewichtungsfaktoren der einzelnen Units angepasst. Dies 
folgt spezifischen Lernregeln, wobei sich grob zusammenfassen lässt, dass der 
Gewichtungsfaktor steigt, wenn der Schwellenwert zur Weitergabe überschrit-
ten wurde und entsprechend schwächer wird, wenn der Schwellenwert nicht 
erreicht wurde (Wirth, 1997, S. 129–130). Ebenfalls charakteristisch für die Funk-
tionsweise neuronaler Netze ist, dass Units parallel arbeiten, d. h. Aktivierung 
erhalten und ggf. weitergeben, was sich auch aus dem Namen des Modells von 
Rumelhart et al. (1986) erschließen lässt. Daraus ergibt sich, dass als Reaktion auf 
einen Reiz ein bestimmtes neuronales Aktivierungsmuster aus vielen verschie-
denen parallel arbeitenden und verbundenen Neuronen aktiviert wird, das über 
eine Input Unit zu Hidden Layers nach außen über Output Units Konsequenzen 
für beispielsweise Denken und Verhalten mit sich bringt (Gluck, Mercado, & My-
ers, 2010, S. 38–39; Jones, Willits, & Dennis, 2015).

Obwohl diese Betrachtungen nur die Grundlagen konnektionistischer Model-
le wiedergeben, lässt sich dennoch gut ableiten, was unter Wissen und Lernen zu 
verstehen ist. Wissen lässt sich definieren als der Output als Reaktion auf einen 
Input, der zustande kommt, da ein bestimmtes situatives Aktivierungsmuster aus 
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Neuronenverbindungen entsteht. Dazu schreiben Rumelhart et al. (1986, S. 49): 
„It is the pattern of connectivity that constitutes what the system knows and 
determines how it will respond to any arbitrary input“. Wissen ist immer in Re-
lation zu dem Input zu sehen und kann nach diesem Verständnis z. B. ein ein-
zelner Begriff, ein Verständnis von Zusammenhängen, aber auch eine affektive 
Reaktion oder Einstellung sein. Wenn eine Person auf eine Frage nach der Haupt-
stadt eines Landes richtig antwortet, ist das ebenso Wissen wie das Empfinden 
von Ekel als Reaktion auf den Geruch von saurer Milch. Die Vorstellung eines 
spezifischen Wissensspeichers ist damit hinfällig, da Gedächtnis und kognitive 
Verarbeitung nicht länger getrennt voneinander betrachtet werden (McLeod, 
Plunkett, & Rolls, 2007, S.  48). Lernen hingegen meint Veränderungen im Wis-
sensnetzwerk, d. h. Änderungen der Gewichtungsfaktoren einzelner Neuronen, 
die in der Konsequenz bei einem gleichen Reiz ein anderes Aktivierungsmuster 
und damit anderes Wissen generieren. Da jeder verarbeitete Reiz seine Spuren 
im Wissensnetz hinterlässt, befindet es sich in einem permanenten und fortlau-
fenden Lernprozess. Häufige Aktivierung der gleichen neuronalen Muster haben 
zur Folge, dass sie automatisiert und schneller ins Bewusstsein gelangen (Kirwan 
& Stark, 2004; McClelland & Rogers, 2003). Im Gegenzug verlieren Aktivierungs-
muster ihre Präsenz und werden demnach vergessen, wenn sie lange nicht ak-
tiv sind, da die Gewichtungsfaktoren zwischen den neuronalen Verbindungen 
kontinuierlich abnehmen. Lernen setzt hier demnach jegliche Veränderungen 
im neuronalen Netzwerk gleich, sodass z. B. Vergessen, das Erlernen neuer Infor-
mationen oder Veränderungen des bestehenden Wissens aus kognitionspsycho-
logischer Sicht gleichgesetzt werden.

Ein entscheidender Vorteil konnektionistischer Modelle im Vergleich zur 
Schematheorie, aber auch vielen weiteren Ansätzen, ist demnach, dass sich Wis-
sen und Lernen sehr flexibel, aber dennoch präzise modellieren lassen (Smith, 
1996, S. 896). Nach der Vorstellung kann Wissen durchaus über eine gewisse Sta-
bilität verfügen, wenn es häufig aktiviert wird. Da jedoch Aktivierungsmuster 
immer neu gebildet werden, lassen sich auch Kontextfaktoren integrieren, die 
den Informationsverarbeitungsprozess beeinflussen. Darüber hinaus wird auch 
dem Individuum mit seinen mentalen Prädispositionen eine wichtige Rolle zuge-
schrieben. Die Aktivierung, die über externe Reize aufgenommen wird, spielt eine 
gleichermaßen wichtige Rolle für das daraus resultierende Aktivierungsmuster 
wie die Gewichtungen einzelner Neuronen, die durch Vorerfahrungen geprägt 
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werden. Demnach ist Wissen das Resultat einer dynamischen Interaktion aus Reiz 
und Individuum (Wirth, 1997, S. 130).

Für die kommunikationswissenschaftliche Forschung leisten die Modelle zwar 
einen Beitrag zu einem tiefergehenden Verständnis von Wissen, Lernen und das 
Verhältnis aus Stimulus und Rezipient*in, dennoch ist der prognostische Ertrag, 
wenn es zum Beispiel um den Zusammenhang zwischen Mediennutzung und Wis-
sen geht, eher eingeschränkt (Matthes, 2004, S.  560). Um aber auch auf dieser 
Ebene einen Nutzen aus der kognitionspsychologischen Forschung zu ziehen, 
werden nachfolgend Prozesse, die zwischen dem Kurzzeit- und Langzeitgedächt-
nis stattfinden, näher beleuchtet.

4.1.4	 Determinanten für den Lernerfolg

Wie im vorausgehenden Kapitel skizziert, beschreibt die kognitionspsy-
chologische Forschung Lernen zunächst sehr undifferenziert als Veränderungen 
des neuronalen Netzwerks. Das Ziel von Lernen ist es jedoch meistens, dass die 
Verarbeitung eines Inputs zu einem spezifischen Output führt und das neuronale 
Aktivierungsmuster entsprechend angepasst wird (Engelkamp & Zimmer, 2006, 
S. 467). Konkret bedeutet das, dass man nach dem Schauen einer Dokumentati-
on über den Zweiten Weltkrieg dann von Lernen spricht, wenn man bestimmte 
Informationen über das historische Ereignis, die in der Dokumentation genannt 
wurden, langfristig abrufen kann. Oder man möchte nach der Vorbereitung auf 
eine Prüfung in der Lage sein, prüfungsrelevante Inhalte frei wiedergeben zu 
können, um sie in der Testsituation abrufen zu können. Deshalb ist der Aspekt, 
der im Kontext von Lernen vor allem relevant ist, dass spezifische Informationen 
längerfristig erinnert werden und abgerufen werden können. Dies setzt Prozesse 
des Memorierens voraus, die im Folgenden nochmals vertieft werden.

Anderson (2013, S. 120) beschreibt den langfristigen Lernprozess wie folgt: 
Werden Informationen aus der Umwelt wahrgenommen, landen sie zunächst im 
sensorischen Speicher. Wird diesen Informationen Aufmerksamkeit geschenkt, 
gelangen sie ins Kurzzeitgedächtnis. Dort herrscht jedoch eine begrenzte Spei-
cherkapazität. Deshalb werden die meisten Informationen nach kurzer Zeit 
wieder entfernt, also vergessen. Oder es wird ihnen weiter Aufmerksamkeit 
geschenkt und sie werden durch Prozesse des Memorierens Bestandteil des 



65

Kognitionspsychologische Grundlagen zu Wissen und Wissenserwerb

Langzeitgedächtnisses. Bestimmte kognitive Prozesse begünstigen dabei einen 
Übergang vom Kurzzeit- ins Langzeitgedächtnis. Wie dies am besten gelingt, 
lässt sich aus Prozessen, die im Kontext konnektionistischer Modelle beschrie-
ben wurden, ableiten. Das Grundniveau der Aktivierung spielt hier eine ent-
scheidende Rolle (Anderson, 2007, S. 224). Jedes Mal, wenn eine Gedächtnisspur 
aktiviert wird, verändern sich die Gewichtungsfaktoren der beteiligten Neu-
ronen, was zur Folge hat, dass das resultierende Wissen besser (gemessen an: 
korrekt und schnell) erinnert wird. Übung hängt demnach mit der Gedächtnis-
leistung zusammen. Ashcraft und Radvansky (2010, S. 195) definieren Übung als 
„a deliberate recycling or practicing of the contents of the short-term store“. 
Wenn Personen sich also beispielsweise langfristig merken möchten, wer aktu-
ell die Minister*innenposten besetzt, so ist es hilfreich, häufig mit dem Namen 
der jeweiligen politischen Akteur*innen und ihren Funktionen im Ministerium 
in Kontakt zu kommen. Der Lernerfolg lässt sich demnach als eine Funktion 
der Aktivierung beschreiben, die einer negativ beschleunigten Potenzfunktion 
gleicht (Pirolli & Anderson, 1985). Das bedeutet, dass Aktivierung am Anfang 
das Lernen erheblich verbessert, dieser Effekt jedoch mit zunehmender Wieder-
holung der Aktivierung deutlich geringer wird. Newell und Rosenbloom (1981) 
beschreiben diesen Zusammenhang als das Potenzgesetz des Lernens. Daraus 
lässt sich folgern, dass Übung im Sinne von häufiger Wiederholung eine ent-
scheidende Determinante für den Erfolg eines Lernprozesses ist.

Ebenfalls entscheidend dafür, ob Inhalte langfristig erinnert werden, ist je-
doch nicht nur, ob eine Zuwendung erfolgt, sondern auch, wie sie verläuft. Craik 
und Lockhart (1972) argumentieren, dass dafür zwei unterschiedliche Arten der 
Verarbeitung zur Anwendung kommen können, die für den Lernerfolg entschei-
dend sind. Inhalte können zum einen nur oberflächlich verarbeitet werden. Dies 
trifft zum Beispiel dann zu, wenn die kognitiven Kapazitäten ausgelastet sind 
und zusätzliche Informationen beiläufig zwar wahrgenommen, aber nicht wei-
terverarbeitet werden. Demgegenüber gibt es auch einen elaborierten Verarbei-
tungsmodus. Hier wird über die Bedeutung der Informationen nachgedacht und 
Verknüpfungen zu anderen Informationen hergestellt, die einem bereits bekannt 
sind. In zahlreichen experimentellen Studien konnte nachgewiesen werden, dass 
elaborierte Informationen besser erinnert werden als bei oberflächlicher Ver-
arbeitung (Craik & Tulving, 1975; Hyde & Jenkins, 1973; Johnson-Laird, Gibbs, 
& Mowbray, 1978; Stevenson, 1981). Kapur et al. (1994) führten ein Experiment 
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durch, bei dem mit Hilfe einer Positronen-Emissions-Tomographie sichtbar ge-
macht wurde, welche Hirnareale bei der Verarbeitung von Wörtern aktiv sind. 
Es gab zwei Experimentalgruppen, wobei beide Gruppen die Aufgabe hatten, sich 
Wörter zu merken. Ein Teil der Proband*innen musste dabei angeben, ob sich 
bestimmte Buchstaben in den Wörtern finden lassen. Ein anderer Teil sollte in 
einen Modus tiefergehender Verarbeitung gelangen, indem diese Personen in-
struiert wurden, über die Bedeutung der Wörter nachzudenken. Sie sollten an-
geben, ob es sich bei dem Wort um ein Lebewesen handelt oder nicht. Mussten 
Personen über Bedeutungen nachdenken, erinnerten sie die Wörter besser als 
wenn sie sich auf das Vorkommen von Buchstaben fokussierten (75 % im Ver-
gleich zu 57 %). Es zeigte sich außerdem, dass eine erhöhte Aktivität der präfron-
talen Regionen im Gehirn stattfand, was mit der Informationsverarbeitungstiefe 
in Verbindung gebracht wird. Auf diese Weise konnte auch neurowissenschaft-
lich nachgewiesen werden, dass der Grad der Elaboration mit der Erinnerungs-
leistung in Verbindung steht. Aufbauend auf diesem Verständnis von Informa-
tionsverarbeitung wurden zahlreiche duale Prozessmodelle entwickelt, die in 
diversen wissenschaftlichen Disziplinen verwendet werden (Smith & DeCoster, 
2016). Beispiele aus der kommunikationswissenschaftlichen Forschung sind das 
heuristisch-systematische Modell der Informationsverarbeitung (Chaiken, 1987) 
oder das Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986), die insbesondere 
im Bereich der Konsumenten- bzw. Persuasionsforschung, aber auch in einem 
breiten Kontext Anwendung finden. Die Rolle von Elaboration für den Prozess 
des Wissenserwerbs findet sich darüber hinaus auch im Cognitive Mediation Mo-
del von Eveland (2001). Das Modell beschreibt sowohl Aufmerksamkeit als auch 
elaborierte Verarbeitung als Mediatoren für den Effekt von der Zuwendung zu 
Medieninhalten auf politisches Wissen (ebd., S. 578).

Darüber hinaus könnte angenommen werden, dass auch die Absicht etwas 
zu lernen mit dem Lernerfolg zusammenhängt. Demnach müsste intentionales 
im Vergleich zu inzidentellem Lernen von Vorteil sein. Dies kann jedoch empi-
risch nicht bestätigt werden (Hyde & Jenkins, 1973). Es ist für den Lernprozess 
nicht entscheidend, ob sich Personen Informationen zuwenden und diese lernen 
möchten. Der Erfolg für das Memorieren ist ausschließlich davon abhängig, ob 
Informationen zu Aktivierung führen und elaboriert verarbeitet werden oder 
nicht. Ein hoher Elaborationsgrad kann auch dann vorliegen, wenn ein unbeab-
sichtigter Kontakt mit Informationen stattfindet. Genauso kann Elaboration aber 
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auch ausbleiben und damit Lernerfolge einschränken, wenn Personen eigentlich 
die Intention haben, Informationen langfristig zu erinnern. Diese Erkenntnisse 
basieren vor allem auf psychologischen Experimenten, in denen Personen eine 
bestimmte Aufgabe erhielten und je nach der experimentellen Gruppe entweder 
die Anweisung bekamen, sich diese zu merken (intentionales Lernen) oder be-
stimmte Eigenschaften der Wörter anzugeben (inzidentelles Lernen) (z. B. Eagle 
& Leiter, 1964; John & Thomson, 1962). Es ist jedoch plausibel anzunehmen, dass 
es in realen Szenarien, wie beispielsweise in Mediennutzungsepisoden, bei in-
tentionaler Zuwendung auch in intensiverem Ausmaß zu Aktivierung und einem 
höheren Grad an Elaboration bei der Verarbeitung von Informationen kommt, 
wodurch sich ein indirekter Effekt von Intention auf Lernen ergibt.

4.2	 Der Wissensbegriff in der kommunikationswissenschaftlichen 
Forschung

4.2.1	 Begriffsverständnis

In der kommunikationswissenschaftlichen Forschung steht der Wissens-
begriff selbst nur wenig im Fokus. Es gibt zwar eine Vielzahl an Studien, die 
Wissen in das Zentrum ihres Erkenntnisinteresses stellen, dennoch finden sich 
kaum Auseinandersetzungen mit dem Wissenskonstrukt selbst. Was mit Wissen 
gemeint ist, wird häufig nicht weiter vertieft und erschließt sich in vielen Fällen 
erst durch die Operationalisierung des Konstrukts. Wirth (1997) bezeichnet Wis-
sen deshalb als vernachlässigtes Konstrukt, was auch noch mehr als zwei Jahr-
zehnte später eine treffende Beschreibung ist. Dennoch lassen sich in Publikatio-
nen im Kontext von Mediennutzung und Wissen Verweise finden, die mehr oder 
weniger aufschlussreich sind für die Frage, was unter Wissen verstanden wird. 
Daraus lassen sich mindestens drei wesentliche Charakteristiken ableiten, die im 
Folgenden näher betrachtet werden.
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Zunächst ist eine sehr gängige Differenzierung die zwischen Fakten- und Struk-
turwissen5 (Delli Carpini & Keeter, 1996; Neuman, 1981). Diese Betrachtung 
knüpft an die kognitionspsychologische Sichtweise an, die Wissen als vernetz-
te Einheiten versteht (siehe Kapitel 4.1.). Faktenwissen bezeichnet die isolierten 
Informationseinheiten und bezieht sich dabei auf konkret überprüfbare Merk-
male, wie das Wissen über Namen, Ereignisse und Institutionen. Dabei geht es 
ausschließlich um das Erinnern von Begrifflichkeiten, die inhaltlich nicht weiter 
vertieft werden. Strukturwissen meint Verknüpfungen zwischen Faktenwissen, 
die interpretative Rückschlüsse auf beispielsweise Ursachen und Folgen, die In-
formationen zugrunde liegen, ermöglichen (Eveland & Hively, 2008; Schönbach, 
1983). Strukturwissen ist demnach ein höherer Grad an Komplexität inhärent 
als Faktenwissen. Deshalb wird Faktenwissen als Indikator für das isolierte Erin-
nern von Informationen gesehen, während Strukturwissen erkennen lässt, dass 
Personen diese Informationen auch verstanden haben (Neuman, Just, & Crigler, 
1992). Während es in der Realität problematisch ist, Fakten- und Strukturwissen 
klar voneinander abzugrenzen, da die Einteilung abhängig ist von einer subjek-
tiven Interpretation der Ereignisse, ist dies in Bezug auf medienvermittelte In-
formation eher möglich (Wirth, 1997, S. 103). Der Ausgangspunkt ist das Medien-
material, das als eine Manifestation von Informationen gesehen werden kann. 
Konkret werden Ereignisse beispielsweise in einem Zeitungsartikel oder einem 
Fernsehbeitrag aufgegriffen und nach dem subjektiven Empfinden des bzw. der 
Journalist*in wiedergeben. Nimmt man dies als Ausgangspunkt für die Diffe-
renzierung zwischen Fakten- und Strukturwissen, so lassen sich durchaus rein 
faktische Konzepte, wie beispielsweise Beschreibungen des Ortes, des Zeitpunkts 
usw., anhand des Medienmaterials ausmachen. Geht es hingegen um Schilderun-
gen von Ursachen, Zusammenhängen oder Konsequenzen, die aus dem beschrie-
benen Ereignis resultieren, wird eher komplexeres Strukturwissen vermittelt 
(Wirth, 1997, S. 103–104).

Das zweite zentrale Charakteristikum des Wissensbegriffs bezieht sich auf 
die inhaltliche Definition von Wissen. Dieses wird in Studien domainspezifisch 

5	 Für Fakten- und Strukturwissen finden sich noch einige andere Begriffe, die das 
gleiche meinen und ebenfalls auf kognitionspsychologischen Überlegungen beru-
hen. Häufig findet sich auch ein Verweis auf die Unterscheidung von „differentia-
tion“ und „integration“ bei Neuman (1981) oder die Abgrenzung von „denotative 
information“ und „connotative information“ bei Graber (2001).
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untersucht. Damit ist ein Wissensbereich oder eine thematische Oberkategorie 
gemeint, wie beispielsweise Politik oder Naturwissenschaft, wobei eine Domäne 
aus mehreren konkreten Themen besteht (Alexander, Schallert, & Hare, 2016). Im 
Kontext von Wissen im Zusammenhang mit Mediennutzung steht dabei Politik 
als Domäne sehr häufig im Fokus (z. B. Dalrymple & Scheufele, 2007; Delli Carpini 
& Keeter, 1996; Donsbach, Walter, Mothes, & Rentsch, 2012; Eveland, 2016). Dabei 
geht es zum einen um allgemeines politisches Wissen. Nach Delli Carpini und Kee-
ter (1996) lässt sich allgemeines politisches Wissen unterteilen in Wissen über das 
politische System, worunter Institutionen und Prozesse fallen, und Wissen über 
die politische Substanz, also aktuelle Ereignisse und das Ergebnis politischer De-
batten. Außerdem umfasst Politikwissen eine auf Akteur*innen zentrierte Dimen-
sion, also Wissen über Personen und Parteien. Es zeigt sich, dass in Studien, die 
sich mit allgemeinem politischen Wissen befassen, häufig auf mindestens einen 
der genannten Themenkomplexe (politisches System, politische Substanz, politi-
sche Akteure), die Delli Carpini und Keeter (1996) vorschlagen, zurückgegriffen 
wird. Da Wissen jedoch häufig in konkretem Bezug zu medial vermittelten Infor-
mationen untersucht wird, bezieht sich der Wissensbegriff in vielen Fällen auf 
Wissen über aktuelle Nachrichten, die medial thematisiert werden. Lecheler und 
de Vreese (2017, S. 554) bezeichnen diese Art von Wissen als „medienspezifisches 
Wissen“ (englisch: „media-specific knowledge“). Was genau darunter zu verste-
hen, lässt sich an folgenden Beispielen erläutern. So untersuchten Donsbach et 
al. (2012) Effekte der Nachrichtennutzung auf das Wissen der Proband*innen, 
wobei konkret Wissen über Ereignisse am Vortag untersucht wurden, die in den 
Medien aufgegriffen wurden. In einer experimentellen Studie untersuchte Bode 
(2016) unter anderem, ob sich Proband*innen nach der Zuwendung zu einem Fa-
cebook News Feed an konkrete Informationen erinnern können, die Bestandteil 
des News Feeds waren. Diese Beispiele verdeutlichen, dass Wissen hier eine sehr 
starke Orientierung auf den konkreten Medieninhalt aufweist, da durch mediale 
Inhalte determiniert wird, welche Wissensinhalte überhaupt vermittelt und da-
mit gelernt werden können.

Geht es um Wissen über Politik oder aktuelle Nachrichten, findet sich als drit-
tes Charakteristikum des Wissensbegriffs häufig ein Verweis auf die normative 
Bedeutung des Konstrukts. Dabei ist jedoch zu beachten, dass für die Festlegung 
eines normativen Standards zunächst definiert werden muss, welches demo-
kratietheoretische Verständnis bzw. welcher Anspruch an die Informiertheit 
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der Bürger*innen zugrunde gelegt wird (siehe Kapitel 2.2.). Dabei ist in den 
meisten Studien, die sich mit Wissen befassen, das Konzept des „Informed Ci-
tizen“ (Schudson, 1998) in den normativen Ansprüchen an die Informiertheit 
der Bevölkerung erkennbar. Konkret wird erwähnt, dass der Wissensstand von 
Bürger*innen für die Funktionsfähigkeit einer Demokratie ausschlaggebend ist, 
wodurch die Relevanz begründet wird, Wissen wissenschaftlich zu untersuchen 
(z. B. in Bode, 2016; Donsbach et al., 2012; Graber, 2001; Schmitt, 2016). Demnach 
soll das politische Fakten- und Strukturwissen dazu befähigen, die eigene gesell-
schaftliche Position und individuelle Interessen zu verstehen, um diese bei der 
aktiven Beteiligung an demokratischen Prozessen vertreten zu können (Popkin 
& Dimock, 1999). Dementsprechend ist ein Informationsziel vorgegeben, das den 
Wissensbegriff zusätzlich konkretisiert.

Zusammenfassend lässt sich Wissen aus einer kommunikationswissenschaftli-
chen Perspektive als normativ relevantes Fakten- und Strukturwissen definieren, 
das medial vermittelt und von Rezipient*innen erinnert wird. Der Wissensbegriff 
ist demnach ein Hybrid aus der normativen Sicht über die Funktion von Nachrich-
ten und der kognitionswissenschaftlichen Betrachtung des Wissensbegriffs, wo-
bei Medien als Informationslieferanten eine wichtige Rolle zugeschrieben wird.

4.2.2	 Das Verhältnis von Mediennutzung und Wissen: 
kommunikationswissenschaftliche Ansätze

Im Kontext von Mediennutzung und Wissen stellt sich zunächst die Frage, 
wie sich das Verhältnis dieser Konstrukte charakterisieren lässt. Bisherige Be-
trachtungen lassen darauf schließen, dass an diesem Prozess mehrere Einfluss-
größen beteiligt sind. Dazu zählen zum einen Charakteristika des Stimulus und 
zum anderen Eigenschaften der Rezipient*innen, die diese Informationen mit 
bestimmten Prädispositionen verarbeiten. Bevor im folgenden Kapitel detailliert 
darauf eingegangen wird, welche Determinanten auf Seiten des Stimulus und 
der Rezipient*innen konkret Einfluss auf den Lernprozess haben, soll es zuerst 
darum gehen, wie sich die Interaktion auf übergeordneter Ebene modellieren 
lässt. Diese Fragestellung lässt sich klassischerweise dem Bereich der Medienwir-
kungsforschung zuordnen. Dabei impliziert alleine der Begriff der „Wirkung“, 
dass es einen klar gerichteten kausalen Zusammenhang zu geben scheint, in dem 
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Rezipient*innen durch den Stimulus beeinflusst werden (Früh, 1991, S. 15). Dies 
unterstellt die Annahme einer starken Medienwirkung, wie sie im klassischen 
Stimulus-Response-Schema beschrieben ist (Cantril, 1985; Lasswell, 1927), das 
insbesondere die frühe Phase der Medienwirkungsforschung prägte. Diese Sicht-
weise änderte sich in den darauffolgenden Phasen, in denen Rezipient*innen 
eine sehr starke Stellung im skizzierten Wirkungsprozess einnehmen. Galten 
diese zuvor noch als uniforme Wesen, die passiv auf äußere Reize nach einem 
festgelegten und biologisch determinierten Schema reagieren, wurden sie nun 
als Individuen wahrgenommen, deren Eigenheiten für die Art der Wirkung von 
Medien ausschlaggebend sind.

Sowohl die aussagenzentrierte als auch die publikumszentrierte Perspektive 
sind jedoch für sich unbefriedigend, da sie Prozesse der Medienwirkung isoliert 
betrachten und damit jeweils einen Teil potentieller Einflüsse und deren Interak-
tionen unbeleuchtet lassen (Bonfadelli & Friemel, 2011, S. 41; Früh, 2008a, S. 31). 
Mit dem dynamisch-transaktionalen Ansatz (DTA) liefern Früh und Schönbach 
(1982) einen theoretischen Rahmen, der diese Perspektiven integriert und erwei-
tert. Der Ansatz hat in der (deutschsprachigen) Kommunikationswissenschaft 
sehr viel Beachtung gefunden (Gehrau, 2016, S.  191–192; Kümpel, 2019a, S.  53; 
Wünsch, Früh, & Gehrau, 2008) und wird von Bonfadelli und Friemel (2011, S. 41) 
in seiner grundsätzlichen Herangehensweise als dem „Wirkungsgeschehen ad-
äquat“ beschrieben. Auch für das komplexe Verhältnis von Mediennutzung und 
Wissen ist der Ansatz sehr aufschlussreich. Im Wesentlichen lässt sich der DTA 
in der Beschreibung der drei zentralen Bausteine veranschaulichen. Dazu gehö-
ren Transaktionalität, Dynamik und der molare Kontext (Früh, 2008b, S.  181). 
Transaktionen charakterisieren dabei das wechselseitige Beziehungsgeflecht 
zwischen Medienbotschaft und Rezipient*innen. Es wird angenommen, dass alle 
am Wirkungsprozess beteiligten Variablen sich im Rezeptionsprozess sowohl ge-
genseitig beeinflussen als auch gleichzeitig selbst verändert werden (Schönbach 
& Früh, 1984, S. 315). Dadurch distanziert man sich sowohl von der Annahme ei-
nes gerichteten Zusammenhangs, in dem abhängige und unabhängige Variable 
klar benannt werden können, als auch von der Vorstellung einer reinen Inter-
aktion, bei der mehrere Variablen eine andere gleichzeitig beeinflussen (Früh, 
1991, S. 42). Schönbach und Früh (1984) differenzieren im Kontext von Transak-
tionen zwischen Inter-Transaktionen und Intra-Transaktionen. Inter-Transakti-
onen beziehen sich auf die wechselseitige Beeinflussung von Kommunikator*in 
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und Rezipient*in, die jeweils sowohl aktiv als auch passiv in Erscheinung tre-
ten (Bonfadelli & Friemel, 2011, S.  113; Früh, 1991, S.  31). Die aktive Rolle der 
Kommunikator*innen besteht darin, Informationen auszuwählen und Medi-
enbotschaften aufzubereiten. Die Passivität entsteht durch Bedingungen, die 
Rezipient*innen und Medien vorgeben und durch Kommunikator*innen nicht 
beeinflusst werden können. Rezipient*innen sind wiederum aktiv, indem sie zwi-
schen unterschiedlichen medialen Angeboten auswählen. Diese verarbeiten sie 
mit einem bestimmten Elaborationsgrad und schreiben Inhalten Sinn zu, indem 
sie sie mit bereits vorhandenem Wissen verknüpfen. Passiv sind Rezipient*innen, 
da sie zum Teil von Mediengewohnheiten gelenkt werden und auch nur aus dem 
Angebot auswählen können, das durch den bzw. die Kommunikator*in zur Verfü-
gung gestellt wird. Die Transaktionalität dieser Beziehung besteht unter anderem 
darin, dass Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozesse integriert ablaufen, wo-
durch sich die Medienbotschaft und kognitive Strukturen des Rezipienten simul-
tan verändern. Dies geschieht, indem Medienbotschaften durch kognitive Struk-
turen der Rezipient*innen entschlüsselt werden, wodurch Medienbotschaften 
ihre Identität erhalten und gleichzeitig kognitive Strukturen verändern, indem 
sie beispielsweise dort repräsentiert werden (Früh, 1994, S. 71). Abwägungspro-
zesse, die im Laufe dieses Vorgangs innerhalb von Rezipient*innen stattfinden 
und Inter-Transaktionen damit partiell determinieren, werden als Intra-Trans-
aktionen bezeichnet. Im DTA sind dabei Aktivation und Wissen die zentralen 
Variablen, zwischen denen derartige Transaktionen verlaufen (Früh, 1991, S. 51). 
Aktivation bezeichnet die Bereitschaft, Informationen aufzunehmen, was unter 
anderem vom Interesse oder der Motivation der Rezipient*innen abhängt (Küm-
pel, 2019a, S.  54). Wissen im Kontext der Intra-Transaktionen bezieht sich auf 
Informationen und Vorstellungen, über die Menschen verfügen. Diese beeinflus-
sen und modifizieren sich gegenseitig. Wenn z. B. von Rezipient*innen wahrge-
nommen wird, dass diese über einen zu geringen Wissensstand verfügen, könnte 
dadurch erhöhte Aktivierung resultieren, die aufgrund gesteigerter Motivation 
eine Zuwendung zu Medieninhalten zur Folge hat.

Bezüglich des Wissenskonzepts, das dem DTA zugrunde liegt, ist der zwei-
te Baustein des Ansatzes, also die dynamische Perspektive, aufschlussreich. 
Zunächst ist für den DTA ausschließlich das Wissen von Bedeutung, das von 
Rezipient*innen auch verwendet wird, also das Personen bewusst ist oder das 
anderen mittgeteilt wird (Früh, 1994, S.  73). Dieses Wissen ist nicht konstant, 
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sondern verändert sich permanent, sobald neue Informationen wahrgenommen 
und mit anderen verknüpft werden, was wiederum neues Wissen hervorbringt 
bzw. das Vorhandene modifiziert. Bezüglich der Vorstellung von Medienwirkung 
berücksichtigt diese prozesshafte Vorstellung von Wahrnehmung und Verarbei-
tung auch eine zeitliche Dimension, die im Kontext der dynamischen Perspektive 
von Bedeutung ist (Früh, 1991, S. 132). Medienwirkung kann sich aufgrund des 
komplexen Beziehungsgeflechts der beteiligten Variablen über die Zeit hinweg 
verändern, was insbesondere den methodischen Zugang erschwert. Die statische 
Messung von Medienwirkung stellt demnach nur einen situativen Ausschnitt des 
Medienwirkungsprozesses dar, der theoretisch und bei der Interpretation von 
Befunden auch als solcher verstanden werden sollte (Früh, 1991, S. 160).

Die molare bzw. ökologische Perspektive schließt an die kognitionspsycholo-
gische Sichtweise an, die Wissen als spezifische Aktivierungsmuster versteht, die 
situativ neu gebildet werden. Müssen Rezipient*innen also Angaben über Wissen, 
Meinungen, Einstellung machen, so können diese erst in dieser Situation entstan-
den und wenige Minuten später möglicherweise schon wieder vergangen sein. 
Abhängig ist diesen Prozess ist neben den Transaktionen auch vom Kontext, in 
dem dies geschieht, da dieser für Wirkungsprozesse ebenfalls ausschlaggebend 
sein kann. Dazu zählen beispielsweise gesellschaftliche oder situative Zusam-
menhänge (Früh, 2008b, S.  182). Es ist jedoch weder notwendig noch möglich 
oder sinnvoll, alle Einflussfaktoren zu benennen und im Forschungsprozess zu 
berücksichtigen, sondern ausreichend, in Abhängigkeit des Forschungsfokus die 
relevanten Kontextfaktoren einzubeziehen.

Der DTA selbst beschreibt keine konkrete Theorie, sondern ein Paradigma 
bzw. eine Metatheorie, welche die Grundlage für eine weiterführende Theorie-
entwicklung vorgibt (Früh, 1991, S. 81). Deshalb ist es auch nicht möglich, den 
DTA als Ganzes einer empirischen Prüfung zu unterziehen. Dennoch finden sich 
theoretische Ansätze und Interpretationen von Befunden im Sinne des DTA auch 
in empirischen Studien, die sich mit dem Zusammenhang von Zuwendung zu Me-
dieninhalten und politischem Wissen befassen. Dies zeigt sich zum einen darin, 
dass das (politische) Interesse in vielen Studien ebenfalls Beachtung findet. Be-
reits Atkin, Galloway und Nayman (1976) folgern basierend auf einer Querschnitt- 
und Längsschnitt-Studie, dass das Verhältnis von Mediennutzung, Wissen und 
politischem Interesse in keinen klar gerichteten Kausalzusammenhang gebracht 
werden kann. Ähnlich wie im DTA kommt die Studie zu dem Schluss: „[E]ach pair 
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of variables is in a mutually reciprocal relationship, each stimulating increases 
in the other“ (Atkin et al., 1976, S. 237). Auch neuere Studien, die in komplexe-
ren Informationsumgebungen durchgeführt wurden, gehen von einem solchen 
Beziehungsgeflecht aus (Lecheler & de Vreese, 2017; Möller & de Vreese, 2019; 
Shehata & Strömbäck, 2021; Valkenburg & Peter, 2013). Der Zusammenhang wird 
hier, wie bei Atkin et al. (1976), als reziprok beschrieben (Lecheler & de Vree-
se, 2017; Shehata & Strömbäck, 2021). Norris (2000) spricht basierend auf Ergeb-
nissen mehrerer querschnittlicher Studien von einem „virtuous circle“ (S. 309), 
in dem sich über einen längeren Zeitraum hinweg Wissen und Zuwendung ge-
genseitig verstärken. Kruikemeier und Shehata (2016) finden auf Grundlage von 
Panel-Daten einen solchen Zusammenhang, bei dem die Zuwendung zu unter-
schiedlichen Online- und Offline-Nachrichtenkanälen sowohl politisches Inter-
esse als auch politische Partizipation erhöht, was dann wieder die Zuwendung zu 
Informationskanälen verstärkt. Neben „virtuous circle“ wird diese Form des Zu-
sammenhangs synonym auch als „reinforcing spirals“ (Slater, 2007) bezeichnet. 
Bei der Betrachtung von Mediennutzung, motivationalen Variablen und Wissen 
ist jedoch nicht nur eine Aufwärtsspirale denkbar. So kann Mediennutzung (ins-
besondere von spezifischen Informationen, wie z. B. Satire) beispielsweise auch 
zu politischem Misstrauen (Holtz-Bacha, 1990; Mutz & Reeves, 2005; Robinson, 
1976) oder Zynismus (Cappella & Jamieson, 1997; de Vreese, 2005; de Vreese & 
Elenbaas, 2008) beitragen, was eher abnehmende Prozesse in Bezug auf weitere 
Informationszuwendung, Wissen oder Partizipation in Gang setzt.

Auch wenn Studien also den komplexen Vorgängen des DTA aufgrund einer 
situativen Messung der Konstrukte, die intraindividuelle Prozesse nur sehr grob 
erfassen kann, nicht umfassend gerecht werden, so finden einzelne Komponen-
ten, wie beispielsweise die Annahme eines komplexen Beziehungsgeflechts zwi-
schen Medienbotschaft und Rezipient*innen, auch in Studien zu Mediennutzung 
und Wissen Anwendung.

4.2.3	 Determinanten für das Lernen von politischem Wissen

Nachdem nun das grundsätzliche Beziehungsgeflecht aus Medienbotschaft 
und Rezipient*innen skizziert wurde, geht es nun darum, welche Eigenschaften 
auf beiden Seiten einen Lernerfolg grundsätzlich fördern bzw. hemmen. Obwohl 
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dies der Dynamik der Beziehung nicht gerecht wird, werden dazu zunächst Zu-
sammenhänge zwischen Mediennutzung und politischem Wissen betrachtet, be-
vor im nächsten Schritt individuelle Eigenschaften der Rezipient*innen berück-
sichtigt werden.

Mediennutzung und politisches Wissen

Der Zusammenhang zwischen Mediennutzung und Wissen wird aufgrund des 
normativen Charakters des Wissenskonstrukts, aber auch wegen der Fülle an 
Studien, die diesen Zusammenhang untersuchen, in der kommunikationswis-
senschaftlichen Forschung als „perhaps the [Hervorhebung im Original] central 
question for the discipline“ (Holbert, 2005, S. 511) bezeichnet. Ohne genauer zu 
differenzieren, gilt ein positiver Zusammenhang zwischen informativer Medien-
nutzung und Wissen als unbestritten (Chaffee & Kanihan, 1997; Delli Carpini & 
Keeter, 1996; Graber, 1988, 2001; Norris, 2000). Die genauere Betrachtung des Ver-
hältnisses aus Zuwendung und Informiertheit führt jedoch zu der Schlussfolge-
rung, dass dieses in seiner Ausprägung zwischen der Nutzung unterschiedlicher 
Informationsangebote variiert. Wie bereits aus den Nutzungszahlen von Infor-
mationsangeboten ersichtlich, sind Zeitungen, das Fernsehen und das Internet 
die wichtigsten Medien, um sich mit aktuellem Nachrichtengeschehen und damit 
auch mit politischen Themen auseinanderzusetzen (siehe Kapitel 2.3.). Deshalb 
soll der Zusammenhang der Nutzung dieser Mediengattungen für die Informiert-
heit der Nutzer*innen im Folgenden vertieft werden.

Zeitungen wird ein großes Potential der Wissensvermittlung nachgesagt (Wirth, 
1997, S.  41). Sie gelten als informationsreich und führen aufgrund der textba-
sierten Informationsvermittlung zu einer intensiveren Auseinandersetzung mit 
Nachrichten, die für Lernprozesse förderlich ist (Robinson & Davis, 1990, S. 109). 
Darüber hinaus erfordert das Zeitunglesen mehrere Selektionsentscheidungen, 
wie beispielsweise die Auswahl der konkreten Zeitung, die Zuwendung zu einem 
bestimmten Artikel oder aber die Entscheidung über die Dauer des Lesens, was 
ebenfalls tiefergehende Verarbeitungsprozesse anstößt und dadurch den Lerner-
folg steigert (Donsbach, 1989; Trepte & Donsbach, 2013, S.  69). Studien deuten 
durchaus darauf hin, dass ein positiver Zusammenhang zwischen Zeitungsnut-
zung und Wissen vorliegt (Früh, 1994; Schönbach, 1983; Trepte, Loy, Schmitt, & 
Otto, 2017, S. 213; Wirth, 1997, S. 42). Für Zeitungen wie auch für Fernsehen und 
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das Internet gilt jedoch, dass es nicht nur auf die Mediengattung, sondern auf den 
konkreten Kanal ankommt, der für politische Informationen genutzt wird. Für 
Zeitungen gibt es beträchtliche Unterschiede hinsichtlich der Qualität vermittel-
ter Informationen zwischen der überregionalen Qualitätspresse und Boulevard-
zeitungen (Bonfadelli, 1994, S. 95). Diese finden sich auch in Zusammenhängen 
mit der Informiertheit der jeweiligen Nutzer*innen wieder. Entsprechend zeigt 
sich, dass die Nutzung von überregionalen Zeitungen positiv mit politischem Wis-
sen zusammenhängt, für die Nutzung von Boulevardzeitungen findet sich dieser 
Zusammenhang nicht (Fraile & Iyengar, 2014, S.  282; Horstmann, 1991a, S.  86; 
Müller, 2019, S. 225). Beispielhaft für die Untersuchung des Zusammenhangs zwi-
schen Zeitungsnutzung und Wissen lässt sich die Studie von Maier et al. (2014) 
nennen. Im Rahmen eines quasi-experimentellen Designs wurden rheinlandpfäl-
zische und saarländische Auszubildende wiederholt im Abstand von einem Jahr 
befragt. Ein Teil der Gruppe erhielt dabei ein kostenloses Zeitungsabonnement, 
während eine Kontrollgruppe keinen regelmäßigen Kontakt zu Zeitungen hatte. 
Um Effekte dieser unterschiedlichen Mediennutzungsgewohnheiten feststellen 
zu können, wurde eine Vor- und Nachbefragung durchgeführt. Die Ergebnisse 
zu den Wissensvariablen zeigen, dass die Gruppe mit Zeitungsabonnement nach 
einem Jahr deutlich mehr Fragen zu Politik, Wirtschaft und Kunst/Kultur beant-
worten konnte als die Kontrollgruppe. Der Wissensanstieg, der innerhalb eines 
Jahres festgestellt werden konnte, war für diese Gruppe deutlich größer als für 
die Kontrollgruppe. Dies kann als Beleg für den positiven Einfluss von Zeitungle-
sen auf Wissen gesehen werden.

Das Fernsehen hat hinsichtlich des Lernerfolgs weniger Potential als die Zeitung. 
Das liegt zunächst daran, dass in einem Nachrichtenbeitrag im Gegensatz zu ei-
nem Artikel eine deutlich geringere Informationsdichte vorliegt (Robinson & Da-
vis, 1990, S. 109). Darüber hinaus ist es ein Medium, das eher passiv rezipiert wird 
und damit kaum zu einer elaborierten Informationsverarbeitung beiträgt (Grabe, 
Kamhawi, & Yegiyan, 2009, S. 92; Trepte & Donsbach, 2013, S. 69). Auch hier gilt 
es aber zwischen unterschiedlichen Informationsangeboten zu differenzieren. 
Insbesondere für den Zusammenhang zwischen Fernsehnutzung und politischem 
Wissen spielt es eine entscheidende Rolle, in welchem Mediensystem diese unter-
sucht werden (Aalberg & Curran, 2012, S. 4). Es zeigt sich nämlich, dass öffentlich-
rechtliche im Vergleich zu privaten Informationsangeboten im Fernsehen von hö-
herer Qualität sind, was beispielsweise die Informationsdichte und Aufbereitung 
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von Nachrichten anbelangt. Diese Unterschiede finden sich basierend auf inhalts-
analytischen Untersuchungen sowohl für Deutschland (Daschmann, 2009; Esser et 
al., 2012; Krüger, 2014) als auch für weitere Länder mit dualem Rundfunksystem, 
darunter Dänemark, Finnland, Norwegen, Schweden, Belgien, Großbritannien und 
die Niederlande (Aalberg & Curran, 2012; Curran, Iyengar, Brink Lund, & Salovaa-
ra-Moring, 2009; Iyengar et al., 2010). Auch hier gibt es korrespondierende Effek-
te für die Informiertheit des Publikums der jeweiligen Angebote im Fernsehen. 
Eine Sekundärdatenanalyse des European Election Survey von Fraile und Iyengar 
(2014) lässt darauf schließen, dass in den 27 untersuchten europäischen Ländern 
die Zuwendung zu Nachrichten im öffentlichen-rechtlichen Rundfunk positiv mit 
dem Abschneiden in einem Wissenstest über Politik zusammenhängt, während die 
Nutzung von Nachrichten im Privatfernsehen sogar leicht negativ mit den Tes-
tergebnissen der Rezipient*innen korreliert. Ähnliche Befunde finden sich auch 
in anderen Studien (Curran et al., 2009; Shehata, Hopmann, Nord, & Höijer, 2015; 
Strömbäck, 2016) und unterstreichen damit die Bedeutsamkeit des öffentlich-
rechtlichen Rundfunks für die Informiertheit einer Gesellschaft.

Als sich das Internet in der breiten Bevölkerung etablierte, wurde darin eine 
große Chance gesehen, den Wissensstand der Bevölkerung erheblich zu verbes-
sern (Christensen & Bengtsson, 2011). Im Vergleich zu traditionellen Medien 
stand nun eine unendliche große frei zugängliche Menge an Informationen zur 
Verfügung, die jeder und jedem die Chance gibt, Themen beliebig zu vertiefen 
(Beaudoin, 2008, S. 459–460). Darüber hinaus wurde auch angenommen, dass wei-
tere Charakteristiken von Nachrichten im Netz, wie beispielsweise die ständige 
Aktualisierbarkeit, die Hypertextstruktur, Multimedialität und die Möglichkeit 
zur Interaktion, zusätzlich positiv zur Informiertheit der Gesellschaft beitragen 
(Oschatz, 2018, S. 42). Studien, die sich mit Veränderungen von politischem Wis-
sen in der Bevölkerung befassten, zeigen aber, dass durch die Digitalisierung und 
damit den Zugang zu Informationen im Netz keine Veränderung der Informiert-
heit nachgewiesen werden kann (Delli Carpini & Keeter, 1996, S. 116, 2003, S. 135, 
2003; Marr, 2005; Prior, 2005, S. 577; Trepte & Donsbach, 2013, S. 68). Donsbach et 
al. (2012, S. 147) finden sogar, dass das politische Wissen umso niedriger ist, je jün-
ger Teilnehmer*innen der Studie waren, obwohl Jüngere intensiver vom Informa-
tionsangebot im Netz Gebrauch machen. Die zunächst optimistische Sichtweise 
auf das Potential des Internets für die Informiertheit der Bevölkerung wurde um 
die Perspektive ergänzt, dass es ebenso leicht ist, ein Thema online zu vertiefen 
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wie es vollständig zu ignorieren. Dass im Internet eine hohe Dichte diverser In-
formationen zur Verfügung steht, bedeutet eben auch, dass alternative Angebote 
im Netz permanent mit politischen Informationen konkurrieren (Ksiazek, Malt-
house, & Webster, 2010, S. 552). Trotz der ernüchternden Befunde zeigt die Be-
trachtung des Internets als Zugangsweg zu Nachrichten, dass zwar kein Anstieg 
des politischen Wissens erkennbar ist. Dennoch lassen Studien darauf schließen, 
dass die Nutzung des Internets zu Informationszwecken durchaus positiv mit dem 
Wissen der Nutzer*innen zusammenhängt (Beam, Hutchens, & Hmielowski, 2016; 
Beaudoin, 2008; Kenski & Stroud, 2006; Loy, Masur, Schmitt, & Mothes, 2019). Da-
neben gibt es jedoch auch Studien, die diesen Zusammenhang nicht nachweisen 
können (Drew & Weaver, 2006; Oschatz, 2018). Die gemischte Befundlage lässt 
sich zum Teil darauf zurückzuführen, dass das Nachrichtenangebot im Netz noch 
diverser ist als bei traditionellen Medien und es deshalb umso wichtiger ist, bei 
der Betrachtung des Einflusses den konkreten Kanal bzw. das jeweilige Angebot 
zu berücksichtigen. Unterteilt man das Online-Nachrichtenangebot nach Snack 
News und Nachrichten in voller Länge, dann lassen sich unterschiedliche Zusam-
menhänge nach Kanälen, die primär eines der Nachrichtenformate zur Verfügung 
stellen, systematisieren. Sowohl Studien im Querschnitts-Design als auch Panel-
Studien lassen darauf schließen, dass Nachrichtenseiten, die vollständige Artikel 
zur Verfügung stellen, positiv mit dem Wissen der Rezipienten zusammenhän-
gen (Andersen, Bjarnøe, Albæk, & Vreese, 2016; Dalrymple & Scheufele, 2007; Di-
mitrova et al., 2011; Groshek & Dimitrova, 2011; Kaufhold, Valenzuela, & Zúñiga, 
2010; Müller, 2019). Die Zuwendung zu Nachrichten auf sozialen Netzwerkseiten 
als wichtigster Kanal für Nachrichten im Snack-Format hängt nicht (Dimitrova 
et al., 2011; Feezell & Ortiz, 2019; Ran et al., 2016) oder sogar negativ (Cacciatore 
et al., 2018; Shehata & Strömbäck, 2021; Wolfsfeld et al., 2016) mit dem Wissen 
der Nutzer*innen zusammen. Etwas differenzierter untersuchte Boukes (2019) 
diese Zusammenhänge. Basierend auf Panel-Daten konnte hier gezeigt werden, 
dass die Twitter-Nutzung positiv mit Faktenwissen über das aktuelle Nachrich-
tengeschehen zusammenhängt, während die Nutzung von Facebook negativ mit 
dem Wissen der Nutzer*innen zusammenhängt. Der negative Effekt von Facebook 
für Wissen zeigt sich dabei stärker bei Personen mit niedrigem politischem In-
teresse. Demnach lässt sich kein pauschales Urteil über soziale Medien treffen, 
sondern es hängt ebenfalls vom konkreten Kanal ab, der genutzt wird. Twitter hat 
in diesem Fall möglicherweise ein höheres Potential, weil es bei diesem Angebot 
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explizit darum geht, Informationen zu teilen und zu erhalten (Chen, 2011), wo-
durch Nutzer*innen in hoher Dichte mit tagesaktuellen Nachrichten in Kontakt 
kommen. Die Nutzung von Facebook ist hingegen durch Unterhaltung und die 
Pflege sozialer Kontakt motiviert (Ju et al., 2013), wodurch das Potential für Ler-
nen deutlich geringer ist. Um die Rolle von Facebook besser verstehen zu können, 
untersuchte Bode (2016) den Einfluss der Facebook-Nutzung für das politische 
Wissen experimentell wie auch mit Hilfe einer Querschnittsbefragung. Bei dem 
experimentellen Part der Studie wurden Proband*innen in zwei Gruppen unter-
teilt, wobei eine Hälfte einen News Feed mit politischen Informationen und eine 
Hälfte einen News Feed mit einem Nachrichtenthema ohne Politikbezug erhielt. 
Die Ergebnisse lassen darauf schließen, dass sich in der Kondition, die politische 
Informationen zeigte, etwa die Hälfte der Proband*innen überhaupt an das politi-
sche Thema erinnerte. Darüber hinaus waren 21 % der Proband*innen in der Lage, 
inhaltliche Details des News Feeds wiederzugeben. Auch in der Kondition ohne 
Politikbezug lag der Anteil der Proband*innen, die sich an das Thema erinnerten, 
bei lediglich 48 %, wobei hier 28 % Details des Nachrichtenthemas wiedergeben 
konnten. Dies lässt bereits darauf schließen, dass das Potential von Facebook, po-
litische Informationen zu vermitteln, die dann auch kurz- und langfristig erinnert 
werden, begrenzt ist. Ergänzt werden diese Befunde von einer experimentellen 
Studie von Lee und Kim (2017), die Potentiale von beiläufiger Nachrichtennutzung 
für Lernprozesse untersuchten. Dabei wurde eine Seite programmiert, auf der für 
einen Teil der Teilnehmer*innen News Teaser zu sehen waren, während ein an-
derer Teil als Kontrollgruppe fungierte und entsprechend keine News Teaser er-
hielt. Im Anschluss wurde sowohl nach der Bekanntheit von Nachrichtenthemen 
gefragt als auch offen erhoben, an welche Aspekte eines Nachrichtenthemas sich 
Proband*innen erinnern konnten. Die Befunde zeigten, dass positive Lerneffekte, 
die über die Wiedererkennung eines Themas hinausgehen, vollständig über das 
Klicken auf den Nachrichten-Teaser mediiert werden. Wenn also nicht auf den 
Teaser geklickt wurde, konnten Nutzer*innen lediglich angeben, dass sie sich an 
das Thema der Nachricht erinnern, jedoch keine Details darüber wiedergeben. 
Dies verdeutlicht, dass sich Snack News für ein komplexeres Themenverständ-
nis nicht eignen, wenn sie die einzige Informationsquelle bleiben. Vollständige 
Informationsangebote, wie beispielsweise Nachrichtenartikel im Netz, können 
Lernprozesse hingegen durchaus begünstigen.
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Neben dem Nachrichtenformat ist für den Lernprozess im Internet darüber hi-
naus von Bedeutung, welches Gerät für die Nachrichtennutzung verwendet 
wird. Wie in Kapitel 3.3.3. beschrieben, werden Nachrichten im Netz etwa mit 
gleicher Häufigkeit auf dem Smartphone wie auf dem Computer rezipiert. Die 
unterschiedlichen Geräte, die für die Nutzung verwendet werden, hängen mit 
Praktiken zusammen, die für den Lernprozess eine wichtige Rolle spielen. Dies 
ist darauf zurückzuführen, dass PCs und Smartphones sich u. a. hinsichtlich der 
Screengröße, der Speicherkapazitäten oder der Möglichkeiten zur mobilen Nut-
zung unterscheiden (Kim & Sundar, 2014; Squire, 2009). Im Kontext von Nach-
richten- und der informativen Internetnutzung zeigt sich, dass Nutzer*innen 
für komplexere Aufgaben, wie beispielsweise Recherchen zu Gesundheits- oder 
jobrelevanten Themen, bevorzugt den Computer verwenden, auch wenn gerade 
ein Smartphone zur Verfügung steht (Donner & Walton, 2013, S. 352). Nachrich-
ten auf dem Handy werden hingegen intensiv genutzt, um unterwegs auf dem 
neusten Stand zu bleiben (Dimmick, Feaster, & Hoplamazian, 2011). Dabei ist be-
reits aufgrund der Rezeptionssituation eine eher oberflächliche Verarbeitung der 
Informationen wahrscheinlich. Darüber hinaus finden zwei Eyetracking-Studien 
von Dunaway, Searles, Sui und Paul (2018), dass sowohl die Anzahl der Fixationen 
als auch die Fixationsdauer bei der Nutzung von Nachrichten auf dem Smartpho-
ne niedriger ausfallen als auf dem Computer. Das bedeutet, dass sich Personen 
auf dem Handy mit weniger visuellen Elementen befassen und sich diese auch 
kürzer anschauen als am Computer. Daraus lässt sich folgern, dass die Elaboration 
von Nachrichteninhalten und damit auch Potentiale für einen Lernprozess bei 
der Smartphone-Nutzung niedriger ausfallen als bei der Nutzung des Computers 
für Nachrichten.

Zusammenfassend lässt sich aus den Befunden übergreifend ableiten, dass sich 
hinsichtlich der medialen Aufbereitung für das Lernen von politischen Informa-
tionen insbesondere textbasierte Inhalte in voller Länge eignen, da eine höhere 
Informationsdichte vorliegt und sie einen elaborierteren Verarbeitungsprozess 
anregen. Die Rezeption von Nachrichteninhalten kann für einen erfolgreichen 
Lernprozess online wie auch offline erfolgen, wobei offline die Nutzung von über-
regionalen Qualitätszeitungen positiv mit Wissen zusammenhängt, während im 
Netz insbesondere Nachrichtenwebseiten, die auf einem PC rezipiert werden, 
gute Lernbedingungen aufweisen.
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Die bisherige Darstellung vernachlässigt jedoch, dass es sowohl inter- als auch 
intraindividuelle Unterschiede gibt, die für den Zusammenhang von Mediennut-
zung und Wissen von Bedeutung sind. Diese werden nachfolgend vertieft.

Individuelle Eigenschaften der Rezipient*innen

Distanziert man sich von der Stimulus-Response-Logik bei der Betrachtung des 
Zusammenhangs von Mediennutzung und Wissen und geht stattdessen von ei-
nem komplexen Beziehungsgeflecht aus, so müssen auch Faktoren auf Ebene des 
Individuums betrachtet werden, die im genannten Prozess von Bedeutung sind. 
Die systematische Sichtung relevanter Literatur lässt dabei darauf schließen, dass 
sich individuelle Eigenschaften in soziodemographische Merkmale und motivati-
onale Faktoren untergliedern lassen. Diese werden im Folgenden näher betrach-
tet, um auf ihre Relevanz für Wissen und lernen schließen zu können.

Bezüglich soziodemographischer Merkmale wird insbesondere der Bildung im 
Zusammenhang mit Mediennutzung eine sehr wichtige und intensiv diskutierte 
Rolle zugeschrieben. Dabei zeigt eine Vielzahl an Studien einen positiven Zusam-
menhang zwischen formaler Bildung und Wissen (z. B. Curran, Coen, Aalberg, & 
Iyengar, 2012; Kwak, 1999; Liu, Shen, Eveland, & Dylko, 2013). Etwas differenzier-
ter wird die Dynamik zwischen Bildung, Mediennutzung und Wissen in der Wis-
senskluftforschung6 untersucht. Die grundlegende These lautet, dass es zwischen 
unterschiedlichen sozioökonomischen Schichten einer Gesellschaft Unterschie-
de gibt, die dazu führen, dass bei zunehmendem Informationsfluss Personen mit 
höherem sozioökonomischen Status hinsichtlich des Wissenszuwachses schnel-
ler profitieren als Personen mit niedrigem sozioökonomischen Status. Dadurch 
werden Wissensklüfte zwischen den Gruppen vergrößert (Tichenor, Donohue, & 
Olien, 1970, S. 159–160). Das entscheidende Merkmal, das zwischen sozioökono-
mischen Gruppen für diesen Prozess von Bedeutung ist, ist die formale Bildung 
von Personen (Horstmann, 1991b, S. 46; Wirth, 1997, S. 15), die bei der empiri-
schen Untersuchung von Wissensklüften auch am häufigsten untersucht wird 
(Gaziano, 1983, S. 449). Es wird angenommen, dass Bildung mit weiteren Fähigkei-
ten und Verhaltensweisen zusammenhängt, die für den Lernprozess ausschlagge-
bend sind. Dazu zählen die Kommunikationskompetenz (Lese- und Verständnis-

6	 Für einen ausführlichen Überblick zur Wissenskluftforschung siehe z. B. Bonfadelli 
(1994); Müller (2019); Wirth (1997).
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fähigkeiten), das Vorwissen, der Austausch mit sozialen Kontakten, das selektive 
Zuwenden und Behalten von Informationen sowie die Zuwendung zu medialen 
Angeboten, die eine hohe Informationsdichte aufweisen (Tichenor et al., 1970, 
S. 162). Zahlreiche Studien können die Bedeutung dieser Faktoren für den Lern-
prozess bestätigen (für einen Überblick siehe Eveland & Scheufele, 2010). Ohne 
Erkenntnisse der Wissenskluftforschung weiter zu vertiefen, ist für die vorlie-
gende Arbeit vor allem der Befund wichtig, dass Bildung mit einer elaborierteren 
Mediennutzung zusammenhängt, die dazu führt, dass es Unterschiede zwischen 
dem Wissensstand unterschiedlicher Bildungsgruppen und zwischen der Effizi-
enz von Lernprozessen gibt.

Ein weiteres soziodemographisches Merkmal, das in diesem Kontext von Be-
deutung ist, bezieht sich auf das Geschlecht von Personen. Betrachtet man auch 
hier zunächst den Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und politischem Wis-
sen, so findet man, dass Männer in Wissenstests besser abschneiden als Frauen 
(Bertling, Zeuch, Kuhn, & Holling, 2017; Delli Carpini & Keeter, 1996; Dolan, 2011; 
Fortin-Rittberger, 2016; Mondak & Anderson, 2004; Prior, 2005). Unterschiede 
zwischen den Geschlechtern sind zwar zum Teil nur gering vorhanden, dennoch 
handelt es sich um einen konstanten Befund, der sich sehr stabil in Studien nach-
weisen lässt (Dolan, 2011, S.  97). Bei der Interpretation der Befunde distanziert 
man sich insbesondere in neueren Studien strikt davon, diese Unterschiede auf 
das biologische Geschlecht zurückzuführen. Man geht vielmehr von sozialisier-
ten, gesellschaftlichen und politischen Einflüssen aus, die dazu beitragen, dass 
sich Männer und Frauen in Wissenstests unterscheiden (Bennett & Bennett, 1989; 
Mondak & Anderson, 2004, S. 492). Frauen hatten lange Zeit keinen Zugang zu Po-
litik und sind dort nach wie vor stark unterrepräsentiert, wodurch die Vorstel-
lung geprägt wird, dass Politik als Männerdomäne anzusehen ist, die für Frauen 
weniger relevant ist (Höcker, 1998, S. 65). Das könnte erklären, weshalb Frauen 
auch weniger politisch interessiert sind (Hölig & Hasebrink, 2018, S. 12), bei politi-
scher Partizipation niedriger abschneiden (Verba, Burns & Schlozman, 1997) und 
sich weniger mit Nachrichten auseinandersetzen als Männer (z. B. Toff & Palmer, 
2019). Außerdem finden sich Unterschiede bezüglich der politischen Selbstwirk-
samkeit. Dabei handelt es sich um ein psychologisches Konstrukt, das die Wahr-
nehmung persönlicher Kompetenz beschreibt, die erforderlich ist, um politische 
Sachverhalte verstehen und sich beteiligen zu können (Vetter, 1997, S. 53). Frauen 
schreiben sich eine geringere politische Kompetenz- und Partizipationsfähigkeit 
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zu als Männer (Beierlein, Kemper, Kovaleva, & Rammstedt, 2012, S. 11; Tewksbury, 
Hals, & Bibart, 2008, S. 267), was aufgrund der Bedeutung von Selbstwirksamkeit 
für Lernprozesse (z. B. Schmitt, 2016) Unterschiede bei politischem Wissen eben-
falls erklären kann. Andere Erklärungsansätze finden sich darüber hinaus in der 
Testsituation selbst. Hier lautet die Annahme, dass nicht (nur) der unterschiedli-
che Wissensstand der Geschlechter Unterschiede bei Wissenstests hervorbringt, 
sondern auch die unterschiedliche Herangehensweise der Geschlechter in den 
Testsituationen. Männer weisen z. B. eine höhere Motivation auf in Prüfungssitu-
ationen gut abzuschneiden und haben zum Teil effizientere Strategien, Aufgaben 
zu lösen, da sie öfter an (politischen) Wissenstests teilnehmen (Mondak & Ander-
son, 2004; Strobl, Kopf, & Zeileis, 2017, S. 255–256). Auch wenn also die genauen 
Ursachen unklar sind, so lässt sich dennoch festhalten, dass das Geschlecht bei 
der Betrachtung von Mediennutzung und Wissen durchaus eine Rolle spielt und 
demnach berücksichtigt werden sollte.

Als letztes soziodemographisches Merkmal wird das Alter der Nutzer*innen 
betrachtet. Hier findet sich bei der Untersuchung des Zusammenhangs mit poli-
tischem Wissen ein konstant positiver Zusammenhang (Beier & Ackerman, 2005, 
S. 341; Wirth, 1997). Dafür gibt es mehrere Begründungen. Zum einen hängt das 
Alter einer Person unmittelbar mit der Lebensphase zusammen, in der sie sich 
befindet, was sich wiederum auf Gewohnheiten, Bedürfnisse und zeitliche Kapa-
zitäten auswirkt (Trepte & Schmitt, 2017, S. 22). Davon werden auch die Ausein-
andersetzung und der Stellenwert von Nachrichten und Politik beeinflusst. Mit 
zunehmendem Alter steigt sowohl das Interesse an informierenden Medieninhal-
ten als auch die Zuwendung zu diesen (Hölig & Hasebrink, 2018, S. 10). Außerdem 
nutzen ältere Rezipient*innen deutlich häufiger gedruckte Zeitungen als jüngere 
Rezipient*innen (ebd., S. 15), was für das Lernen politischer Informationen eine 
gute Bedingung darstellt (Yang & Grabe, 2011). Neben diesen altersbedingten In-
teressen und Verhaltensweise hängt das Alter aber auch mit sich verändernden 
kognitiven Fähigkeiten zusammen. Im Kontext von Alter spielt die Differenzie-
rung von fluider und kristalliner Intelligenz eine wichtige Rolle (Cattell, 1963). 
Die fluide Intelligenz beschreibt dabei die Fähigkeit zur effektiven Informations-
verarbeitung von neuen Informationen, mit denen eine geringe Vorerfahrung 
vorliegt, während kristalline Intelligenz die Menge an deklarativem Wissen be-
schreibt sowie die Fähigkeit umfasst, bereits vorhandenes Wissen anzuwenden, 
um Lernprozesse zu optimieren (Stern & Grabner, 2014, S. 180). Obwohl es einen 
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recht starken Zusammenhang zwischen diesen beiden Fähigkeiten gibt, zeigen 
sich unterschiedliche Zusammenhänge der Konstrukte mit dem Alter (Trepte & 
Schmitt, 2017). Nimmt dieses zu, sinken Fähigkeiten, die mit fluider Intelligenz 
in Verbindung stehen, während kristalline Intelligenz eher zunimmt (Beier & 
Ackerman, 2005, S. 341). Zwischen kristalliner Intelligenz und dem Alter findet 
sich ein linear positiver Zusammenhang, der etwa im Alter zwischen 60 und 
70 Jahren seinen Höhepunkt erreicht (Rönnlund, Nyberg, Bäckman, & Nilsson, 
2005). Demnach ist sowohl das höhere Vorwissen, das Ältere auch im Kontext von 
Nachrichten und Politik aufweisen (Beauducel & Kersting, 2002; Beier & Acker-
man, 2001) als auch die Verarbeitung von Informationen, die in diesen Kontext 
passen, bei Älteren besser ausgeprägt als bei Jüngeren.

Neben den soziodemographischen Merkmalen lässt sich eine weitere Klasse 
an Merkmalen mit dem Begriff der motivationalen Faktoren bündeln. Diesen ist ge-
meinsam, dass sie begünstigen, dass eine aktive Zuwendung zu Informationen 
stattfindet, und eine elaboriertere Auseinandersetzung mit Medieninhalten im 
Rezeptionsprozess fördern, was für einen effektiven Lernprozess sehr bedeutsam 
ist. Zum Teil wurden motivationale Faktoren bereits im Kontext soziodemogra-
phischer Merkmale erwähnt, dennoch sollen diese aufgrund ihrer Bedeutung für 
(politisches) Lernen und Wissen noch einmal tiefergehend betrachtet. Dabei folgt 
die Darstellung entlang der Häufigkeit, mit der die Variablen im Kontext von Me-
diennutzung und Wissen Beachtung finden.

In diesem Zusammenhang wird sehr intensiv das politische Interesse von Perso-
nen betrachtet. Wie bereits in Kapitel 4.2.2. beschrieben, wird ein reziprokes Ver-
hältnis zwischen Mediennutzung, politischem Interesse und Wissen angenommen, 
wobei die Konstrukte sich gegenseitig in einem dynamischen Beziehungsgeflecht 
verstärken (Lecheler & de Vreese, 2017; Shehata & Strömbäck, 2021). Was genau 
bezeichnet aber politisches Interesse? Interesse beschreibt in der psychologischen 
Forschung ganz allgemein ein mehrdimensionales Konstrukt, das die Beziehung 
zwischen einer Person und einem kognitiv repräsentierten Inhalt oder Thema 
umfasst (Krapp, 1999). Schiefele (1991, S. 302–303) differenziert bei Interesse zwi-
schen einer wertbasierten („value-related“) und einer gefühlsbasierten („feeling-
related“) Komponente. Bei der wertbasierten Komponente geht es darum, dass das 
Objekt, für das Interesse vorliegt, eine persönliche Relevanz besitzt. Die gefühls-
basierte Komponente meint, dass durch die Auseinandersetzung mit dem Thema 
positive Gefühle, wie z. B. Freude oder Kompetenzempfinden, entstehen. Ist man 
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an einem Thema interessiert, entsteht sogenannte „epistemische Neugier“ (Ber-
lyne, 1974, S. 327), die laut Otto und Bacherle (2011, S. 22) drei unterschiedliche 
Verhaltensweisen zur Folge hat. Zum einen erfolgt eine Beobachtung des Gegen-
standes, für den Interesse vorliegt. Zweitens denken Personen intensiv über den 
Gegenstand nach, was bedeutet, dass sie sich elaborierter mit diesem Gegenstand 
auseinandersetzen. Drittens führt Interesse zu einem aktiven Explorieren des Inte-
ressensgegenstandes. Das heißt, Personen entwickeln intrinsische Motivation, sich 
mit dem Thema oder Objekt zu befassen, sich mehr Informationen zu beschaffen 
usw. Im Kontext von Politik bedeutet also ein höheres Interesse, dass man Politik 
für sich selbst als relevantes und wichtiges Themengebiet definiert, dass die Aus-
einandersetzung mit Politik positive Emotionen hervorbringt, dass man aktiv nach 
(medialen) Informationen über Politik sucht und häufig über politische Themen 
nachdenkt (ebd.). Damit lässt sich begründen, weshalb politisches Interesse und 
politisches Wissen positiv assoziiert sind, was bereits vielfach empirisch bestätigt 
werden konnte (z. B. Lecheler & de Vreese, 2017).

Abgesehen von diesem situationsunabhängigen Interesse an Politik gibt es 
auch situationsspezifische motivationale Faktoren. Dazu zählt beispielsweise das 
themenspezifische Interesse. So kann es vorkommen, dass sich Personen zwar 
generell wenig für Politik interessieren, bei einzelnen politischen Themen je-
doch, z. B. aufgrund persönlicher Betroffenheit, ein sehr hohes Maß an Interesse 
aufweisen (Müller, 2019, S. 111). Im Vergleich zu allgemeinem politischem Inter-
esse ist das themenspezifische Interesse konkreter und bezieht sich auf den spe-
zifischen Inhalt eines Stimulus. Deshalb wird themenspezifisches Interesse auch 
als stimulusbedinger Faktor bezeichnet (Karnowski et al., 2017, S. 45). Gemein-
sam ist den Konstrukten die wert- und gefühlsbasierte Komponente und auch 
Handlungsintentionen, die im Kontext von politischem Interesse genannt wur-
den. So findet sich beispielsweise in Studien, dass größeres Themeninteresse die 
Wahrscheinlichkeit, Nachrichten auszuwählen und zu vertiefen, drastisch erhöht 
(Bolsen & Leeper, 2013; Karnowski et al., 2017). Dieser Zusammenhang besteht 
sogar, wenn es sich dabei um Nachrichten handelt, die eigenen Einstellungen wi-
dersprechen (Iyengar & Hahn, 2009; Mummolo, 2016). Demnach spielt Themenin-
teresse, wie auch das allgemeine politische Interesse, im Kontext von Wissen und 
Lernen eine wichtige Rolle.
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Darüber hinaus wurde bereits politische Selbstwirksamkeit erwähnt. Selbstwirk-
samkeit ist zentraler Bestandteil der sozialkognitiven Lerntheorie (SCT)7 und 
bezeichnet themenunabhängig „people’s sense of personal efficacy to produce 
and regulate events in their lives“ (Bandura, 1982, S. 122). Es bezieht sich auf die 
Wahrnehmung und Beurteilung eigener Fähigkeiten, die vor allem deshalb von 
Bedeutung sind, weil sie sich unabhängig von tatsächlichen Fähigkeiten auf Mo-
tivation, Verhalten und damit auf Lernen auswirken (Bandura & Schunk, 1981; 
Bandura, 1993). Grundsätzlich meiden Personen Situationen, Themen und Auf-
gaben, von denen sie glauben, dass ihre persönlichen Fähigkeiten dafür nicht 
ausreichend sind, und stellen sich selbstbewusst und intrinsisch motiviert denje-
nigen, in denen sie sich kompetent fühlen (Bandura, 1982, S. 123). Außerdem hat 
Selbstwirksamkeit einen Einfluss darauf, wie ausdauernd man ist, wobei niedrige 
Selbstwirksamkeit dazu führt, bei Schwierigkeiten schnell aufzugeben, während 
ein hohes Maß an Selbstwirksamkeit dazu motiviert, auch bei Schwierigkeiten 
ausdauernd zu bleiben (z. B. Bandura & Schunk, 1981; Schunk, 1991). Personen 
mit gleichen Fähigkeiten können demnach eine Aufgabe sehr schlecht, mittelmä-
ßig oder sehr gut meistern, je nachdem, was sie sich selbst im Hinblick auf diese 
Aufgabe zutrauen (Bandura, 1993, S. 119). Im Kontext von Politik spricht man von 
internaler politischer Wirksamkeit („internal political efficacy“) und meint damit 
die Wahrnehmung der Fähigkeiten, Politik zu verstehen und sich selbst effektiv 
im politischen Geschehen einbringen zu können (Vetter, 1997, S. 53). Personen, 
die sich bei politischen Fragen eine hohe Kompetenz zuschreiben, also anneh-
men, dass sie selbst gut politische Fragen einschätzen und sich in politischen 
Diskussionen einbringen können (Beierlein et al., 2012), sind auch motivierter, 
sich mit politischen Informationen auseinanderzusetzen und diese elaborierter 
zu verarbeiten (Schmitt, 2016, S.  94). Deshalb findet sich sowohl ein positiver 
Zusammenhang zwischen politischer Selbstwirksamkeit und der Nutzung poli-
tischer Informationen (Huang, 2016; Knobloch-Westerwick, Hastall, Grimmer, & 
Brück, 2005; Pinkleton, Austin, & Fortman, 1998) als auch zwischen politischer 
Selbstwirksamkeit und politischem Wissen (Delli Carpini & Keeter, 1996; Niemi, 
Craig, & Mattei, 1991; Schmitt, 2016).

Als weiterer motivationaler Faktor gilt ein Persönlichkeitsmerkmal, das als 
„need for cognition“ (NFC) bezeichnet wird. Dieses Konstrukt lässt sich definieren 

7	 Eine ausführliche Beschreibung der SCT und die Rolle von Selbstwirksamkeit für 
Verhalten und Lernen findet sich z. B. bei Bandura (1989), (1991). 
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als „tendency to engage in and enjoy thinking“ (Cacioppo & Petty, 1982, S. 116). 
Der Begriff wurde in einem Aufsatz von Cohen, Stotland und Wolfe (1955) zum ers-
ten Mal konkret benannt. In der kommunikationswissenschaftlichen Forschung 
ist der NFC aber vor allem in der Version von Petty und Cacioppo bekannt, die das 
Kognitionsbedürfnis im Rahmen des Elaboration Likelihood Model (ELM) verwen-
den (z. B. Cacioppo & Petty, 1982; Cacioppo, Petty, & Morris, 1983). Personen mit 
einem hohen NFC zeigen viel Engagement und Freude, wenn es darum geht, Denk-
aufgaben zu lösen. Sie haben das Bedürfnis, Prozesse und Vorgänge zu verstehen 
und fühlen sich unwohl, wenn ihnen etwas nicht logisch oder sinnvoll erscheint 
(Cohen et al., 1955, S. 291). Außerdem zeigt sich ein Zusammenhang zwischen dem 
NFC und der Tendenz zur elaborierten Informationsverarbeitung (Cacioppo et 
al., 1983) und intrinsischer Motivation, sich mit kognitiv komplexeren Bereichen 
auseinanderzusetzen (Olson, Camp, & Fuller, 2016). Studien im Kontext von Medi-
ennutzung und Wissen lassen darauf schließen, dass das NFC für die Zuwendung 
zu Medieninhalten von Bedeutung ist, da ein höheres NFC z. B. mit einer inten-
siveren Nutzung von politischen im Vergleich zu unterhaltenden Informationen 
zusammenhängt (Cacioppo, Petty, Feinstein, & Jarvis, 1996; Kaynar & Amichai-
Hamburger, 2008; Perse, 1992; Tuten & Bosnjak, 2001) und zu einem kritischeren 
Umgang mit Quellen anregt (Müller, Schneiders, & Schäfer, 2016; Winter & Krä-
mer, 2012, 2014). Außerdem zeigt sich, dass ein höherer NFC auch mit effiziente-
ren Strategien der Informationsverarbeitung von Nachrichteninhalten assoziiert 
ist (Holbrook, 2016; Liu & Eveland, 2016) und deshalb auch mit einem höheren 
politischen Wissen korreliert (Hambrick, Meinz, & Oswald, 2007; Huber, 2013).

Ein weiteres Merkmal, das sich ebenfalls als Persönlichkeitsmerkmal verorten 
lässt und für die Nachrichtennutzung von Bedeutung ist, beschreibt die „civic 
duty to keep informed“ (McCombs & Poindexter, 1983). Da es als gesellschaftliche 
Norm gilt, dass es sich bei „guten“ Bürger*innen um informierte Bürger*innen 
handelt, hat man die Pflicht, sich regelmäßig über das Geschehen in der Gesell-
schaft zu informieren (Poindexter & McCombs, 2001, S.  113). Ist die Wahrneh-
mung dieser bürgerlichen Pflicht informiert zu sein hoch ausgeprägt, zeigt sich 
auch eine intensivere Zuwendung zu Nachrichten in Zeitungen und dem Fernse-
hen (McCombs & Poindexter, 1983; Poindexter & McCombs, 2001), aber auch zu 
Nachrichten im Internet (Trilling & Schoenbach, 2013). Demnach ist es nicht nur 
intrinsische Motivation, die Personen zu informierender Mediennutzung bewegt, 
sondern eben auch ein Pflichtgefühl, das aus einer sozialen Norm resultiert.
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Als letzter Faktor individueller Eigenschaften wird die Bedeutung politischer Ge-
spräche8 betrachtet. Empirische Befunde lassen darauf schließen, dass Wissen 
und das Führen von politischen Gesprächen positiv miteinander zusammenhän-
gen (Eveland, 2004; Eveland & Thomson, 2006; Eveland & Hively, 2009; Kenski & 
Stroud, 2006; Trepte & Schmitt, 2017). Um die Gründe für diesen Zusammenhang 
zu identifizieren, lohnt es sich zunächst den Prozess des politischen Gesprächs zu 
betrachten. An einem politischen Gespräch sind mindestens zwei Personen betei-
ligt, die in einem Wechselspiel über politische Inhalte sprechen und dem bzw. der 
Gesprächspartner*in zuhören (Hefner, 2012, S. 40–41). Beim Zuhören liegt das Po-
tential für Wissen und Lernen vor allem darin, dass Personen, ähnlich wie bei der 
Medienrezeption, neuen Informationen ausgesetzt sind, die gelernt werden kön-
nen. Dieser wissensbildende Effekt von Alltagsgesprächen wird von Eveland (2004, 
S. 179) als „exposure explanation“ bezeichnet. Im Vergleich zur Mediennutzung, 
sind die Lernbedingungen während des Zuhörens in Gesprächen dabei höher, da 
es sich um eine soziale Situation handelt, in der Reaktionen angemessen sind (z. B. 
eine Rückfrage stellen, antworten usw.), wodurch ein höherer Elaborationsgrad 
von Informationen als bei der Rezeption von Medieninhalten erreicht wird (Hef-
ner, 2012, S. 41–42). Der Lerneffekt, der daraus entsteht, ist jedoch von mehreren 
Faktoren abhängig, wie z. B. dem Wissensstand der Gesprächspartner*innen oder 
den konkreten Inhalten, die besprochen werden (Eveland, 2004, S. 179). Wird man 
selbst im politischen Gespräch aktiv, ist das für Wissen und Lernen ebenfalls för-
derlich. Als Sprechender ist man gefordert Informationen abzurufen, Verbindun-
gen zwischen diesen herzustellen, eine Position zu beziehen und diese schließlich 
seinem Gegenüber zu vermitteln, was insgesamt eine elaborierte Auseinanderset-
zung mit politischen Inhalten fördert (Hefner, 2012, S. 42). Neben diesen situativen 
Potentialen von politischen Gesprächen erklärt darüber hinaus auch das Antizipie-
ren von politischen Gesprächssituationen, weshalb diese mit politischem Wissen 
positiv zusammenhängen. Eveland (2004, S. 180) spricht in diesem Kontext von der 
sog. „anticipatory elaboration explanation“. Geht man davon aus, dass politische 
Diskussionen aufkommen könnten, entsteht intrinsische Motivation, sich Infor-
mationen aktiv zuzuwenden und diese aufmerksam aufzunehmen und zu verar-
beiten, um sie im Gespräch erfolgreich wieder abrufen zu können. Entsprechend 
zeigt sich in Studien zu Nutzungsmotiven von Nachrichten, dass Personen moti-

8	  Für einen umfassenden Überblick siehe Hefner (2012).
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viert sind, sich mit Nachrichteninhalten auseinanderzusetzen, wenn sie denken, 
dass diese nützlich sind, um mit anderen Gespräche zu führen oder an Diskussio-
nen teilzunehmen (Kaye & Johnson, 2002; Palmgreen, Wenner, & Rayburn, 1980; 
Schäfer et al., 2017). In diesem Fall ist für den Lerneffekt nicht entscheidend, ob ein 
politisches Gespräch tatsächlich stattfindet, sondern nur, dass der Informations-
verarbeitungsprozess aufgrund der Antizipation elaborierter und damit effektiver 
verläuft (Eveland, 2004, S. 180).

4.2.4	 (Probleme bei der) Messung von Wissen

Aus den vorausgehenden Kapiteln wird deutlich, dass das Wissenskonstrukt 
in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung schon intensiv untersucht 
wurde. Dadurch kann der Eindruck entstehen, dass es sich um ein Konstrukt han-
delt, dass sich empirisch „gut“ valide und reliabel erfassen lässt. Tatsächlich wird 
die Messung von Wissen jedoch intensiv diskutiert (z. B. Johann, 2008; Nadeau 
& Niemi, 1995; Wirth, 1997, S. 97–103) und bringt an mehreren Stellen Probleme 
und Schwierigkeiten mit sich. Darauf soll im Folgenden eingegangen werden.

Eine erste entscheidende Frage bei der Messung von Wissen ist die Festlegung, 
welche Inhalte Bestandteil der Wissensfragen sind. Diese Festlegung ist dabei auch 
normativer Natur. Es wird nämlich gleichzeitig benannt, über welche Kenntnisse 
Bürger*innen verfügen sollten, um sich z. B. im demokratischen Prozess gut ein-
bringen zu können. Geht es um politisches Wissen allgemein, so wurden in Ka-
pitel 4.2.1. bereits einige konkrete Inhalte genannt (politisches System, politische 
Substanz, politische Akteure, Delli Carpini & Keeter, 1996), die sich theoretisch ab-
leiten lassen und somit auch objektiv begründbar für einen Wissenstest geeignet 
sind. Dennoch muss auch hier eine Auswahl erfolgen, indem z. B. entschieden wird, 
welche Aspekte des politischen Systems, welche konkreten politischen Akteure 
oder welches aktuelle Nachrichtenereignis Bestandteil einer Wissensmessung sein 
sollen. In Experimentalstudien stellt sich dieses Problem bei der Konzeption des 
Wissenstests zwar nicht, da diese sich auf die im Stimulus vermittelten Inhalte be-
ziehen. Dennoch muss auch hier bei der Konzeption bzw. der Auswahl des Stimulus 
ebenfalls festgelegt werden, welche Inhalte Befragte kennen sollten, wodurch eine 
normative Festlegung erfolgt, die der bzw. die Forscher*in nach eigenem Ermessen 
vorgeben muss. Donsbach et al. (2012, S. 142) sprechen in diesem Zusammenhang 
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von einem „starken subjektiven Element“, wobei es denkbar ist, dass unterschied-
liche Forscher*innen bei gleichen Themen zu unterschiedlichen Ergebnissen kom-
men und dabei verschiedene Aspekte eines Themas als „wissenswert“ erachten. 
Ist diese Entscheidung getroffen, muss dennoch beachtet werden, dass selbst um-
fangreiche Tests nur einen Teil eines Themenkomplexes abdecken können. Es lässt 
sich nicht ausschließen, dass Teilnehmer*innen, die Fragen nicht beantworten 
können, nicht unbedingt unwissend sind, sondern vielleicht über andere Aspekte 
dieses Themas Auskunft geben könnten, die nicht Bestandteil des Tests waren. Es 
ist also sehr schwer, Wissen valide und reliabel zu messen und daher umso wichti-
ger, dass der Entscheidungsprozess, der zu den Wissensfragen führt, intersubjektiv 
nachvollziehbar offengelegt und kritisch diskutiert wird.

Darüber hinaus wird im Kontext der Wissensmessung auch die Rolle der Fra-
geform intensiv diskutiert. Grundsätzlich lässt sich hier zwischen offenen und ge-
schlossenen Fragen differenzieren. Offene Fragen geben keine Antwortoptionen 
vor, sondern bitten den Befragten die Antwort in einem Textfeld frei zu formu-
lieren. Dies hat den Vorteil, dass der Befragte in seiner Antwort freier ist und sei-
ne eigenen Worte verwenden kann. Außerdem müssen Gedächtnisinhalte ohne 
Unterstützung aus dem Gedächtnis abgerufen werden, was eine valide Messung 
des Wissensstandes ermöglicht. Nachteile liegen insbesondere im höheren An-
spruch für Befragte und der aufwändigen Analyse, die notwendig ist, um derartige 
Antworten auszuwerten (Johann, 2008, S. 54). Aus diesem Grund werden deutlich 
häufiger Fragen mit Antwortvorgaben, also geschlossene Fragen, in Wissenstests 
verwendet (Eveland, Cortese, Park, & Dunwoody, 2004, S.  210). Am beliebtesten 
sind Richtig-Falsch-Fragen und Multiple-Choice-Aufgaben. Während sich Befrag-
te bei der erstgenannten Frageform nur zwischen den Antwortoptionen „richtig“ 
und „falsch“ entscheiden müssen, stehen bei Multiple-Choice-Aufgaben mehrere 
Antwortalternativen zur Verfügung, von denen eine richtig ist, während die an-
deren als Distraktoren fungieren (ebd., Wirth, 1997, S. 100). Diese Vorgehensweise 
vereinfacht die Analyse der Antworten erheblich, bringt aber mehrere Probleme 
mit sich. Zum einen ist die Validität dieser Vorgehensweise zu hinterfragen. Die 
Befragten müssen nicht selbstständig Informationen abrufen, sondern diese viel-
mehr in den Antworten wiedererkennen (Recall versus Recognition). Abruf und 
Wiedererkennung sind aus kognitionspsychologischer Sicht jedoch unterschied-
liche Konstrukte (z. B. Eagle & Leiter, 1964; Hasselmo & Wyble, 1997), wobei zur 
Wiedererkennung ein niedrigerer Elaborationsgrad erforderlich ist als beim freien 
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Abruf. Eine Richtig-Falsch-Frage oder Multiple-Choice-Frage zu beantworten, ge-
lingt demnach einfacher und bereits bei recht oberflächlicher Auseinandersetzung 
mit einer Information, wodurch die Gefahr besteht, das Wissen von Befragten bei 
dieser Vorgehensweise zu überschätzen. Ein weiterer Nachteil ist darin zu sehen, 
dass sich mit geschlossenen Fragen vor allem Faktenwissen messen lässt, während 
komplexere Wissensbestände (Strukturwissen) auf diese Weise kaum zu erfassen 
sind. Diese enge Messung des Wissenskonstrukts fokussiert sich demnach vor al-
lem auf einzelne Informationseinheiten der Befragten, lässt aber außen vor, in 
welcher Weise Verknüpfungen zwischen diesen hergestellt werden können (Dal-
rymple & Scheufele, 2007, S. 97). Obwohl auch Fakten als Basis für den politischen 
Willens- und Meinungsbildungsprozess eine wichtige Rolle spielen, lässt sich auf 
diese Weise nicht feststellen, ob Personen einen Sachverhalt auch verstehen, d. h. 
beispielsweise durch die Verknüpfung dieser Informationen zu interpretativen 
Schlussfolgerungen gelangen können (Wirth, 1997, S. 105).

In der Analyse werden bei geschlossenen Fragen üblicherweise die richtigen 
Antworten addiert, wodurch eine metrisch skalierte Variable entsteht, die zwi-
schen null, also ausschließlich falschen Antworten, und der Anzahl der mögli-
chen richtigen Antworten variiert. Durch diese Vorgehensweise werden der 
Messung von Wissen gewisse Eigenschaften unterstellt, die nicht zwangsläufig 
zutreffen. Zum Beispiel wird festgelegt, dass alle Fragen gleichwertig sind, auch 
wenn sich die Fragen durchaus im Schwierigkeitsgrad unterscheiden können. 
Außerdem gibt die Metrik der Variable die inhaltliche Interpretation vor, dass 
eine Person mit einem Zahlenwert, der doppelt so hoch ist wie der Zahlenwert 
einer anderen Person, auch doppelt so viel weiß. Auch diese Interpretation ist 
inhaltlich fragwürdig, wenn die Wissensfragen sich beispielsweise im Hinblick 
auf den Schwierigkeitsgrad unterscheiden. Eine weitere Schwierigkeit resultiert 
aus dem Umgang mit falschen Antworten. Wird eine Frage falsch, gar nicht oder 
mit weiß nicht9 beantwortet, wird diese Antwort gleichbehandelt, indem sie mit 
dem Wert null in den Wissensindex einfließt. Es lässt sich also nicht sagen, ob 
die Befragten eine falsche Antwortoption für die richtige Antwort auf die Frage 
halten oder ob sie die Antwort tatsächlich nicht wissen.

Die Punkte verdeutlichen demnach, dass die Messung von Wissen durchaus eine 
schwierige Aufgabe ist und Entscheidungen sowohl der inhaltlichen Ausgestaltung 

9	 Für eine Diskussion zur Antwortoption „weiß nicht“ siehe z. B. Mondak (2001).
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als auch der Frageform und Auswertung erhebliche Auswirkungen auf Validität 
und Reliabilität der Wissensmessung haben. Die starke Fokussierung der kommu-
nikationswissenschaftlichen Forschung auf die Abfrage von Wissen mit Hilfe von 
geschlossenen Fragen lässt darauf schließen, dass Forschung zu Mediennutzung 
und komplexeren Wissenskonstrukten noch deutliche Defizite aufweist (Beam et 
al., 2016, S. 216). Dies verdeutlicht die Bedeutung in der Wissensabfrage, auch offe-
ne Fragen zu integrieren, um auf das Strukturwissen von Befragten Rückschlüsse 
ziehen zu können. Einen konkreten Vorschlag, wie genau komplexere Formen von 
Wissen gemessen werden können, liefert beispielsweise Wirth (1997, S. 205 209). 
Er schlägt ein integratives Verständnis von Wissen vor, das nicht nur Nennungen 
einzelner Informationseinheiten berücksichtigt, sondern auch eigene Konstruk-
tions- und Integrationsleistungen, z. B. in Form einer Meinung, eines Urteils oder 
Verknüpfungen zwischen Informationen. Die jeweiligen Wissensfragen selbst sind 
dabei sehr offen gestellt und geben bei der Beantwortung der Frage keine Hilfestel-
lung. Die jeweiligen Antworten werden dann inhaltsanalytisch erfasst und die da-
raus resultierenden numerischen Werte in einem Index verrechnet. Dieser Index 
wird mit einer Gewichtung erstellt, wobei komplexere Antworten stärker in den 
Index einfließen als beispielsweise die Wiedergabe einzelner Fakten. Diese Vorge-
hensweise bei der Wissensmessung erlaubt zwar eine sehr differenzierte Betrach-
tung des Wissens der Probanden, ist jedoch sowohl für den Befragten als auch für 
den Forscher mit einem hohen Ressourcenaufwand verbunden. Mit etwas weniger 
Aufwand lässt sich der Vorschlag von Eveland et al. (2004) umsetzen. Ausgangs-
punkt ist eine konnektionistische Vorstellung von Wissen (siehe Kapitel 4.1.3.), 
von der ausgehend Expertise in einer Wissensdomäne nur dann gemessen werden 
kann, wenn nicht nur einzelne Informationseinheiten, sondern auch deren Ver-
knüpfungen Bestandteil der Wissensabfrage sind (Eveland et al., 2004, S. 210). Bei 
der konkreten Messung (für eine genaue Beschreibung siehe Eveland et al., 2004, 
S. 222–223) werden die Befragten zunächst gebeten offen wiederzugeben, an wel-
che Konzepte aus einem Medienstimulus sie sich erinnern können. Bei Konzepten 
kann es sich um Namen, Objekte, Ideen usw. handeln. Nach der Nennung der Kon-
zepte werden diese in einer Matrix miteinander in Verbindung gebracht, indem 
Proband*innen die Verbindungsstärke zwischen zwei Konzepten zwischen null 
und sieben einschätzen. Zur Veranschaulichung könnte man sich vorstellen, dass 
ein Befragter nach dem Lesen eines Zeitungsartikels offen angibt, sich an „Angela 
Merkel“, „CDU“, „Grundrente“ und „Bundestagsbeschluss“ als inhaltliche Bestand-
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teile des Artikels zu erinnern. In einem nächsten Schritt, gibt der Befragte nun 
an, wie stark er den Zusammenhang zwischen den Konzepten sieht. Das Ergebnis 
könnte lauten, dass er zwischen „Angela Merkel“ und „CDU“ den Wert 7 vergibt, 
zwischen „Grundrente“ und „CDU“ 4 usw. In der Auswertung wird nun angenom-
men, dass eine hohe durchschnittliche Verbindung zwischen den Konzepten, die 
Proband*innen zu einem Medienstimulus einfallen, für eine hohe Wissensstruktur-
Dichte („Knowledge Structure Density“) spricht. Auch diese Vorgehensweise hat 
Einschränkungen, da beispielsweise Personen, denen nur ein Wortpaar mit enger 
Verbindung einfällt, gleiche Werte erhalten wie Personen, denen viele Wortpaare 
mit enger Verbindung einfallen. Außerdem ist es durchaus plausibel, dass ein Text 
auch mehrere Informationseinheiten enthält, die nicht unbedingt miteinander in 
Verbindung stehen, sondern unterschiedliche Argumentationsbestandteile dar-
stellen. Auch wenn zwischen diesen keine starke Verbindung besteht, würde die 
Messung der Wissensstruktur Personen, die diese Verbindungen korrekterweise 
als gering einschätzen, ein niedrigeres Strukturwissen zuschreiben. Die Aussage-
kraft ist demnach eingeschränkt, dennoch findet sich die Messung der Wissens-
strukturdichte im Kontext von Mediennutzung inzwischen in einigen Studien (z. B. 
Beam et al., 2016; Eveland & Hively, 2009; Hutchens, Hmielowski, & Beam, 2014).

4.3	 Zusammenfassung und Zwischenfazit II

Zur theoretischen Fundierungen von Wissen lässt sich zusammenfassend 
ableiten, dass es sich aus einer kognitionspsychologischen Perspektive um Infor-
mationen handelt, die im Langzeitgedächtnis gespeichert sind (Tulving, 1986). 
Wie genau Wissen dort vorliegt, wurde vor allem anhand von konnektionisti-
schen Modellen demonstriert. Bei diesen wird Wissen als Aktivierungsmuster aus 
Neuronenverbindungen verstanden, das situativ aktiviert ist und als Reaktion auf 
die Verarbeitung eines Inputs einen spezifischen Output generiert (Rumelhart 
et al., 1986). Während dieser Wissensbegriff eher abstrakt ist, lässt sich aus die-
ser Art der Modellierung vor allem etwas über den Lernbegriff ableiten. Lernen 
findet immer dann statt, wenn sich die Gewichtungsfaktoren dieser Neuronen 
verändern. Dies geschieht permanent bei der Verarbeitung von Reizen, was be-
deutet, dass sich Menschen auch permanent in einem Lernprozess befinden. Wird 
ein Aktivierungsmuster häufig beansprucht, wissen Leute dieses auch „besser“, 
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d. h., es kommt ihnen automatisch und schnell in den Sinn. Genauso verlieren 
Aktivierungsmuster jedoch an Stärke, wenn sie lange nicht aktiviert werden, was 
den Prozess des Vergessens beschreibt. Demnach differenziert der Lernbegriff 
zunächst nicht danach, ob Informationen hinzukommen, vergessen oder verän-
dert gespeichert werden. Dennoch stehen vor allem Lernprozesse im Fokus, die 
einen spezifischen Output bzw. ein entsprechendes Aktivierungsmuster auf die 
Verarbeitung eines Inputs zur Folge haben, um z. B. die Antwort auf eine Wis-
sensfrage geben zu können, Hauptstädte zu erinnern oder sich die Namen der 
aktuellen Minister*innen zu merken.

Die Betrachtungen haben außerdem gezeigt, was den Lernprozess begünstigt. 
Um eine Information besser zu erinnern, muss zunächst überhaupt erst Aktivie-
rung stattfinden, d. h., man muss sich kognitiv mit ihnen auseinandersetzen. Dies 
kann in unterschiedlichen Modi erfolgen. Für den Lernprozess besonders günstig 
ist, wenn Informationen möglichst elaboriert verarbeitet werden. Elaboration liegt 
dann vor, wenn man über die Information nachdenkt und dabei Verknüpfungen 
zu anderen Informationen herstellt. Ob man eine Information lernen will oder dies 
ohne Intention passiert, ist hingegen für den Erfolg des Lernprozesses nicht aus-
schlaggebend, solange Aktivierung und Elaboration sich nicht verändern.

Die beschriebenen Erkenntnisse sind dabei nicht nur kognitionspsychologisch 
aufschlussreich, sondern lassen sich auch kommunikationswissenschaftlich an-
wenden und ergänzen. Wenn es darum geht, wie der Wissensbegriff in der Kom-
munikationswissenschaft verwendet wird, findet sich häufig die Abgrenzung 
zwischen Fakten- und Strukturwissen, die ebenfalls kognitionspsychologisch an-
gelehnt ist. Faktenwissen besteht dabei aus unverbundenen Informationen, wäh-
rend Strukturwissen Verknüpfungen und Schlussfolgerungen aus einzelnen In-
formationseinheiten beinhaltet. Wissen wird darüber hinaus domänenspezifisch 
betrachtet, wobei es häufig um Wissen geht, das medial vermittelt wird, was mit 
Begriff des „medienspezifischen Wissens“ (Lecheler & de Vreese, 2017) bezeich-
net wird. Die Perspektive auf das Wissenskonstrukt ist dabei normativer Natur, 
d. h., dass es bei der Bewertung von Wissen immer darum geht, inwiefern dieses 
Bürger*innen dazu befähigt, sich effektiv am Demokratieprozess zu beteiligen.

Befunde zum Zusammenhang der Nutzung spezifischer Medien und Wissen 
schließen dabei sehr gut an kognitionspsychologische Befunde zum Lernen an: 
Wenn das mediale Angebot fundierte Informationen vermittelt, die durch die Aus-
einandersetzung mit dem Medieninhalt kognitiv „aktiviert“ werden und darüber 
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hinaus eine elaborierte Informationsverarbeitung fördern, dann eignet sich dieses 
mediale Angebot auch gut für erfolgreiches Lernen. Dies trifft aus mehreren Grün-
den insbesondere auf gedruckte Zeitungen zu. Dazu zählt, dass Informationen fun-
diert aufbereitet sind, dass sie in einem Text vermittelt werden und dass der Akt 
des Zeitunglesens (z. B. aufgrund der vorausgehenden Kaufentscheidung, der ak-
tiven Zuwendung usw.) eine elaborierte Informationsverarbeitung begünstigt. Die 
Potentiale von Online-Nachrichten sind differenziert zu betrachten. Auch hier be-
steht die Möglichkeit, sich umfassenden Informationen konzentriert zuzuwenden. 
Allerdings hemmen das Lesen an (kleinen) Displays, die vielfältigen Ablenkungs-
möglichkeiten und die „Zwischendurch“-Nutzung eine elaborierte Informations-
zuwendung. Das Potential von Snack News, aber auch von Snacking als charakte-
ristische Nutzungsform von Online-Nachrichten ist hingegen eher gering. Generell 
kann für Snack News festgehalten werden, dass sie für Lernen nur geeignet sind, 
wenn eine weitere Zuwendung zum vollständigen Artikel stattfindet. Snack News 
an sich begünstigen weder Aktivierung, da kaum Informationen vermittelt werden, 
noch einen elaborierten Verarbeitungsmodus.

Für den Lernprozess sind jedoch nicht nur das Medium, sondern auch Eigen-
schaften der Rezipient*innen ausschlaggebend. Eine Vielzahl an Studien verdeut-
licht, dass größeres politisches Wissen bei Personen mit höherer Bildung, Männern 
und älteren Personen vorliegt. Des Weiteren zeigt sich ein positiver Zusammenhang 
zwischen politischem Interesse, politischer Selbstwirksamkeit, Need for Cognition 
sowie der „civic duty to keep informed“ und dem Wissen von Personen. Trotz des 
sehr umfassenden Forschungsstandes zu Mediennutzung und Wissen ist jedoch die 
Messung von Wissen mit vielen Problemen und Schwierigkeiten verbunden. Man 
muss sowohl eine Entscheidung darüber treffen, welche Inhalte Bestanteile eines 
Wissenstests werden, als auch, auf welche Weise (z.  B. offene oder geschlossene 
Fragen) die Messung von Wissen erfolgt, was gravierende Konsequenzen für die 
Validität und Reliabilität der Messung hat. Diese Schwierigkeiten sind besonders 
gravierend, wenn in Studien keine experimentelle Manipulation vorliegt, die den 
Wissensgegenstand eingrenzt. Auf welche Weise Wissen gemessen wurde, sollte 
demnach bei der Interpretation von Befunden immer berücksichtigt werden.
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5	 Wahrgenommenes Wissen

Während es beim objektiven Wissen darum geht, wie der Informationsver-
arbeitungsprozess und das Gedächtnis als kognitives System funktionieren, steht 
im Kontext des wahrgenommenen Wissens im Fokus, wie Personen diese Prozes-
se subjektiv wahrnehmen. Die Ergänzung des Gedächtnisses um die Metaperspek-
tive ist aus mehreren Gründen relevant. Dazu zählt, dass die Wahrnehmung des 
eigenen Wissens häufig nicht mit der Wahrnehmung, wie viel man über ein The-
menfeld weiß, übereinstimmt (siehe vertiefend Kapitel 5.1.2.). Dabei ist jedoch 
die Wahrnehmung für weitere kognitive Prozesse, wie z. B. Einstellungsbildung 
und Verhalten, sehr entscheidend und auch wichtiger als das objektiv verfügba-
re Wissen (siehe vertiefend Kapitel 5.2.4.). Medien spielen dabei zum einen eine 
wichtige Rolle, weil sie für die Entstehung von Wissenswahrnehmung bedeutsam 
sind. Darüber hinaus ist die Wahrnehmung des Wissens auch ausschlaggebend 
für die Zuwendung zu medialen Inhalten. Um die Relevanz von Medien für die 
genannten Prozesse genauer benennen zu können, erfolgt in den nächsten Ka-
piteln zunächst eine theoretische Aufarbeitung von Grundlagen zur Meta-Ebene 
der Kognitionen. Im Folgenden wird vertieft, welche Rolle subjektives Wissen in 
der kommunikationswissenschaftlichen Forschung spielt und welche Befunde es 
bereits zu Mediennutzung und Wissenswahrnehmung gibt.

5.1	 Kognitionspsychologische Grundlagen

5.1.1	 Metakognition und Metagedächtnis

Ausgangspunkt für die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Meta-
kognitionen bildet ein simples und allgemein bekanntes Alltagsphänomen. Ge-
meint sind Situationen, in denen man versucht sich an etwas zu erinnern, wie 
beispielsweisen einen Namen oder einen Ort, aber den Begriff nicht wiedergeben 
kann. Es kann sein, dass man den Anfangsbuchstaben oder die Wortlänge weiß, 
aber trotzdem nicht auf den gesuchten Begriff kommt. In diesen Situationen ist es 
manchmal möglich, auch ohne den Begriff selbst zu erinnern, mit Sicherheit sa-
gen zu können, dass man diesen kennt. Außerdem hat man ein Gefühl dafür, mit 
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welcher Sicherheit einem der Begriff noch einfällt. In der Psychologie bezeichnet 
man dies als „Tip of the tongue“-Phänomenon10 (Brown & McNeill, 1966), was 
sich auch in der deutschsprachigen Ausdrucksweise wiederfindet, dass einem et-
was auf der Zunge liegt. Eine zentrale Erkenntnis, die sich aus diesem Zustand 
ableiten lässt, ist, dass Menschen ein Bewusstsein bzw. Gefühl für ihr eigenes 
kognitives Gedächtnissystem haben, das unabhängig von tatsächlich abrufba-
ren Informationen ist. Auch wenn einem die gesuchte Information nicht einfällt, 
wissen Personen dennoch, dass sie sie wissen. Dieses „feeling-of-knowing“ (Hart, 
1965) beschreibt ein klassisches Beispiel für eine Metakognition. Ganz allgemein 
beschreiben Metakognitionen Reflexionen über das eigene kognitive System, also 
Kognitionen über Kognitionen (Martinez, 2006). Da es sich bei dem kognitiven 
System, das im Kontext von Informationsverarbeitung und Lernen von Bedeutung 
ist, um das Gedächtnis handelt, geht es im Folgenden spezifischer um das Metage-
dächtnis. Soderstrom, Yue und Bjork (2016, S. 197) definieren das Metagedächtnis 
als „a type of metacognition that refers to one’s knowledge and understanding 
of how learning and memory operates“. Das „Tip of the tongue“-Phänomen hat 
demnach in der psychologischen Forschung den Anstoß dazu gegeben, sich nicht 
nur mit Wissen als Bestandteil des Gedächtnisses zu befassen, sondern auch die 
Wahrnehmung des kognitiven Systems wissenschaftlich zu untersuchen. Eine 
erste theoretische Fundierung und die Begründung eines eigenen Forschungsfel-
des zu Metakognition und Metagedächtnis in der Psychologie stammt von Flavell 
(1979). In seinem Modell (Flavell, 1979, S. 906–907) fasst er metakognitive Pro-
zesse als eine Interaktion aus vier unterschiedlichen Komponenten zusammen. 
Dazu zählen (1) metakognitives Wissen, (2) metakognitive Erfahrung, (3) Zielset-
zungen oder Aufgaben und (4) Verhalten und Strategien. Metakognitives Wissen 
beschreibt dabei Vorstellungen oder Annahmen, die Personen über ihr eigenes 
kognitives System haben. Dazu zählt auch die grundsätzliche Zuschreibung von 
kognitiven Fähigkeiten, aber auch Einschätzungen über konkrete Aufgaben, oder 
Strategien, die zur Bewältigung von Aufgaben herangezogen werden. Ein Beispiel 
für metakognitives Wissen ist die Annahme, dass man selbst durch das Zeitungs-
lesen mehr Informationen versteht und behält als durch das Lesen von Informa-
tionen am PC. Metakognitive Erfahrungen beziehen sich auf Einschätzungen, die 
während einer kognitiv fordernden Aufgabe auftreten und dabei helfen, eigene 

10	 Für einen umfassenden Überblick über Gegenstand und Forschungsfeld des „Tip of 
the tongue“-Phänomens siehe Brown (2012).
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Kognitionen in der Situation zu verstehen. So kann man beispielsweise, während 
man einer politischen Rede im Fernsehen folgt, zur Schlussfolgerung gelangen, 
dass man der Argumentation gut folgen kann, weil man sie ohne Anstrengung gut 
versteht. Zielsetzungen oder Aufgaben beziehen sich auf ein gewünschtes Ergebnis, 
das einer kognitiven Aufgabe vorausgeht. Dazu gehört beispielsweise die Absicht, 
dass man sich mit dem Ziel einer Zeitung aufmerksam zuwendet, am Ende der 
Nutzungsepisode zu wissen, was am Vortag geschehen ist. Verhalten oder Stra-
tegien helfen wiederum dabei, die Zielsetzung zu erreichen. Mit diesem Modell 
wurden damit erste Begriffe und Prozesse geprägt, die sich bis heute in der Aus-
einandersetzung mit Metakognitionen wiederfinden und bilden daher auch eine 
wichtige Fundierung für die weitere Auseinandersetzung mit Metakognitionen 
für die vorliegende Arbeit.

Das Feld ist im Anschluss an diese Pionierarbeit rapide gewachsen und hat 
unzählige Publikationen mit sehr diversen Forschungsschwerpunkten hervorge-
bracht11. Dazu zählt beispielsweise, wie genau das Metagedächtnis funktioniert, wie 
Überwachungsprozesse ablaufen, Genauigkeit metakognitiver Urteile, aber auch 
Veränderungen des Metagedächtnisses im Alter oder neurologische Mechanismen 
von Metakognitionen (Dunlosky, Mueller, & Thiede, 2016, S. 23–24). Ein klassischer 
Forschungsbereich, in dem Metakognitionen traditionell viel Beachtung finden, ist 
die Lernpsychologie12. Es zeigte sich nun schon in einer Vielzahl an Studien, dass 
neben klassischen Faktoren, wie z. B. Fähigkeiten, Motivation usw., auch die Wahr-
nehmung, welche Lernstrategien hilfreich sind, oder Einschätzungen darüber, 
wann man „genug“ für einen Test gelernt hat, mindestens genauso hilfreich für die 
Optimierung von Lernprozessen sind (Soderstrom et al., 2016, S. 197). Aus diesem 
Grund werden Metakognitionen und Metagedächtnis immer wieder herangezogen, 
um Lernen und Lehren im schulischen und universitären Kontext zu verstehen und 
zu verbessern. Aber auch die Nutzung informierender Medieninhalte ist eine spezi-
fische Form eines Lernprozesses, weshalb die Anwendung psychologischer Modelle 
und Befunde im Kontext des Metagedächtnisses auch für die kommunikationswis-
senschaftliche Forschung gewinnbringend ist.

11	 Für eine Systematisierung des Forschungsfeldes zu Metakognitionen und Metage-
dächtnis siehe Tauber und Dunlosky (2016, S. 12). 

12	 Für einen Überblick über das Themenfeld Metakognitionen und Lernen siehe Hart-
man (2001); Soderstrom, Yue und Bjork (2016). 
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Levelinteraktionen: Überwachungs- und Kontrollprozesse

Im Anschluss an die bereits erwähnte Pionierarbeit von Flavell (1979) im For-
schungsfeld zu Metakognitionen folgten in den darauffolgenden Jahren und 
Jahrzehnten zahlreiche weitere Arbeiten, die die grundlegende Idee weiterent-
wickelten bzw. vertieften. Eine vielfach zitierte und als Basis verwendete Synthe-
se dieser Arbeiten stammt von Nelson und Narens (1990). Dunlosky et al. (2016, 
S. 25) schreiben in diesem Kontext: „[T]he Nelson-and-Narens framework offers 
a great bird’s eye view of most of the metamemory field, and hence it can be used 
to organize the core questions […] that drive metamemory research“. Aus diesem 
Grund sollen zentrale Elemente dieser Synthese auch im Folgenden als struktu-
rierendes Element verwendet werden.

Ein erstes abstraktes Prinzip, das für die Auseinandersetzung mit dem Metage-
dächtnis von Bedeutung ist, beschreibt die Unterteilung von kognitiven Gedächt-
nisprozessen in zwei voneinander getrennten Ebenen. Bei diesen handelt es sich 
um die Meta-Ebene („Meta-Level“) und die Objekt-Ebene („Object-Level“). Auf 
der Objekt-Ebene stehen Informationen unabhängig von der individuellen Wahr-
nehmung zur Verfügung und können abgerufen werden. Gemeint sind demnach 
das objektive Wissen und Prozesse, die zuvor in Kapitel 4.1. aus kognitionspsy-
chologischer Perspektive betrachtet wurden. Bereits aus diesen Betrachtungen 
wurde jedoch deutlich, dass es sich um sehr komplexe und abstrakte Prozesse 
handelt, die insbesondere bei höheren kognitiven Leistungen selbst auf Basis wis-
senschaftlicher Forschung bisher nur sehr rudimentär erklärt werden können 
(Anderson, 2013). Dennoch haben Personen eine Vorstellung von ihrem Gedächt-
nis und seinen Funktionsweisen, was mit dem Begriff der Meta-Ebene bezeich-
net wird. Die Meta-Ebene repräsentiert bei Nelson und Narens (1990, S. 125–126) 
eine dynamische mentale Simulation des Gedächtnisses und bezieht sich auf die 
Wahrnehmung und das Bewusstsein über das Gedächtnis als kognitives System. 
In anderen Worten handelt es sich bei der Meta-Ebene um die Vorstellung, die 
wir von unserem Gedächtnis haben. Die Meta-Ebene und die Objekt-Ebene sind 
zwar voneinander getrennt, jedoch nicht voneinander unabhängig. Die Verbin-
dung der beiden Ebenen entsteht durch einen Informationsfluss, der von der 
Objekt-Ebene zur Meta-Ebene wie auch in entgegengesetzter Richtung verläuft 
(siehe Abbildung 2). Beim Kontrollprozess (Control) geht es um den Informations-
fluss von der Meta-Ebene zur Objekt-Ebene. Die Meta-ebene nimmt dabei Einfluss 
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auf die Objekt-Ebene, um sie, je nach Zielsetzung, zu modifizieren. Dies geschieht 
durch bestimmte Handlungen, die entweder initiiert, fortgesetzt oder abgebro-
chen werden (Nelson & Narens, 1990, S.  127). Ein zweiter Prozess, bei dem In-
formationen von der Objekt-Ebene an die Meta-Ebene vermittelt werden, ist der 
Überwachungsprozess (Monitoring). Hier werden ausgehend von Informationen, 
die auf der Objekt-Ebene zur Verfügung stehen, subjektive Urteile basierend auf 
Introspektionen gebildet (ebd.). Der Vorgang aus Überwachung und Kontrolle 
lässt sich anhand eines Beispiels veranschaulichen. Eine Person möchte sich in 
wenigen Wochen an der Europawahl beteiligen und dafür eine Wahlentscheidung 
treffen. Basierend auf Prozessen der Überwachung und Introspektionen könnte 
sie zu dem Schluss kommen, dass der aktuelle Kenntnisstand über diese Wahl 
noch nicht ausreichend ist, um die Wahlentscheidung begründet zu treffen. Um 
diesen Zustand zu ändern, also die Objekt-Ebene zu modifizieren, werden Kon-
trollprozesse initiiert, indem die Person aktiv im Internet nach Informationen 
sucht, um das wahrgenommene Defizit zu beheben.

Abbildung 2: Interaktion der Meta- und Objekt-Ebene

Quelle: in Anlehnung an Nelson & Narens, 1990, S. 127. Eigene Übersetzung.

Neben den Ebenen-Interaktionen umfasst die Synthese von Nelson und Narens 
(1990) als zweiten großen Baustein Vertiefungen der Prozesse der Kontrolle und 
Überwachung entlang des Lernprozesses (siehe Abbildung 3). Für die drei Phasen 
Informationserwerb, Speicherung und Abruf werden dazu konkrete (kognitive) 
Handlungen benannt. So wird beispielsweise im Verlauf des Informationserwerbs 
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eingeschätzt, wie viel Zeit für den anstehenden Lernprozess investiert wird und 
in welchem Modus (heuristisch oder systematisch) die Auseinandersetzung mit 
den Informationen erfolgt. Während der Speicherung wird die Entscheidung ge-
troffen, wann keine weitere Zuwendung zu Informationen mehr stattfindet. Beim 
Abruf von Informationen geht es schließlich darum, wie man vorgeht, um die 
Informationen wiederzugeben, bzw. wann man nicht weitersucht, wenn man die 
gesuchten Informationen nicht kennt oder sie einem nicht einfallen. Begleitet 
und determiniert werden diese Kontrollhandlungen von metakognitiven Urtei-
len, die ebenfalls entlang des Informationsverarbeitungsprozesses auftreten und 
diesen kognitiv überwachen. Die wichtigsten lauten (in Anlehnung an Dunlosky 
et al., 2016, S.  26; Leonesio & Nelson, 1990, S.  464–465; Nelson & Narens, 1990, 
S. 129–130) wie folgt:

Ease-of-learning-Urteile treten auf, bevor der eigentliche Lernprozess beginnt. 
Sie betreffen die Einschätzung, wie schwer es sein wird, Informationen zu 
verstehen und zu lernen. Diese Einschätzung hängt zum Beispiel davon 
ab, wie komplex man ein Thema einschätzt oder ob man über Vorwissen 
zur Thematik verfügt.

Judgements-of-learning-Urteile treten während oder am Ende einer Lernphase auf 
und betreffen Einschätzungen, ob es einem möglich sein wird, sich später 
(z. B. in einer Testsituation) an die zuvor gelernten Inhalte zu erinnern. 
Sowohl Ease-of-Learning- als auch Judgements-of-learning-Urteile beein-
flussen, wie man sich in der Lernepisode verhält, z. B. wie viel Zeit man 
sich für das Lernen von Inhalten nimmt (z. B. Son & Metcalfe, 2000).

Feeling-of-knowing-Urteile beziehen sich auf Informationen, die gerade nicht 
zur Verfügung stehen. Bei diesen Urteilen gibt man eine Einschätzung 
darüber ab, ob Informationen, die man gerade nicht frei abrufen kann, mit 
Hilfe von Antwortvorgaben erkannt werden können. Diese Art der Urteile 
treten sowohl während des Lernens als auch während des Abrufs von 
Informationen auf.
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Vertrauen in abgerufene Informationen tritt in der Phase des Informationsabrufs 
auf. Hier geht es um die Sicherheit von Personen, dass Informationen, an 
die sie sich erinnern, auch richtig sind.

Abbildung 3: Überwachungs- und Kontrollprozesse

 Quelle: in Anlehnung an Nelson & Narens, 1990, S. 129. Eigene Übersetzung.

Das zuvor genannte Beispiel einer Person, die sich über eine anstehende Wahl 
informieren möchte, lässt sich demnach anhand konkreter Überwachungs- und 
Kontrollprozesse noch weiter spezifizieren. Ist die Entscheidung gefallen, dass 
die Person noch mehr Hintergrundinformationen zur Wahlentscheidung ler-
nen möchte, wird die konkrete Herangehensweise an die Thematik noch vor der 
Zuwendung zu Informationen durch Ease-of-Learning-Urteile gesteuert. Hält 
man die Materie für komplex und hat generell Schwierigkeiten, sich mit poli-
tischen Informationen auseinanderzusetzen, ist es wahrscheinlicher, dass man 
sich mehr Zeit für die Informationszuwendung nimmt. Hat man diese gestartet, 
werden Verarbeitungsprozesse durch Judgements-of-Learning-Urteile weiter 
überwacht. Versteht man nach einer gewissen Zeit die Inhalte gut und hat den 
Eindruck, dass man sich diese auch merken kann, ist es naheliegend, dass man die 
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Informationsnutzung nicht weiter fortsetzt. Feeling-of-knowing-Urteile im Kon-
text politischer Informationsnutzung können zum Beispiel dann auftreten, wenn 
man während oder nach der Informationsnutzung versucht, sich eine begründete 
Meinung zu bilden und dabei sowohl Informationen, an die man sich konkret er-
innert, als auch Informationen, die man aktuell nicht abrufen kann, aber meint zu 
wissen, für Introspektionen heranzieht.

Entstehung metakognitiver Urteile

Unter den metakognitiven Urteilen wurde das Feeling-of-knowing-, gefolgt vom 
Judgements-of-learning-Urteil während einer Lernsituation, am intensivsten 
und umfassendsten untersucht (Koriat, 1993, S. 609). Das ist insbesondere darauf 
zurückzuführen, dass sich aus dem Tip-of-the-tongue-Phänomen, aber auch aus 
dem Feeling of knowing im Allgemeinen, ableiten lässt, wie genau die Beurtei-
lung unseres Gedächtnisses verläuft und beschaffen ist. In einer klassischen Tip-
of-the-tongue-Situation kann es vorkommen, dass wir auf eine Person treffen 
und nicht darauf kommen, wie diese Person heißt. Ohne den konkreten Namen 
zu kennen, kann es jedoch sein, dass wir wissen, dass wir den Namen kennen, 
und können dabei einschätzen, wie wahrscheinlich es ist, dass wir noch auf den 
gesuchten Namen kommen. Daraus lässt sich nicht nur grundsätzlich ableiten, 
dass es ein subjektives Bewusstsein über das eigene Wissen gibt, sondern auch, 
dass Wissen und wahrgenommenes Wissen nicht zwangsläufig korrespondieren 
müssen (Koriat, 2000, S. 151–152). Das Gedächtnis scheint nicht der Spiegel des 
Metagedächtnisses zu sein, denn dann würden Wissenseinschätzungen mit dem 
tatsächlichen Wissen korrespondieren und in diesem Falle ausschließlich zu dem 
Urteil führen, dass die gesuchte Information nicht verfügbar ist, wir sie also nicht 
wissen. Da dies jedoch nicht zutrifft, sondern die Wissenseinschätzung differen-
zierter ist, scheint das Gedächtnis nicht die (einzige) Quelle für die Wahrneh-
mung und Einschätzung des Wissens zu sein. Bei der Wissenswahrnehmung geht 
es demnach nicht ausschließlich um konkret abrufbare Fakten, sondern viel-
mehr um ein subjektives Gefühl, das einem sofort und unvermittelt in den Sinn 
kommt. Hart (1965) beschreibt den grundlegenden Vorgang, über den man zu 
metakognitiven Urteilen gelangt, mit dem „trace-access“-Verfahren. Dabei wird 
angenommen, dass der generelle Abruf von Informationen zweistufig als eine 
Abfolge voneinander unabhängiger Prozesse erfolgt. Der erste Schritt fungiert 
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dabei als eine Art Überwachungsmonitor. Es wird demnach zunächst evaluiert, 
wie wahrscheinlich es ist, eine bestimmte Information abrufen zu können. Dieser 
Prozess determiniert, wie intensiv man weiter versucht, die gesuchte Informati-
on abzurufen. Erst im zweiten Schritt erfolgt dann die eigentliche Gedächtnis-
leistung. Auch wenn also die gesuchte Information nicht zur Verfügung steht, 
kann der Überwachungsmonitor laut dem beschriebenen „memory-monitor“-
Ansatz (Hart, 1967) Einschätzungen darüber machen, wie stark die Gedächtnis-
spur ist und wie wahrscheinlich es ist, dass man sich zu einem späteren Zeit-
punkt an die konkrete gesuchte Information erinnert. Außerdem stellt er eine 
erhebliche Entlastung für das Gedächtnis dar, da z. B. Suchanfragen, die nicht 
abgerufen werden können, das entsprechende Wissen nicht vorhanden ist oder 
die Gedächtnisspur für den Abruf zu schwach ist, in Folge der Tätigkeit des Über-
wachungsmonitors auch nicht weiterverfolgt werden. Diese Vorstellung über 
das Metagedächtnis galt sehr lange als das zentrale Paradigma. Differenzierter 
wurde es durch die Frage, was genau als Ursache für die Stärke des Feeling of 
knowing gilt. Nach wie vor gibt es bei der Frage, wie genau metakognitive Ur-
teile entstehen, unterschiedliche Ansichten (Norman, Blakstad, Johnsen, Mar-
tinsen, & Price, 2016). Ausgehend von den ersten Annahmen von Hart (1965), 
aber auch von späteren Arbeiten (z. B. Nelson, Gerler, & Narens, 1984; Yaniv & 
Meyer, 1987), galt zunächst die Aktivierung der gesuchten Information als zent-
rale Determinante für das Feeling of knowing. Wenn die Aktivierungsstärke einer 
Information im Gedächtnis eine gewisse Schwelle überschreitet, ist das Feeling of 
knowing positiv; ist die Aktivierung zu schwach, fällt das Feeling of knowing ne-
gativ aus (Norman & Wickelgren, 1969). Auf diese Weise entwickeln Personen ein 
intuitives Gefühl für ihr Gedächtnis. Diese Ansicht über einen direkten Zugang 
zur Gedächtnisspur zur gesuchten Information („direct access view“, Schwartz, 
1994) gibt es nicht nur im Kontext von Feeling-of-knowing-, sondern auch für 
Judgements-of-learning-Urteile. Inzwischen geht man jedoch davon aus, dass 
die metakognitive Urteilsbildung komplexere Inferenzen umfasst, die auf einer 
Vielzahl multidimensionaler Heuristiken beruhen. Diese beziehen sich zum Teil 
direkt auf die gesuchte Information, zum Teil aber auch auf assoziierte Infor-
mationen (Koriat, 1993, 2000; Schwartz, 1994; Thomas, Bulevich, & Dubois, 2011; 
Thomas, Lee, & Hughes, 2016). Diese Heuristiken lassen sich summarisch unter-
gliedern in Vertrautheit („cue familiarity“) und Zugänglichkeit („accessibility“) 
(Thomas et al., 2016, S. 87). Allgemein gelten Dinge als vertraut, wenn sie einem 
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bekannt vorkommen und daher das Gefühl auslösen, keine neuen Informationen 
zu sein. Für die Wissenseinschätzung ist dies aus zwei Gründen von Bedeutung 
und erklärt eine positive Beziehung zwischen Vertrautheit und Wissenswahr-
nehmung. Zum einen leitet sich aus Vertrautheit das intuitive Gefühl ab, dass 
man mit diesem bekannten Gegenstand vorher bereits in Kontakt kam, wodurch 
auch Wissenseinschätzungen positiv beeinflusst werden (Jacoby & Dallas, 1981). 
Darüber hinaus hängt Vertrautheit auch mit der „Fluency“ bei der Informati-
onsverarbeitung zusammen. Verfügt man über ein hohes Level an Fluency, fällt 
es leichter, die semantische Bedeutung eines Stimulus zu erkennen und diese 
einzuordnen (Mueller, Tauber, & Dunlosky, 2013). Dieses Empfinden, dass Inhal-
te schnell und leicht verstanden werden können, beeinflusst die metakognitive 
Urteilsbildung ebenfalls positiv (Begg, Duft, Lalonde, Melnick, & Sanvito, 1989; 
Koriat, Bjork, Sheffer, & Bar, 2004; Ryffel & Wirth, 2020). Befunde lassen darauf 
schließen, dass sich das Gefühl von Vertrautheit nicht nur auf die gesuchte Ziel-
information beziehen muss, sondern auch Vertrautheit mit einer bestimmten 
Domäne von Bedeutung ist (Connor, Balota, & Neely, 1992; Glenberg, Sanocki, 
Epstein, & Morris, 1987; Maki & Serra, 1992; Norman et al., 2016). Wird also in der 
Frage ein Themenfeld angesprochen, mit dem sich der Befragte gut auskennt, 
steigt auch die Wahrscheinlichkeit, sich ein höheres Feeling of knowing bei spe-
zifischen Informationen zu diesem Thema zuzuschreiben, selbst wenn diese ge-
rade nicht verfügbar sind (Metcalfe, Schwartz, & Joaquim, 1993).

Die Rolle von Verfügbarkeit für die Wissenswahrnehmung erschließt sich aus 
dem Vorgang des Informationsabrufes und rückt dabei die Bedeutung peripherer 
Informationen in den Fokus. In Anlehnung an Koriat (1993) hängt das Feeling 
of knowing mit den Teilinformationen zusammen, die mit der eigentlichen Ziel-
information assoziiert sind. Denkt man über eine spezifische Information nach, 
z.  B. über den Namen eines Politikers, dann fallen einem anstelle des Namens 
häufig damit verbundene Informationen ein, z. B. wie diese Person aussieht, wel-
cher Partei der Politiker angehört, wo man den Politiker in den Medien zuletzt 
gesehen hat usw. Über diese Assoziationen erhöht sich die Wahrscheinlichkeit, 
den Namen doch noch zu erinnern. Gelingt dies jedoch nicht, dann werden Fee-
ling-of-knowing-Urteile basierend auf den Assoziationen gefällt. Entscheidend 
sind dabei der Umfang von assoziierten Informationen und die Geschwindigkeit, 
mit der einem diese einfallen (Koriat, 1993, 1995, 1997; Koriat & Levy-Sadot, 2001). 
Kommen einer Person schnell viele assoziierte Informationen in den Sinn, ist 
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es auch wahrscheinlicher, dass Feeling-of-knowing-Urteile höher ausfallen, als 
wenn sich die Person nur langsam an wenige Informationen erinnert.

Für die genannten Heuristiken Verfügbarkeit und Zugang gilt, dass sie sowohl 
isoliert als auch in Kombination auftreten können, um metakognitive Urteile zu 
beeinflussen (Schwartz, 1994, S. 358). Es wird deutlich, dass metakognitive Urteils-
bildung ein vielschichtiger und komplexer Vorgang ist, der teilweise auch zu Fehl-
einschätzungen führt. Neben der Frage, wie Wissenseinschätzungen gebildet wer-
den, wird deshalb in der Forschung zu Metakognitionen auch intensiv untersucht, 
was Fehleinschätzungen begünstigt. Einen Einblick liefert das folgende Kapitel.

5.1.2	 Fehleinschätzungen der metakognitiven Urteilsbildung und 
Wissensillusion

Die Tatsache, dass das Metagedächtnis eine Simulation des eigentlichen 
Gedächtnisses darstellt, das über metakognitive Urteile gebildet wird (Nelson 
& Narens, 1990), führt zwangsläufig zu der Frage, wie gut diese Simulation ge-
lingt. Dies wird unter dem Begriff Genauigkeit („accuracy“) und Kalibrierung 
(„calibration“) in der Forschung zu Metakognitionen untersucht. In diesem Kon-
text ist es naheliegend zu überprüfen, inwiefern Selbsteinschätzungen mit ob-
jektiven Maßen zur Wissensmessung übereinstimmen. Hierbei ist es jedoch von 
zentraler Bedeutung, zu differenzieren, auf was sich das metakognitive Urteil, 
aber auch Wissensmessungen beziehen. Feeling-of-knowing- oder Judgements-
of-learning-Urteile werden hauptsächlich über Wissenseinschätzungen von kurz 
zuvor erlernten Wortpaaren gemessen (z. B. Connor et al., 1992; Dunlosky, Serra, 
Matvey, & Rawson, 2005), wodurch der Gegenstand, über den die Einschätzung 
erfolgt, sehr konkret und eindeutig ist. Aus diesem Grund ist es leichter, rela-
tiv korrekte Einschätzungen darüber zu geben, ob man sich beispielsweise an 
einen Begriff erinnern wird, wenn man kurz nach der Lernepisode nach einer 
solchen Einschätzung gefragt wird (Dunlosky & Nelson, 1992; Nelson & Dunlos-
ky, 1991). Je komplexer und umfassender der Gegenstand wird, über den diese 
Einschätzung erfolgt, desto unpräziser werden jedoch Wissenseinschätzungen 
(Alter, Oppenheimer, & Zemla, 2010, S.  436; Rozenblit & Keil, 2002, S.  539). Im 
Gegensatz zu einem konkreten Begriff ist es nämlich deutlich anspruchsvoller, 
sein Wissen z.  B. über eine gesamte Domäne einzuschätzen, da sich das Urteil 
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auf einen viel abstrakteren Bereich bezieht (Ackerman et al., 2002, S. 590–591). 
Sowohl sein vorhandenes Wissen zu beurteilen als auch Einschätzungen darü-
ber, was man über einen Themenbereich eigentlich wissen könnte, sind bei hoher 
Themenkomplexität und umfassenden Themenbereichen schwieriger (Dunning, 
Heath & Suls, 2004, S. 74). Aber auch bei der Wissensüberprüfung sind Personen 
mehr gefordert, da es bei komplexeren Themenbereichen häufig nicht nur um 
Fakten-, sondern auch um Strukturwissen geht (Rozenblit & Keil, 2002, S. 524). 
Damit lassen sich auch die Befunde erklären, dass der Zusammenhang zwischen 
Wissenseinschätzung und tatsächlicher Fähigkeit für konkrete Themenbereiche 
(z. B. Sport) höher ausfällt als über abstrakte Bereiche (z. B. soziale Fähigkeiten) 
(Ackerman et al., 2002; Mabe & West, 1982). Es zeigt sich jedoch nicht nur eine 
generelle Fehleinschätzung, sondern auch das vielfach bestätigte Muster von 
Personen, sich insbesondere in komplexeren Themenbereichen selbst zu über-
schätzen (Alter et al., 2010; Castel, McCabe, & Roediger, 2007; Dunning et al., 2004; 
Kruger & Dunning, 1999; Rhodes & Castel, 2009; Rozenblit & Keil, 2002). Die positi-
ve Diskrepanz aus Wissenseinschätzung und objektiver Überprüfung von Wissen 
(z.  B. durch einen Test, eine Aufgabe etc.) wird als Wissensillusion bezeichnet 
(Glenberg, Wilkinson, & Epstein, 1982). Geht es nicht nur um Überschätzungen 
über Faktenwissen, sondern explizit über komplexere Wissensstrukturen, sprich 
man von einer Illusion der Verarbeitungstiefe („illusion of explanatory depth“) 
(Rozenblit & Keil, 2002). Rozenblit und Keil (2002, S. 522) schreiben dazu: „Most 
people feel they understand the world with far greater detail, coherence, and 
depth than they really do“. Die Illusion der Verarbeitungstiefe konnte bereits für 
diverse Themenbereiche nachgewiesen werden, wie beispielsweise naturwissen-
schaftliche und technische Phänomene (Keil, 2003; Rozenblit & Keil, 2002; Vitriol 
& Marsh, 2018), Gesundheit (Fisher & Keil, 2016), Finanzthemen (Sanchez & Dun-
ning, 2018), aber auch bei Wissen über Politik (Alter et al., 2010; Fernbach et al., 
2013; Vitriol & Marsh, 2018). Um die Illusion der Verarbeitungstiefe zu messen, 
werden Personen in Studien zunächst gebeten, ihr Wissen über einen bestimm-
ten Gegenstand (z. B. wie ein Feuerzeug funktioniert oder den Einfluss politischer 
Reformen wie Mindestlohn) auf einer Skala einzuschätzen, die mit sieben Ab-
stufungen zwischen einem sehr vagen Verständnis und einem sehr detaillierten 
Verständnis variiert. Im Anschluss lautet die Aufgabe, Schritt für Schritt zu er-
klären, wie der Gegenstand funktioniert, wobei vor allem kausale Verbindungen 
zwischen den Schritten erklärt werden sollen. Nachdem diese Aufgabe erfüllt 
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wurde, erfolgt erneut die Abfrage, wie gut Personen ihr Wissen zu der Thema-
tik einschätzen. Dabei zeigt sich das Muster, dass eigene Wissenseinschätzungen 
häufig moderater ausfielen, nachdem eine detaillierte Erklärung gefordert wur-
de, was als Nachweis für eine illusorische Wahrnehmung der Verarbeitungstiefe 
gesehen wird (z. B. Rozenblit & Keil, 2002). Erst durch die konkrete Benennung 
von Details wird Personen nämlich bewusst, wie komplex ein Sachverhalt ist und 
wie lückenhaft ihr eigenes Verständnis zu der Thematik ausfällt. Im politischen 
Kontext zeigt sich außerdem, dass ein positiver Zusammenhang zwischen dieser 
Form der Wissensillusion und extremen politischen Meinungen (Fernbach et al., 
2013; Fernbach, Light, Scott, Inbar, & Rozin, 2019) und dem Glaube an Verschwö-
rungstheorien (Vitriol & Marsh, 2018) vorliegt. Dies unterstreicht die Bedeutung, 
dass insbesondere im politischen Kontext Wissenseinschätzungen möglichst prä-
zise ausfallen. Was genau Ursachen für eine Wissensüberschätzung sein können, 
wird im nächsten Kapitel behandelt.

5.1.3	 Gründe für eine Wissensillusion

Die Feststellung, dass Personen nur moderat in der Lage sind, ihr Wissen 
und ihre Fähigkeiten einzuschätzen und dabei zur Selbstüberschätzung neigen, 
kann auf vielfältige Weise begründet werden. Mögliche Ursachen für eine illuso-
rische Wissenswahrnehmung werden im Folgenden systematisch vertieft. Dabei 
sollen zunächst Fehlerquellen betrachtet werden, die innerhalb des Individuums 
im Informationsverarbeitungsprozess und bei Prozessen metakognitiver Urteils-
bildung auftreten. Im Anschluss wird als externer Faktor die Rolle des Internets 
für eine illusorische Wissenswahrnehmung vertieft.

Intraindividuelle Fehlerquellen im Informations- und metakognitiven 
Urteilsprozess

Heuristiken bei der metakognitiven Urteilsbildung

Wie bereits in Kapitel 5.1.1.2. ausführlicher beschrieben, basieren metakognitive 
Urteile auf einer Vielzahl multidimensionaler Faktoren. Eine Person schreibt sich 
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eher ein hohes Wissen zu, wenn sich das Thema vertraut anfühlt (Metcalfe et al., 
1993), wenn sich Informationen zu dem Thema schnell und leicht verarbeiten 
lassen (z. B. Koriat et al., 2004) oder wenn viele Assoziationen zu dem Thema zur 
Verfügung stehen (Koriat, 1993). Sowohl die gesuchte Information selbst als auch 
Urteile zur Domäne (z. B. Norman et al., 2016) und assoziierte Informationen sind 
demnach für die metakognitive Urteilsbildung von Bedeutung. Bei dieser Vorge-
hensweise können jedoch an vielen Stellen Fehler auftreten, die die Wissenswahr-
nehmung fehlleiten. Zum Beispiel ist ein generell hohes Wissen in einer Domäne 
manchmal nicht hilfreich dabei, sich mit einem spezifischen Thema aus dieser 
Domäne auszukennen. So kann es z. B. sein, dass eine Person sich mit dem tages-
aktuellen politischen Geschehen sehr gut auskennt, jedoch mit der Funktionswei-
se des politischen Systems nicht sehr vertraut ist. In diesem Fall wäre es falsch, 
von hohem Wissen in einem politischen Bereich auf einen anderen zu schließen. 
Ebenso ist Vertrautheit kein guter Indikator für Wissen, wenn diese z. B. aus einer 
oberflächlichen Auseinandersetzung mit einem Thema zustande kommen. Wenn 
beispielsweise ein bestimmtes Thema die Nachrichten dominiert, so ist es wahr-
scheinlich, dass man mit diesem Thema sehr häufig in Kontakt kommt und eine 
gewisse Vertrautheit mit der Thematik entwickelt. Dennoch muss man sich über 
diesen rudimentären Kontakt hinaus auch mit tiefergehenden Informationen 
zu der Thematik befassen, um sich mit diesem auszukennen. Findet dies nicht 
statt, ist Vertrautheit ein irreführender Indikator für die Einschätzung des eige-
nen Wissens. Dennoch zeigt sich, dass diese Heuristiken, die zu einem intuitiven 
metakognitiven Urteil führen, kaum hinterfragt werden, sondern sich Personen 
auf das verlassen, was ihnen diesbezüglich in den Sinn kommt (Metcalfe, 1998, 
S. 107). Aus den genannten Beispielen wird demnach deutlich, dass Heuristiken 
metakognitiver Urteilsbildung, wie beispielsweise Vertrautheit oder die Dichte 
verfügbarer Assoziationen, auch zu falscher Wissenswahrnehmung bzw. einer 
Wissensüberschätzung führen können. 

Kognitiver Optimismus

Bei Wissenseinschätzungen, aber auch in vielen anderen Bereichen haben Per-
sonen die Tendenz, sich selbst möglichst positiv wahrzunehmen. Dies zeigt sich 
beispielsweise in dem allgemeinen Wahrnehmungsschema, sich selbst bei der 
Einschätzung von Fähigkeiten und Leistungen im Vergleich zu anderen als über 
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dem Durchschnitt einzuordnen („better than average“-Effekt, Brown, 1986). 
Zu dieser Thematik gibt es zahlreiche Studien (für einen Überblick, siehe z.  B. 
Brown, 1998). Als Ursache für diese Heuristik bei der Selbstwahrnehmung galt 
zunächst ein Aufwertungsbedürfnis (Brown, 1986). Personen haben demnach das 
Bedürfnis, sich selbst „besser“ wahrzunehmen als andere, weil es ihnen ein gutes 
Gefühl gibt und zu mehr Selbstzufriedenheit beiträgt (Kruger & Gilovich, 2004). 
Während man nach wie vor davon ausgeht, dass dieser Mechanismus eine Rolle 
spielt (Brown, 2012, S. 209), gibt es auch eine Reihe alternativer und ergänzen-
der Erklärungen. So schließen Personen bei solchen Beurteilungen z. B. von sich 
selbst auf andere und sehen sich damit (mindestens) im Durchschnitt, weil sie 
über sich selbst am meisten wissen und sich daher als Ankerpunkt verwenden 
(Chambers & Windschitl, 2004). Im Kontext von Wissenswahrnehmung wird die 
Wahrnehmung, besser als der Durchschnitt zu sein, als Erklärung herangezogen, 
weshalb sich auch bei der Wissenseinschätzung eine positive Verzerrung zuguns-
ten der eigenen Fähigkeit zeigt. Entsprechend zeigt sich auch die Tendenz, dass 
Personen mit dem niedrigsten objektiven Wissen der größten Wissensillusion 
unterliegen (Fernbach et al., 2019; Kruger & Dunning, 1999), da hier die Abwei-
chung zum Durchschnitt am größten ist. Gleichzeitig findet sich bei Personen, die 
objektiv sehr gut in objektiven Tests abschneiden, eher eine Tendenz zu Unter-
schätzung (Ackerman et al., 2002).

Soziale Erwünschtheit

Die bisherigen Darstellungen vermitteln den Eindruck, dass die kognitive Selbst-
wahrnehmung ein Prozess ist, der zwar nicht frei von Verzerrungen ist, aber 
dennoch stets von der Intention geleitet wird, ein möglichst präzises Urteil zu 
bilden. Dennoch könnte nicht nur von Bedeutung sein, was man zu einem Thema 
weiß, sondern auch die Wahrnehmung, was man zu einem Thema wissen sollte. 
Demnach könnte als Basis für Wissenseinschätzungen nicht nur das tatsächliche 
Wissen, sondern auch das sozial erwünschte Wissen fungieren (Gaviria, Corredor, 
& Rendón, 2017, S. 2073). Ähnlich wie beim kognitiven Optimismus könnte das 
Bedürfnis nach Selbstaufwertung dazu führen, dass man sich für Themen, bei de-
nen allgemeiner Konsens herrscht, dass man sich mit diesen gut auskennen soll-
te, auch ein höheres Wissen zuschreibt. Grundsätzlich zeigt sich, dass soziale Er-
wünschtheit bei der Selbstwahrnehmung von Bedeutung ist und diese zugunsten 
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erwünschter Eigenschaften verzerrt (Alicke, 1985; Krueger, 1998). Auch im Kon-
text von Wissenswahrnehmung besteht die Vermutung, dass wahrgenommenes 
Wissen von sozialer Erwünschtheit beeinflusst sein könnte (Dunning et al., 2004, 
S. 72), der Forschungsstand ist diesbezüglich jedoch widersprüchlich. Während 
Rozenblit und Keil (2002) in mehreren Experimenten keinen Effekt von sozialer 
Erwünschtheit auf die Illusion der Verarbeitungstiefe feststellen können, finden 
Gaviria et al. (2017) höhere Selbstüberschätzung in Abhängigkeit von sozialer Er-
wünschtheit. In beiden Studien war jedoch politisches Wissen nicht Bestandteil 
der Untersuchung. Aufgrund der gesellschaftlichen Norm politischer Informiert-
heit ist es jedoch denkbar, dass für dieses Themenfeld soziale Erwünschtheit bei 
der Selbstwahrnehmung ebenfalls von Bedeutung ist.

Die Verfügbarkeit des Internets und die Entstehung einer Wissensillusion

Die Verbreitung des Internets und die damit verbundenen Veränderungen des 
Informationsangebots und der Informationsnutzung führen aus einer psycho-
logischen Perspektive zwangsläufig zur Frage, welche Veränderungen sich für 
menschliche Kognitionen ergeben13. Konkret geht es darum, welche Auswirkun-
gen Charakteristika des Internets auf den Informationsverarbeitungsprozess und 
verzerrte Wissenswahrnehmung haben können, wobei insbesondere potentielle 
negative Entwicklungen betrachtet werden. In diesem Zusammenhang erhielten 
Ausführungen von Carr (2011) sehr viel Aufmerksamkeit. In diesen wird postu-
liert, das Internet führe zu einer zunehmend seichteren Zuwendung zu Informa-
tionen, da spezifische Charakteristika digitaler Informationsumgebungen eine 
oberflächliche Informationsverarbeitung fördern. Dies hat schließlich zur Folge, 
dass Lernprozesse leiden, für die der Grad der Elaboration ein ausschlaggeben-
der Faktor ist (Craik & Lockhart, 1972; Craik & Tulving, 1975). Konkret wird diese 
Annahme vor allem mit der grenzenlosen und permanent verfügbaren Infor-
mationsmenge begründet (Carr, 2011). Dabei ist es nicht erforderlich, sich die-
se im Internet verfügbaren Informationen selbst zu merken, sondern sie lassen 
sich vielmehr flexibel abrufen, wenn sie gebraucht werden. Das Internet kann 
deshalb als zentraler Bestandteil des transaktiven Gedächtnisses gesehen wer-
den (Wegner, 1986; Wegner, Erber, & Raymond, 1991). Damit ist gemeint, dass die  

13	  Für einen umfassenderen Überblick siehe Loh und Kanai (2016).
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Speicherung verarbeiteter Informationen nicht nur im eigenen kognitiven Sys-
tem erfolgt, sondern auch extern geschieht. Als potentielle Speicherobjekte kön-
nen Familie, Freund*innen, Expert*innen, Notizbücher oder eben das Internet 
fungieren (Wegner, 1995). Ist man beispielsweise mit einer Freundin auf Reisen, 
die einen sehr guten Orientierungssinn hat, ist es eine sinnvolle Abmachung, dass 
man sich selbst nicht mit der Navigation vor Ort auseinandersetzt, sondern diese 
Aufgaben der Reisepartnerin überlässt. Die Vorgehensweise, die Speicherung von 
Informationen zu verlagern, ermöglicht es sowohl die Gesamtmenge verfügba-
rer Informationen zu erhöhen, als auch den einzelnen zu entlasten, der nun die 
Möglichkeit hat, bestimmte Themenfelder zu vertiefen und dabei an vorhande-
nes Wissen anzuknüpfen (ebd.). Um an das genannte Beispiel anzuknüpfen, kön-
nen eigene Ressourcen bei der Reiseplanung dann in andere Aufgabenbereiche 
investiert werden, in denen sich die Reisepartnerin dann entsprechend weniger 
einarbeitet und auskennt. Das bedeutet demnach, dass die Informationsverarbei-
tung des einzelnen auch davon geleitet wird, welche weiteren Speicherobjekte 
zur Verfügung stehen. Das Bewusstsein, dass eine Information bereits woanders 
vorhanden ist, kann dazu führen, dass die Auseinandersetzung mit dieser In-
formation nur oberflächlich verläuft. Dabei deuten empirische Befunde darauf 
hin, dass Personen das Internet intuitiv als Bestandteil des eignen transaktiona-
len Gedächtnissystems sehen und entsprechend die Verteilung ihrer kognitiven 
Ressourcen anpassen. Sparrow, Liu und Wegner (2011) fanden in einer Experi-
mentserie heraus, dass bei Fragen, deren Antworten Proband*innen nicht wuss-
ten, computer-assoziierte Wörter schneller verfügbar waren als Wörter ohne 
Computer-Bezug. Daraus lässt sich folgern, dass computerbasierte Aktivitäten als 
Prime fungieren, wenn Personen Informationen nicht abrufen können. Weite-
re Befunde zeigen, dass Personen Informationen schlechter erinnern, wenn sie 
wissen, dass diese Informationen auf einem Computer gespeichert werden. Au-
ßerdem lassen die Ergebnisse aus zwei weiteren Experimenten darauf schließen, 
dass Personen sich in einem Wissenstest zu digital verfügbaren Informationen 
besser daran erinnern können, in welchem digitalen Ordner auf einem Computer 
die gesuchte Information gespeichert war, als an die Information selbst. Zusam-
menfassend bestätigen die Befunde die Annahme, dass das Internet für Personen 
ein wichtiger Bestandteil des transaktiven Gedächtnissystems geworden ist, der 
maßgeblich die Zuwendung und Verarbeitung von Informationen steuert. Die-
sen Effekt bezeichnen Sparrow et al. (2011) als den Google-Effekt und erläutern:  
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„Because search engines are continually available to us, we may often be in a state 
of not feeling we need to encode the information internally. When we need it, we 
will look it up“ (Sparrow et al., 2011, S. 777). Was jedoch bei diesen Befunden un-
klar bleibt, ist, ob Personen sich dieser transaktiven Gedächtnisprozesse bewusst 
sind. Ward (2013) formuliert diesbezüglich die Annahme, dass Personen aufgrund 
der Omnipräsenz des Internets und weil transaktive Gedächtnisprozesse intui-
tiv verlaufen, nicht mehr unterscheiden (können), was sie eigentlich selbst wis-
sen und was ihnen nur indirekt durch das Internet zur Verfügung steht. Dabei 
könnten sie sich selbst Fähigkeiten und Kenntnisse zuschreiben, die eigentlich 
nicht ihre eigenen sind, und sich auf diese Weise selbst überschätzen (Ward, 2013, 
S.  346). Die Bedeutung des Internets für metakognitive Urteile wurde intensiv 
von Fisher, Goddu und Keil (2015) in einer sehr umfassenden Experimentserie 
untersucht, die im Folgenden skizziert wird. Dabei fanden sie in insgesamt neun 
Studien heraus, dass man sich selbst höhere Fähigkeiten zuschreibt, eine Aufgabe 
zu bewältigen, nachdem man in einer anderen, thematisch unabhängigen Auf-
gabe zuvor das Internet zur Bewältigung der Aufgabe zur Verfügung hatte. Als 
Erklärung zeigen weitere Befunde der Experimentserie, dass Personen sich selbst 
offenbar nach der Aufgabe, für die sie das Internet nutzen durften, ein höheres 
Wissen zuschreiben. Proband*innen, die zuvor in dieser Kondition waren, wähl-
ten für sich selbst aus mehreren MRT-Aufnahmen, auf denen jeweils unterschied-
liche Level an Aktivierung zu sehen waren, eher solche mit höherer Aktivierung 
aus. Darüber hinaus gaben sie auch in einer klassischen Selbsteinstufungsskala 
an, dass sie ein höheres Wissen haben als Personen ohne Suchaufgabe. Diese Ef-
fekte zeigten sich ausschließlich, wenn Personen eine Suchmaschine benutzen 
durften, und traten nicht auf, wenn konkrete Seiten vorgegeben waren. Entspre-
chend lässt sich schlussfolgern, dass Personen sich bei unbegrenzter Informati-
onsverfügbarkeit selbst höhere Fähigkeiten zuschreiben, die sie dann auf andere 
Kontexte übertragen. Dies bestätigt die Annahme, dass das Internet das Poten-
tial hat, eine Wissensillusion zu verstärken. Ward (2013, S.  346) sieht in dieser 
Entwicklung sowohl positive als auch negative Konsequenzen. Positiv beurteilt 
er, dass durch das Internet Kapazitäten frei werden, um breiter und kreativer zu 
denken, die ansonsten auf die Vertiefung von Details verwendet werden würden. 
Übertragen auf politische Kontexte könnte das Internet z. B. dazu beitragen, dass 
Personen zwar über weniger Faktenwissen verfügen, aber mehr kognitive Res-
sourcen für abstraktere politische Problemstellungen aufwenden. Problematisch 
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ist jedoch zum einen, dass für fundierte abstrakte Reflexionen auch ein gewis-
ses Maß an Faktenwissen erforderlich ist. Zum anderen kann ebenfalls kritisch 
gesehen werden, dass Personen sich selbst als wissender wahrnehmen als sie 
es sind, wenn sie ihr Wissen mit dem im Netz verfügbaren Wissen verwechseln. 
Entscheidungsgrundlagen für Einstellungen und Verhalten ist dann nämlich eine 
falsche Selbstwahrnehmung, was insbesondere im Kontext von Politik eine eher 
unerwünschte Entwicklung ist. In diesen Fällen kann es nämlich durchaus vor-
kommen, dass z. B. Meinungen bereits entstehen, wenn noch keine intensive Aus-
einandersetzung mit einem Thema erfolgte. Demnach ist die Informationsbasis 
des Meinungsbildungsprozesses unvollständig und würde vielleicht bei anderer 
Informationsgrundlage, also beispielsweise bei der Kenntnis von weiteren Hin-
tergründen oder Zusammenhängen einer Thematik, anders ausfallen.

5.2	 Wahrgenommenes Wissen in der kommunikationswissenschaftlichen 
Forschung

5.2.1	 Definition und Entstehung von subjektivem Wissen

In dieser Arbeit steht ein metakognitives Urteil im Fokus, für das in 
deutschsprachigen Studien am häufigsten der Begriff subjektives Wissen (Müller, 
2019; Oberle, 2012) bzw. subjektive Informiertheit (In der Au, Wieland, & Zeitler, 
2017; Maier et al., 2014; Stark, Magin, & Jürgens, 2017) verwendet wird. Subjekti-
ves Wissen wird definiert als die domain- oder themenspezifische Wahrnehmung 
des Wissens, das in Form von sowohl quantitativer (z. B. „Ich weiß viel über Po-
litik“) als auch qualitativer (z. B. „Über Politik bin ich sehr gut informiert“) Ein-
schätzungen auftritt. Dabei gilt, dass beide Ebenen sich überlappen, da viel zu 
wissen gleichzusetzen ist mit einem „guten“ Wissensstand über ein Thema. An-
ders als beim objektiven Wissen geht es beim subjektiven Wissen demnach nicht 
darum, ob das Wissen einer Person richtig oder falsch ist, sondern ausschließlich 
darum, was eine Person denkt zu wissen (Park, 2001, S. 420).

Aus einer metakognitiven Perspektive beschreibt subjektives Wissen eine 
metakognitive Introspektion, die im Prozess der Überwachung auftritt. Konkret 
handelt es sich um eine spezifische Form von Feeling-of-knowing-Urteilen. Was 



115

Wahrgenommenes Wissen in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung

ist nun für die Entstehung von subjektivem Wissen ausschlaggebend? Da es sich, 
wie erwähnt, um eine metakognitive Introspektion handelt, können die grundle-
genden Erkenntnisse aus Kapitel 5.1. auf das Konstrukt subjektives Wissen über-
tragen werden, um für die Entstehung ausschlaggebende Faktoren zu ermitteln. 
Geht es um die Entstehung metakognitiver Urteile, zeigte sich, dass vor allem 
zwei zentrale Heuristiken von Bedeutung sind. Zu diesen zählen zum einen Ver-
trautheit („cue familiarity“) und zum anderen Zugänglichkeit („accessibility“) 
(Thomas et al., 2016, S. 87). Für subjektives Wissen bedeutet dies, dass man sich 
eher ein höheres Wissen zuschreibt, wenn man mit der Wissensdomäne vertraut 
ist, sie einem also bekannt vorkommt und man Informationen über diese schnell 
und ohne Verständnisprobleme verarbeiten kann. Außerdem ist das Ausmaß 
assoziierter Informationen von Bedeutung: Kommen Personen schnell viele In-
formationen dieser Domäne in den Sinn, ist es ebenfalls wahrscheinlich, dass sie 
sich ein hohes Wissen über diese Domäne zuschreiben. Weitere Einflussfaktoren, 
die sich sowohl aus kognitionspsychologischen Erkenntnissen als auch aus kom-
munikationswissenschaftlichen Befunden ableiten lassen, können in themenun-
abhängige und themenabhängige Faktoren untergliedert werden. Unabhängig 
vom konkreten inhaltlichen Gegenstand steht als themenunabhängiger Faktor die 
Selbstwahrnehmung einer Person im Fokus. Hier sind relevante Konstrukte das 
allgemeine Selbstbewusstsein von Personen, also „the overall affective evalu-
ation of one’s own worth, value and importance“ (Blascovich & Tomaka, 1991, 
S. 115), und insbesondere im Kontext von politischer Wissenswahrnehmung die 
(internale) politische Selbstwirksamkeit. Diese beschreibt die individuelle Wahr-
nehmung, politische Fragen verstehen und sich am politischen Prozess beteili-
gen zu können (Niemi et al., 1991). Eine positive Selbstwahrnehmung ist auch 
für die Einschätzung des politischen Wissens von Bedeutung, da sich diese im 
Sinne des „halo-Effekts“ (Anderson, 1981) auf Wissenseinschätzungen überträgt. 
Haben Personen viel Selbstbewusstsein und schreiben sich selbst ein hohes Maß 
an Fähigkeiten zu, wenn es darum geht, politische Themen zu verstehen, dann 
führt dies unabhängig von tatsächlichen Fähigkeiten auch zu einer positiveren 
Selbsteinschätzung bezüglich politischen Wissens. Umgekehrt ist anzunehmen, 
dass Personen mit negativer Selbstwahrnehmung sich selbst auch negativer be-
züglich der Wissenswahrnehmung einschätzen (Radecki & Jaccard, 1995, S. 110). 
Diese Annahme lässt sich mit Befunden von Müller (2019) bestätigen. In einer 
mehrwelligen Befragung von Jugendlichen zwischen 16 und 29 Jahren zeigte sich 
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für die Themen Kandidatur von Peer Steinbrück und die Energiewende ein sig-
nifikanter Zusammenhang zwischen der internen politischen Selbstwirksamkeit 
und dem subjektivem Wissen der Befragten (β = ,27 bzw. β = ,19).

Neben diesen themenunabhängigen individuellen Prädispositionen gibt es 
auch Dynamiken zwischen dem Themenbereich und dem Individuum, die für 
die Entstehung von subjektivem Wissen relevant sind. Als erste themenabhängi-
ge Prädisposition lässt sich das Themeninteresse nennen. Wie bereits in Kapitel 
4.2.3.2. beschrieben, bezieht sich Interesse auf die Beziehung zwischen einer Per-
son und einem Thema (Krapp, 1999). Diese Beziehung lässt sich durch eine wert-
basierte und gefühlsbasierte Komponente charakterisieren (Schiefele, 1991). Das 
heißt, ein Thema, für das sich eine Person interessiert, ist für sie persönlich rele-
vant und löst in ihr positive Gefühle, wie z. B. Freude, Neugier oder Kompetenzge-
fühl, aus. Bezüglich der Wissenswahrnehmung ist es denkbar, dass Interesse und 
subjektives Wissen aufgrund von Dissonanzmechanismen positiv assoziiert sind 
(Radecki & Jaccard, 1995, S. 113). Die Annahme hierzu lautet, dass Personen sich 
in einem Zustand kognitiver Dissonanz befinden, wenn sie feststellen, dass sie sich 
mit einem Thema, das ihnen persönlich sehr wichtig ist, nicht gut auskennen. Aus 
diesem Grund sind Wissensurteile positiv verzerrt, wenn es sich dabei um Themen 
handelt, für die hohes Interesse besteht. Diese Annahme lässt sich ebenfalls mit 
Teilbefunden von Müller (2019, S. 278) belegen. Es zeigt sich, dass Themeninte-
resse und subjektives Wissen sowohl für das Thema Kanzlerkandidatur von Peer 
Steinbrück (β = ,57) als auch für das Thema Energiewende (β = ,56) recht stark asso-
ziiert sind, was den beschriebenen Zusammenhang ebenfalls nahelegt.

Generell kann angenommen werden, dass nicht nur persönliche Relevanz, 
sondern auch andere Zuschreibungen an ein Thema das subjektive Wissen beein-
flussen bzw. mit dem Konstrukt zusammenhängen. Dazu zählt die Wahrnehmung 
der Komplexität eines Themas. In diesem Zusammenhang erläutert Geiß (2015), 
dass Personen bei einem Sachverhalt, den sie als komplex einstufen, auch ihren 
Anspruch an das eigenen Wissen entsprechend anpassen. Bei Themen mit hohem 
Komplexitätsgrad ist auch ein höheres Wissen erforderlich, während Personen 
bei Themen, die sie als überschaubar und eher simpel wahrnehmen, schneller zu 
einer positiven Wissensbewertung kommen (Geiß, 2015, S. 90–91). Generell ist je-
doch auch ein umgekehrter kausaler Effekt denkbar: Es könnte auch sein, dass eine 
erhöhte Komplexitätswahrnehmung auch durch ein niedriges subjektives Wissen 
bedingt wird, wenn Personen beispielsweise auf diese Weise rechtfertigen, weshalb 
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sie sich nicht gut mit einem Themengebiet auskennen. Ein weiterer Aspekt, der 
die Themenwahrnehmung betrifft, ist die Zuschreibung von gesellschaftlicher Be-
deutung. Insbesondere im Kontext von Politik herrscht die gesellschaftliche Norm, 
dass gute Bürger*innen informierte Bürger*innen sind und über einen Wissens-
stand verfügen, der sie befähigt am politischen Prozess teilhaben zu können (Mc-
Combs & Poindexter, 1983). Es ist denkbar, dass diese soziale Norm ebenfalls zu 
kognitiver Dissonanz führt, wenn Personen wahrnehmen, dass sie sich mit einem 
gesellschaftlich relevanten Thema nicht gut auskennen. Dies könnte einen positi-
ven Zusammenhang zwischen der Zuschreibung gesellschaftlicher Relevanz eines 
Themas und subjektivem Wissen erklären.

Eine weitere themenabhängige individuelle Prädisposition betrifft das objek-
tive Wissen von Personen über ein Thema. Es ist anzunehmen, dass die Wahr-
nehmung über Wissen und das Wissen, das sich überprüfen lässt, miteinander 
assoziiert sind. Was hier als Heuristik für den Urteilsbildungsprozess betrachtet 
wird, betrifft demnach die Frage nach der Genauigkeit metakognitiver Urteile. 
Wie gut können Personen ihr Wissen über eine bestimmte Domäne einschätzen? 
Bezüglich des Zusammenhangs zwischen subjektivem und objektivem Wissen 
zeigt sich ein sehr heterogenes Bild. Ackerman et al. (2002) überprüften die Kor-
respondenz dieser Konstrukte anhand eines Samples bestehend aus 228 Personen 
zwischen 21 und 61 Jahren. Dabei wurden für 13 unterschiedliche Themenfelder 
sowohl Selbsteinstufungen über das Wissen als auch Wissenstests durchgeführt. 
Die Ergebnisse zeigen große Schwankungen zwischen den Korrelationskoeffizi-
enten in Abhängigkeit des Themas. Diese bewegten sich zwischen r = -,07 und r = 
,68, wobei der durchschnittliche Wert bei r = ,45 lag. Die größten Korresponden-
zen zwischen dem Wissenstest und der Selbsteinschätzung fanden sich im natur-
wissenschaftlichen Bereich, wie Chemie, Physik und Biologie. Am schlechtesten 
konnten sich Personen bei Management, Psychologie und Wirtschaft einschät-
zen. Für das Themenfeld Politik (US-Regierung) lag der Wert im Mittelfeld (ca. r 
= ,50). Andere Studien zeigen für das Themenfeld Politik sowohl ähnliche Werte 
(z. B. r = ,49 bei Wissen über die EU; Oberle, 2012, S. 184), als auch etwas niedrigere 
Zusammenhänge (r = ,34 für Kampagnenwissen, Hollander, 1995, S. 791; r = ,35 für 
Wissen über die Kanzlerkandidatur von Peer Steinbrück und r = ,36 für Wissen 
über die Energiewende, Müller, 2019, S. 277; r = ,36 bei Wissen über die EU, Geiß, 
2015, S. 92). Daraus lässt sich folgern, dass Personen zwar ein Gefühl für ihr Wis-
sen haben, die Konstrukte lassen sich allerdings keinesfalls gleichsetzen.
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Die bisher beschriebenen Einflussfaktoren betonen sehr stark das Individuum 
bzw. interne kognitive Prozesse. Es ist jedoch denkbar, dass auch das Umfeld, in 
dem sich Personen bewegen, für die Wahrnehmung von Wissen von Bedeutung 
ist. In diesem Zusammenhang sind Annahmen bedeutsam, die von Festinger (1954) 
im Zuge der Theorie des sozialen Vergleichs formuliert wurden. Der Ausgangspunkt 
lautet, dass Personen das Bedürfnis haben, ihre eigenen Einstellungen und Fähig-
keiten möglichst präzise einzuschätzen. Stehen keine objektiven Kriterien für 
die Bewertung zur Verfügung, vergleichen sich Personen mit den Einstellungen 
und Fähigkeiten von anderen (Festinger, 1954, S. 118–119). Sozialer Vergleich be-
schreibt demnach „thinking about information about one or more other people 
in relation to the self“ (Wood, 1996, S. 520–521). Laut Wood (1996, S. 521) verläuft 
der Prozess des Vergleichs dabei wie folgt: Zunächst wird das soziale Umfeld be-
obachtet und Informationen gesammelt. Im nächsten Schritt werden diese Infor-
mationen bewertet. Dabei werden sie in Bezug zur eigenen Person gesetzt und es 
wird entschieden, ob man selbst gleich, besser oder schlechter abschneidet. Dieses 
Urteil kann dabei zum einen davon beeinflusst sein, wie man die Person, mit der 
der Vergleich erfolgt, allgemein wahrnimmt. Zum anderen ist aber auch entschei-
dend, ob der Vergleichsprozess grundsätzlich von einer bestimmten Motivation 
gelenkt wird (z. B. Aufwertung der eigenen Person). Das Ergebnis des Vergleichs 
hat schließlich Konsequenzen auf kognitiver Ebene (z.  B. Selbstbewertung), auf 
affektiver Ebene (z. B. Neid, Überlegenheitsgefühl) und für Verhalten (ebd.). Im 
Kontext von Wissenswahrnehmung ist es häufig schwierig, objektive Kriterien zu 
ermitteln, die als Ankerpunkte für die Selbsteinschätzung dienen könnten. Des-
halb ist anzunehmen, dass auch der Vergleich mit anderen von Bedeutung sein 
kann (Radecki & Jaccard, 1995, S.  111). So können beispielsweise Gespräche im 
Freundeskreis über Politik, zu denen man nichts beitragen konnte, weil man sich 
mit den besprochenen Inhalten nicht auskennt, dazu führen, dass man sich gene-
rell ein niedriges politisches Wissen zuschreibt. Ob es sich dabei um eine Heuristik 
handelt, die zu akkuraten Wissenseinschätzungen führt, hängt davon ab, wer (mit 
welchen Kenntnissen) als Vergleichsobjekt gewählt wird.

Zusammenfassend lassen sich Determinanten für die Einschätzung von sub-
jektivem Wissen wie folgt systematisieren:
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Abbildung 4: Einflussfaktoren für subjektives Wissen

 Quelle: eigene Darstellung

5.2.2	 Subjektives Wissen und Mediennutzung

Nachdem im Kapitel zuvor Prädiktoren für subjektives Wissen besprochen 
wurden, soll es nun um die Rolle von Medien bzw. Mediennutzung für Einschät-
zungen des Wissens gehen. Im Kontext der kognitiven Heuristiken (Vertrautheit 
und Zugänglichkeit) wird dabei bereits ein konkreter Hinweis darauf gegeben, 
dass Urteile über Informationen zu einem Thema, mit denen Personen situativ 
konfrontiert werden, für die Wissenswahrnehmung ebenfalls relevant sind. Kon-
kret könnte das beispielsweise bedeuten, dass, wenn eine Person einen Nachrich-
tenbeitrag sieht, diesen gut versteht und durch Assoziationen (bzw. Vorwissen) 
ergänzen kann, auch zu einer positiven Selbsteinschätzung bezüglich ihres Wis-
sensstandes zu diesem Thema gelangt. Darüber hinaus wurde besprochen (siehe 
Kapitel 4.2.3.), dass Mediennutzung mit themenabhängigen Prädispositionen wie 
z. B. objektivem Wissen über ein Thema und Themeninteresse zusammenhängt, 
wodurch indirekte Effekte der Mediennutzung und subjektives Wissen ebenfalls 
erklärt werden können. In der empirischen Forschung zu Mediennutzung und 
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subjektivem Wissen lassen sich dabei grundsätzlich zwei Forschungsstränge 
voneinander abgrenzen, die sich mit Mediennutzung und subjektivem Wissen 
befassen. Zum einen fokussieren sich Studien darauf, Zusammenhänge zwischen 
unterschiedlichen Arten von informierenden Medienangeboten und subjektivem 
Wissen zu untersuchen. Dabei wird subjektives Wissen meistens in Zusammen-
hang mit objektivem Wissen betrachtet, um Aussagen darüber treffen zu können, 
durch welche medialen Angebote eine Wissensillusion, also eine Überschätzung 
des eigenen Wissens, auftritt. Ein weiterer Strang an Studien ist eher der politi-
schen Unterhaltungsforschung zuzuordnen und versucht Mediatoren zu identifi-
zieren, die zwischen der Mediennutzung und dem subjektiven Wissen auftreten, 
um damit den Zusammenhang der beiden Konstrukte zu erklären. Beide For-
schungszweige werden im Folgenden vertiefend betrachtet.

Effekte unterschiedlicher Nachrichtenmedien auf subjektives Wissen und 
die Entstehung einer Wissensillusion

Eine grundsätzliche Annahme, die die Forschung zu Mediennutzung und Wis-
senswahrnehmung prägt, beinhaltet, dass Medien bezüglich individueller In-
formiertheit ein falsches Gefühl vermitteln (können). In diesem Zusammenhang 
schreibt bereits Graber (1988, S. 9):

„The media are eyes and ears to the world, their means of surveillance, which tell 
them about economic conditions, weather, sports, jobs, fashion, social and cultural 
events, health and science and the private lives of famous people. Being able to stay 
informed makes people feel secure, whether or not they remember what they read 
or hear or see.“

Diese Aussage impliziert, dass bereits die Verfügbarkeit und Zuwendung zu 
medial vermittelten Informationen, unabhängig vom eigentlichen Lernerfolg, 
das Gefühl vermitteln kann, dass Personen sich mit einem Thema auskennen (Sal-
wen & Driscoll, 1995). Diese Annahme kam bereits im Zuge der Verbreitung des 
Fernsehens und mit zunehmender Nutzung von Fernsehnachrichten auf. Studien 
aus den 1970er und 1980er Jahren belegten, dass das Verstehen und Erinnern von 
Information, die über das Fernsehen rezipiert wurden, recht gering sind (Berry, 
1983; Neuman, 1976; Noelle-Neumann, 1986). Demgegenüber steht die Wahrneh-
mung der Nutzer*innen, dass es sich beim Fernsehen um ein geeignetes Medium 
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handelt, um sich Informationen anzueignen (Bantz, 1982; Huth, 1979; Palmgreen 
et al., 1980), was sich bis heute hält (Gscheidle & Geese, 2017; Schäfer et al., 2017). 
Daraus wurde die Schlussfolgerung gezogen, dass das Fernsehen Nutzer*innen 
ein falsches Gefühl vermittelt, über aktuelle Ereignisse informiert zu sein (Adoni 
& Cohen, 1978). Eine der ersten Studien, die sich empirisch mit der Frage nach 
informierender Mediennutzung und (wahrgenommenem) Wissen beschäftigt, 
stammt von Hollander (1995). Ausgangspunkt seiner Überlegungen war ein 
Wechsel im politischen Wahlkampf der USA, wobei Kandidat*innen insbesondere 
ab 1992 immer häufiger in Unterhaltungsformaten, wie z. B. in politischen Talk-
shows, Radiosendungen oder sogar MTV-Videos, zu sehen waren. Obwohl diese 
Formate nicht das primäre Ziel haben, ihr Publikum zu informieren, wurden sie 
dennoch zu Informationszwecken genutzt. Vor diesem Hintergrund untersuchte 
Hollander (1995) die Annahme, dass diese damals neuen Formate Personen zwar 
nicht informieren, ihnen aber ein Gefühl geben, über den Wahlkampf und Stand-
punkte politischer Kandidaten informiert zu sein. Zur Prüfung der These wurde 
eine Telefonbefragung mit 844 Personen aus North Carolina durchgeführt, wo-
bei gefragt wurde, wie viele Informationen über den Wahlkampf Personen über 
MTV, Talkshows, Late Shows sowie im Fernsehen und Zeitungen mitbekommen 
haben. Außerdem wurden das objektive Wissen mit einem Wissenstest und das 
subjektive Wissen mit einem Single-Item („Wie viel denkst Du über den diesjäh-
rigen Wahlkampf zu wissen?“) abgefragt. Die Ergebnisse zeigen, dass von den 
Mediennutzungsvariablen positive Prädiktoren für wahrgenommenes Wissen 
Fernsehnachrichten, Late Shows und Talk Shows waren. Für tatsächliches Wis-
sen hatten Fernsehnachrichten, Zeitungslesen und Talkshows einen positiven 
Effekt, während MTV und Late Shows negativ mit tatsächlichem Wissen zusam-
menhingen. Die Studie lässt darauf schließen, dass unterhaltende Politikformate 
durchaus das Potential haben, Personen ein falsches Gefühl der Informiertheit 
zu vermitteln, auch wenn sich das nicht ohne Einschränkungen sagen lässt. An-
knüpfend an diese und weitere Befunde (z. B. Mondak, 1995; Salwen & Driscoll, 
1995) formulierte Park (2001) die These, dass die Zuwendung zu Informationen 
in den Medien einen stärkeren Effekt auf wahrgenommenes als auf tatsächliches 
Wissen zur Folge hat und prägte den Begriff der „Illusion of knowing“, also der 
medieninduzierten Wissensillusion. Dieses Phänomen wird damit erklärt, dass 
Mediennutzung zu einem Gefühl der Vertrautheit führt, das Personen auch 
als Heuristik heranziehen, wenn sie ihr Wissen einschätzen. Um Effekte von  
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Mediennutzung und dem Auftreten einer Wissensillusion zu überprüfen, wurden 
bei Park (2001) an 226 Haushalte in der US-amerikanischen Stadt East Lansing 
Fragebögen verteilt, in denen Personen ihre informierende Mediennutzung so-
wie die Wahrnehmung ihres Wissens angaben und an einem Wissenstest teil-
nahmen. Als abhängige Variable wurde Wissensillusion, also die Diskrepanz aus 
subjektivem und objektivem Wissen, untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass 
informierende Mediennutzung positiv mit dem Auftreten einer Wissensillusion 
zusammenhängt, was die grundsätzliche These stützt. Darüber hinaus zeigt sich, 
dass dieser Effekt vor allem auf TV-Nachrichten zurückzuführen ist, während 
Zeitungsnutzung und Radionutzung für Nachrichten nicht signifikant mit dem 
Auftreten einer Wissensillusion zusammenhingen. Den Befund, dass Zeitungen 
eine Wissensillusion eher abschwächen, zeigt sich auch bei einer quasi-experi-
mentellen Studie von Maier et al. (2014). Hier erhielt eine Gruppe Auszubildender 
ein Jahr lang ein Zeitungsabonnement, eine andere Gruppe nutzte keine Zeitung, 
um sich zu informieren. Befunde lassen darauf schließen, dass dies in der Expe-
rimentalgruppe zu einer Zunahme subjektiven Wissens führte, was jedoch auch 
mit einem objektiv höheren Wissen gerechtfertigt werden konnte. Für traditio-
nelle Nachrichtenmedien gilt demnach, dass sie durchaus das Potential haben, 
wahrgenommenes Wissen und sogar eine illusorische Wissenswahrnehmung po-
sitiv zu beeinflussen. Die Befunde sprechen jedoch dafür, dass dieses Potential bei 
visuellen und insbesondere unterhaltenden Nachrichtenformaten größer zu sein 
scheint als dies bei Printmedien der Fall ist. Eine potentielle Erklärung dafür kann 
darin gesehen werden, dass sich audiovisuelle Medien und vor allem unterhal-
tende Formate leichter verarbeiten lassen als Textmaterial. Wie einfach sich et-
was verarbeiten lässt, wird mit dem Begriff „Fluency“ bezeichnet (Mueller et al., 
2013). In einer experimentellen Studie von Ryffel und Wirth (2020) zeigt sich, dass 
bestimmte Eigenschaften von TV-Nachrichtenbeiträgen, wie z. B. das verwende-
te Bildmaterial oder die Hintergrundmusik, mit wahrgenommener Fluency zu-
sammenhängen. Außerdem fiel die Diskrepanz aus subjektivem und objektivem 
Wissen besonders hoch aus, wenn Personen auch ein hohes Maß an Fluency emp-
fanden. Sind Inhalte demnach für Personen aufgrund ihres Unterhaltungswertes 
oder ihrer generellen Aufmacher leicht zu verarbeiten, kann dies demnach ein 
falsches Gefühl vermitteln, über die behandelte Thematik gut informiert zu sein.

Der Zusammenhang zwischen Mediennutzung und subjektivem Wissen und 
Wissensillusion wurde jedoch nicht nur im Kontext von traditionellen Informati-
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onsangeboten untersucht, sondern auch in digitalen Informationsumgebungen. 
Im Zusammenhang mit digitalen Informationsumgebungen und subjektivem 
Wissen führten Stark et al. (2017) eine Tagebuchstudie mit einem Sample von 
350 Personen durch, die im Hinblick auf soziodemographische Daten und ihre 
Facebook-Nutzung repräsentativ für deutsche Internetnutzer*innen waren. In 
einem Zeitraum von zwei Wochen gaben die Befragten dabei an, welche Themen 
für sie aktuell die wichtigsten politischen Themen sind, welche Quellen für sie 
relevant waren, um sich über diese Themen zu informieren, und wie gut sie über 
diese Themen meinten Bescheid zu wissen. Die Befunde zeigen, dass Personen 
sich informierter fühlten, wenn sie persönliche Gespräche, Offline-Nachrich-
tenmedien, Facebook oder Online-Tageszeitungen nutzten, um sich zu infor-
mieren. Google, Rundfunk, Online- und Nachrichtenmagazine hatten hingegen 
keinen Einfluss auf subjektives Wissen. Demnach können unter anderem soziale 
Netzwerke für das gefühlte Wissen relevant sein, obwohl aus anderen Studien 
bekannt ist, dass diese nicht mit einem Zuwachs an tatsächlichem Wissen zusam-
menhängen (z. B. Cacciatore et al., 2018; Shehata & Strömbäck, 2021). Während 
Stark et al. (2017) sich ausschließlich auf gefühltes Wissen stützen, gibt es weitere 
Studien, die für digitale Informationsangebote sowohl subjektives als auch ob-
jektives Wissen berücksichtigen. In diesem Zusammenhang untersuchten Ran et 
al. (2016) Effekte unterschiedlicher Online-Medien (und Media Multitasking) auf 
objektives und subjektives politisches Wissen anhand einer Online-Befragung mit 
Internetnutzer*innen, die repräsentativ für die amerikanische Bevölkerung wa-
ren. Die Befunde der Regressionsanalysen für objektives und subjektives Wissen 
sowie für die Diskrepanz der Konstrukte zeigen zunächst, dass die Nachrichten-
mediennutzung offline im Vergleich zu online stärker zu einer Überschätzung des 
eigenen Wissens beiträgt. Während Offline-Medien (Kabelfernsehen, gedruckte 
Zeitungen und Radio) eine Überschätzung des Wissens eher vergrößerten, lag ein 
negativer Zusammenhang zwischen der Nutzung von Online-Medien (Websites 
von Fernsehsendern, Websites von Zeitungen, Radio-Websites und Nachrich-
tenportale) und Wissensüberschätzung vor. Dabei zeigt sich, dass Social-Media-
Nutzung für Nachrichten davon ausgenommen ist. Eine intensivere und aktivere 
Nutzung sozialer Medien für Nachrichten hing nämlich positiv mit subjektivem 
Wissen zusammen, hatte jedoch keinen Einfluss auf tatsächliches Wissen. Dies 
spricht für die Annahme, dass Social Media als Kanal für Nachrichten eher zu 
einer Wissensüberschätzung beiträgt. Den Einfluss der Nutzung sozialer Medien 
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und Folgen für subjektives und objektives Wissen untersuchten auch Au et al. 
(2017). Anhand eines telefonisch rekrutierten Samples konnte für Deutschland 
repräsentativ gezeigt werden, dass der Nutzungsmodus von Facebook als Nach-
richtenmedium für die Entstehung einer Wissensillusion entscheidend ist. Ein 
falsches Gefühl, informiert zu sein, zeigte sich bei Personen, die Facebook gezielt 
als Nachrichtenquelle nutzten, häufig zufällig über Nachrichten stolperten und 
ein hohes politisches Interesse hatten.

Während die bisherigen Befunde eher nahelegen, dass Online-Nachrichten und 
dabei insbesondere die Nutzung sozialer Netzwerke für Nachrichten eine Wis-
sensüberschätzung zur Folge haben, gibt es auch Befunde, die dieser Annahme 
widersprechen. Müller (2019) führte in diesem Zusammenhang eine Online-Befra-
gung durch, wobei eine Stichprobe rekrutiert wurde, die für deutsche Jugendliche 
(16–29 Jahre) repräsentativ ist. Anhand von zwei unterschiedlichen politischen 
Themen konnte gezeigt werden, dass die Nutzung von Qualitätsnachrichten eine 
Wissensillusion verringert, während andere Nachrichtenmedien (Boulevardnach-
richten, Webportale, soziale Netzwerkseiten) für das Auftreten einer Wissensil-
lusion nicht weiter relevant sind. Soziale Netzwerkseiten hatten zwar für beide 
Themen einen statistisch signifikanten negativen Effekt auf das objektive Wissen. 
Es zeigte sich jedoch kein Effekt auf das wahrgenommene Wissen.

Eine erste experimentelle Studie zu dieser Thematik stammt von Anspach et 
al. (2019). Hier lautete die Annahme, dass Personen durch die Nutzung von Fa-
cebook als Nachrichtenmedium stärker dazu zu tendieren, ihr Wissen zu über-
schätzen. Dies trifft vor allem auf die Personen zu, die ein hohes Emotionsbedürf-
nis (need for affect) haben. Personen mit dieser Eigenschaft sind motiviert, sich 
emotionalen Situationen auszusetzen und starke positive oder negative affekti-
ve Reaktionen zu empfinden (Maio & Esses, 2001). Darüber hinaus tendieren sie 
stärker dazu, extremere Einstellungen zu bilden, von denen sie überzeugter sind 
als Personen mit niedrigem Emotionsbedürfnis (Britt, Millard, Sundareswaran, 
& Moore, 2009). Anspach et al. (2019) vermuteten deshalb, dass das Emotionsbe-
dürfnis auch mit einer generellen Selbstüberschätzung zusammenhängen könn-
te, was auch zur Folge hätte, dass der Kontakt mit Snack News für diese Personen 
eher eine Wissensillusion zur Folge hat. In dem Experiment mussten Personen 
angeben, wie viele Fragen in einem Wissenstest sie glaubten richtig beantwortet 
zu haben. Dabei zeigte sich, wie auch in der Hypothese angenommen, dass Per-
sonen mit hohem Emotionsbedürfnis stärker zur Überschätzung neigten, wenn 
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sie zuvor einen Facebook Post zu dem Thema sahen. Bei einer Vergleichsgruppe, 
die Informationen aus einem Zeitungsartikel rezipierte, trat diese Art der Selbst-
überschätzung nicht auf. Die Annahme, dass die Nutzung von Facebook zu einer 
Selbstüberschätzung führen könnte, wird auch durch Befunde von Feezell und 
Ortiz (2019) gestützt. In zwei experimentellen Langezeitstudien wurden Befrag-
ten auf Facebook unter kontrollierten Bedingungen Nachrichten in ihrem News 
Feed angezeigt, um so das Level an zufälligem Nachrichtenkontakt zu manipulie-
ren. Im ersten Experiment wurde dabei nur objektives Wissen gemessen, wobei 
sich zeigte, dass es durch Nachrichten im News Feed keinen Zuwachs an tatsächli-
chem Wissen gab. Dieser Effekt konnte im zweiten Experiment repliziert werden, 
wobei zusätzlich im Wissenstest eine „weiß ich nicht“- Option bei den möglichen 
Antworten ergänzt wurde. Die Befunde zeigen, dass Personen mit niedrigem In-
teresse häufiger falsch raten, d. h. die Antwort nicht wissen und eine falsche Ant-
wort geben, wenn sie häufiger zufällig mit Nachrichten in ihrem News Feed in 
Kontakt kommen. Die Autoren schließen daraus, dass der wiederholte Kontakt 
mit Nachrichten zu einem falschen Selbstbewusstsein führt, sich mit tagesaktuel-
len Themen gut auszukennen, da sie stärker dazu neigten, eine Antwort zu geben, 
obwohl sie diese nicht wussten. 

Ein weiterer aktueller Befund zu dieser Thematik stammt von Leonhard et al. 
(2020). In einer Online-Befragung wurden die Teilnehmer*innen zunächst anhand 
ihrer Mediennutzungsgewohnheiten für Nachrichten in sechs unterschiedliche 
Cluster eingeteilt. Diese unterschiedlichen Nachrichtennutzungscluster wur-
den im Anschluss mit wahrgenommenem und tatsächlichem Wissen über Nach-
richten in Verbindung gebracht. Dabei zeigte sich, dass zwei Cluster, nämlich 
die unterhaltungsorientierten häufigen Mediennutzer*innen („entertainment-
oriented frequent news receivers“) und intensive Gewohnheitsnutzer*innen 
(„habitual heavy users“) eher zu einer Wissensillusion tendierten. Das un-
terhaltungsorientierte Cluster verlässt sich dabei stark auf Nachrichten per 
Push-Funktion, z.  B. im Facebook-Feed oder über E-Mail-Newsletter. Intensive 
Gewohnheitsnutzer*innen setzen hingegen sehr stark auf Online-Nachrichten im 
Allgemein, die sie mehrmals täglich nutzen und das am häufigsten mit direktem 
Zugang zu Nachrichtenwebsites. Beide Cluster lassen sich durch ihren Fokus auf 
Unterhaltung und eskapistische Nutzungsmotive charakterisieren, was eventuell 
die Entstehung einer Wissensillusion verstärken könnte.
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Zusammenfassend deutet der Forschungsstand in der Tendenz darauf hin, dass 
Mediennutzung im Allgemeinen das Potential hat, eine Überschätzung des eigenen 
Wissens zu begünstigen. Die reine Verfügbarkeit scheint diesen Effekt bereits zu 
verstärken. Darüber hinaus ist es eine schwierige Aufgabe, realistisch einschätzen 
zu können, wie viel man sich aus einer Mediennutzungsepisode langfristig merken 
kann, was Verzerrungen bei der Wissenswahrnehmung ebenfalls erklären könnte. 
Die Befunde zeigen jedoch, dass es auch abhängig von dem konkreten medialen 
Angebot ist, ob und wie sehr sich Personen in Bezug auf ihr Wissen falsch wahr-
nehmen. In der Tendenz spricht der Forschungsstand dafür, dass insbesondere 
Snack News (z. B. auf sozialen Netzwerkseiten), aber auch das beiläufige Snacken 
von Online-Nachrichten eine Überschätzung des eigenen Wissens eher begünsti-
gen. Für diese Annahme bedarf es jedoch weiterer Forschung. Ein grundsätzliches 
Problem der genannten Studien liegt darin, dass sich die relevanten Konstrukte 
subjektives und objektives Wissen, aber auch Mediennutzung nur sehr schwer 
messen lassen. Befragte sind sehr stark gefordert, wenn sie angeben müssen, wie 
gut sie sich über ein recht abstraktes Themenfeld informiert fühlen oder wie häu-
fig sie bestimmte mediale Angebot nutzen. Außerdem besteht bei Wissenstests die 
Gefahr, dass dort Fragen zu Wissensdomänen gestellt werden, die in sozialen Me-
dien (für manche Befragte) nie zu sehen waren. Diese Unschärfen der Messung(en) 
können dazu führen, dass ein Effekt, den es tatsächlich gibt, sich auf Basis der Da-
ten nicht nachweisen lässt. Eine Möglichkeit, einige dieser Probleme zu umgehen, 
ist eine experimentelle Studie durchzuführen, bei der die Zuwendung zu Informa-
tionen konstant gehalten wird. Gerade experimentelle Studien gibt es jedoch nur 
sehr vereinzelt. Dies markiert demnach eine zentrale Forschungslücke.

Befunde zu Nachrichtennutzung und subjektivem Wissen in der politischen 
Unterhaltungsforschung

Ein zweiter Strang kommunikationswissenschaftlicher und medienpsychologi-
scher Forschung betrachtet subjektives Wissen und Medienwirkung im Zusam-
menhang mit affektiver Medienwirkung. Dass Nachrichtennutzung nicht nur ko-
gnitive, sondern auch emotionale Medieneffekte hervorrufen kann, die wiederum 
mit kognitiven Prozessen assoziiert sind oder diese sogar bedingen (Schramm & 
Wirth, 2006), wurde in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung lange 
Zeit vernachlässigt (Schemer, 2009, S. 71). Dies änderte sich mit dem Aufkommen 
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von Medienangeboten, die als Mischformen von Unterhaltung und (politischen) 
Information gelten, wie z. B. Infotainment-Formate oder „Soft News“, und Fragen 
danach aufwarfen, inwiefern derartige politische Berichterstattung beim Publikum 
zu einem Unterhaltungserleben führt, das auch z. B. für Lernprozesse von Bedeu-
tung sein kann (Bartsch & Schneider, 2014; Roth, 2016). Darüber hinaus wurde auch 
das Verständnis von Unterhaltung differenzierter. Zunächst wurde Unterhaltung 
definiert als „positive reaction toward the media and its contents“ (Vorderer, 
Klimmt, & Ritterfeld, 2004, S. 388), wobei ausschließlich eine hedonistische Pers-
pektive auf das Unterhaltungserleben dominierte. Die Motivation, sich unterhal-
tenden Medieninhalten zuzuwenden, wird bei dieser Form der Unterhaltung darin 
gesehen, situativ seine Stimmung zu regulieren (Zillmann, 1988) oder eskapistische 
Bedürfnisse zu befriedigen (Katz & Foulkes, 1962). Dies wird mit dem Begriff „en-
joyment“ bezeichnet, also dem Erleben von „amusement, thrills, relaxation, and 
diversion“ (Oliver & Bartsch, 2010, S. 54). Damit lässt sich jedoch nur unzureichend 
erklären, weshalb beispielsweise Filme des Genres Drama ebenfalls sehr beliebt 
sind und zum Unterhaltungserleben beitragen, obwohl diese zum Teil sogar ne-
gative Emotionen hervorrufen können (Oliver & Raney, 2011, S. 984). Ausgehend 
von diesen Überlegungen stellte sich ein Paradigmenwechsel in der Unterhaltungs-
forschung ein, der unterhaltende Medieneffekte in zwei Komponenten unterteilte 
(Oliver & Bartsch, 2010; Oliver & Raney, 2011; Vorderer et al., 2004). Neben „En-
joyment“ wurde ein zweiter Faktor eingeführt, den Oliver und Bartsch (2010) als 
„Appreciation“ bezeichnen. Diese Form der Unterhaltung tritt auf, wenn Personen 
etwas bewegt und dabei gemischte Emotionen auslöst, die sie z. B. dazu bringen, 
über Moral oder den Sinn des Lebens zu reflektieren (Vorderer & Reinecke, 2015, 
S. 449). Appreciation beschreibt demnach eine eudaimonische Form der Unterhal-
tung, die definiert werden kann als „an experiential state that is characterized by 
the perception of deeper meaning, the feeling of being moved, and the motivation 
to elaborate on thoughts and feelings inspired by the experience“ (Oliver & Bartsch, 
2010, S. 76). Beide Formen des Unterhaltungserlebens werden zwar viel häufiger 
im Kontext von fiktionalen Unterhaltungsformaten untersucht, dennoch sind sie 
auch für non-fiktionale Formate von Bedeutung bzw. auf Nachrichten übertragbar, 
da auch hier Unterhaltungserleben eine Rolle spielt (Bartsch & Schneider, 2014, 
S. 391–392). Dabei zeigt sich, dass durch die Art der Unterhaltung aufgrund ver-
schiedener affektiver Reaktionen auch der Lernprozess beeinflusst wird. Während 
Enjoyment zu positiven affektiven Reaktionen führt, entstehen aus Appreciation 
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gemischte Emotionen, die sowohl positiv als auch negativ sind (Oliver & Bartsch, 
2010). Laut des „affect-as-information“-Modells (Schwarz & Clore, 2003) wird die 
Valenz der Emotionen, die bei Verarbeitung einer Information entstehen, als Heu-
ristik für die Art der Informationsverarbeitung herangezogen. Positive Emotionen 
führen dabei zu einer eher heuristisch geprägten Informationsverarbeitung, wäh-
rend negative Emotionen eher eine elaborierte kognitive Auseinandersetzung mit 
Informationen hervorbringt (Lang & Yegiyan, 2008; Schwarz & Clore, 2003). Damit 
lässt sich erklären, weshalb das Empfinden von Appreciation für Lernerfolge bes-
sere Voraussetzungen schafft als Enjoyment (Knop-Huelss, Rieger, & Schneider, 
2019; Schneider, Weinmann, Roth, Knop, & Vorderer, 2016). Die Befundlage ist hier 
jedoch sehr gemischt, da auch die Annahme besteht, dass ein positiver affektiver 
Gefühlszustand, wie er durch Enjoyment hervorgerufen wird, das Enkodieren von 
Informationen erleichtert und daher positiv mit objektivem Wissen zusammen-
hängt (Fredrickson, 1998). Genauso wird angenommen, dass Appreciation für Lern-
prozesse hinderlich ist. Dies lässt sich damit begründen, dass ein hoher kognitiver 
Aufwand notwendig ist, um eine tiefergehende Bedeutung, die durch Appreciati-
on vermittelt wird, zu verarbeiten. Die dafür notwendigen kognitiven Ressourcen 
stehen dann nicht mehr für die Verarbeitung der vermittelten Informationen zur 
Verfügung (Schneider et al., 2016, S.  477). Für diese Arbeit relevant sind jedoch 
neben Effekten für objektives Wissen vor allem Effekte für die Wissenswahrneh-
mung. Tatsächlich zeigen mehrere Befunde, dass die zwei Komponenten des Un-
terhaltungserlebens auch mit subjektivem Wissen assoziiert sind (Knop-Huelss et 
al., 2019; Mattheiß et al., 2013; Schneider, Bartsch, & Gleich, 2015; Schneider et al., 
2016; Weinmann, Löb, Mattheiß, & Vorderer, 2013). Eine der ersten Studien, die 
subjektives Wissen als Folge von Unterhaltungserleben im non-fiktionalen Kontext 
untersucht, stammt von Mattheiß et al. (2013). Ziel der Studie war es zu untersu-
chen, wie sich die Art der Motivation, politische Talk-Shows anzuschauen, auf das 
Unterhaltungserleben und wahrgenommene Wissen auswirkt. Die Befunde zeigen, 
dass, wenn sich Personen politische Talk-Shows ansahen, um unterhalten zu wer-
den, auch ein höheres Maß an Unterhaltungserleben empfanden und sich durch 
die Talk-Show besser informiert fühlten als wenn das Motiv war, sich politisch zu 
informieren. Diese Befunde legten die Vermutung nahe, dass das Unterhaltungser-
leben auch für die Entstehung von subjektivem Wissen von Bedeutung sein kann. 
Daran anknüpfend untersuchten Weinmann et al. (2013), welche Aspekte des Un-
terhaltungserlebens sich konkret auf wahrgenommenes Wissen auswirken. Dazu 
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sahen sich 103 Teilnehmer*innen (Student Sample) eine Folge der Serie „Tatort“ 
an, in der das Thema Genmanipulation behandelt wurde. Es zeigte sich, dass sich 
die Personen über das Thema informierter fühlten, je stärker der Grad an Transpor-
tation, Identifikation und Enjoyment war. In weiteren Studien wurde nun intensi-
ver betrachtet, wie sich die zwei Faktoren des Unterhaltungserlebens, Enjoyment 
und Appreciation, auf subjektives Wissen auswirken. Dabei zeigen sich gemischte 
Befunde. Während sich in der Studie von Schneider et al. (2016) findet, dass wie bei 
Weinmann et al. (2013) und Mattheiß et al. (2013) das hedonische Unterhaltungs-
empfinden (Enjoyment) das wahrgenommene Wissen recht stark beeinflusst, wäh-
rend eudaimonisches Unterhaltungserleben (Appreciation) hingegen nicht von Be-
deutung ist, finden sich auch gegenteilige Zusammenhänge, in denen Appreciation 
mit subjektivem Wissen zusammenhängt, während für Enjoyment kein bzw. nur 
ein schwacher Zusammenhang vorliegt (Knop-Huelss et al., 2019; Roth, Weinmann, 
Schneider, Hopp, & Vorderer, 2014). Zusammenfassend lässt sich demnach schluss-
folgern, dass Unterhaltungserleben bei Informationsverarbeitungsprozessen eine 
Rolle spielt und dabei tatsächliches Lernen und die Wahrnehmung von Wissen 
beeinflusst. Hedonisches und eudaimonisches Unterhaltungserleben haben dabei 
einen unterschiedlichen Einfluss auf beide Wissenskonstrukte, wodurch auch illu-
sorische Wissenseinflüsse entstehen könnten. Dennoch ist die Befundlage insge-
samt sehr heterogen, wodurch sich nicht abschließend sagen lässt, welche Rolle 
Enjoyment und Appreciation für Wissenswahrnehmung spielen. Dazu bedarf es 
weiterer Forschung, die eventuell noch weitere Mediatoren, wie z. B. Transporta-
tion, berücksichtigt, um die gemischte Befundlage und den konkreten Einfluss der 
zwei Unterhaltungskomponenten auf subjektives Wissen erklären zu können.

5.2.3	 Messung von subjektivem Wissen

Nachdem subjektives Wissen nun inhaltlich ausführlich betrachtet wurde, 
soll es nun darum gehen, auf welche Weise das Konstrukt in Studien operatio-
nalisiert wird. Dabei kommen nämlich sehr unterschiedliche Herangehenswei-
sen zum Einsatz, die für das Verständnis des Konstrukts und für das weitere 
empirische Vorgehen der vorliegenden Arbeit von Bedeutung sind. Bei der Fra-
ge nach der Messung von subjektivem Wissen zeigt sich, dass in unterschiedli-
chen Forschungsfeldern unterschiedliche Herangehensweisen gewählt werden. 
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Unterscheiden lassen sich diesbezüglich die Bereiche (1) Mediennutzung und 
subjektives Wissen bzw. Wissensillusion, (2) politische Unterhaltungsforschung 
bzw. medienpsychologische Forschung zu subjektivem Wissen und (3) subjekti-
ves Wissen in der Konsument*innenforschung. Diese drei Bereiche werden im 
Folgenden vertiefend dargestellt.

Im ersten der Bereiche geht es um (1) Mediennutzung und subjektives Wissen 
bzw. Wissensillusion, was inhaltlich in Kapitel 5.2.2.1. ausführlicher betrachtet 
wurde. Dabei steht die Frage im Fokus, wie unterschiedliche mediale Informati-
onsangebote das subjektive Wissen beeinflussen und dabei unter Umständen zur 
Entstehung einer Wissensillusion beitragen. Geht es darum, wie genau das Kon-
strukt operationalisiert wird, lässt sich eine sehr hohe Konsistenz zwischen den 
Studien feststellen. Es wird auf ein Single-Item zurückgegriffen, in dem Personen 
aufgefordert werden, ihr Wissen über ein bestimmtes Themenfeld einzuschätzen 
(Hollander, 1995; Maier et al., 2014; Müller et al., 2016; Müller, 2016, 2019; Park, 
2001; Ran et al., 2016; Stark et al., 2017; Weber & Koehler, 2017). In den Items wird 
diese Wissenseinschätzung entweder als Frage (z. B. „In general, how much do 
you think you know about […]?“ , Hollander, 1995) oder als Aussage formuliert 
(z. B. „I know a lot about politics“, Ran et al., 2016), denen Personen dann mit 
einer Antwortskala mit unterschiedlichen Abstufungen (ca. 4 bis 7) zustimmen 
können. Es geht demnach unabhängig von einem konkreten Medieninhalt oder 
Stimulus darum, anzugeben, was man meint, über ein Themenfeld zu wissen.

Anders gestaltet sich die Abfrage von subjektivem Wissen im Bereich der po-
litischen Unterhaltungsforschung (2). Dieser Forschungsbereich untersucht, wie 
insbesondere non-fiktionale Medienangebote zu unterschiedlichen Formen des 
Unterhaltungserlebens beitragen und dieses Empfinden wiederum Prozesse der 
Wissenswahrnehmung beeinflusst (siehe Kapitel 5.2.2.2.). Dabei hat sich eine Skala 
zu subjektivem Wissen etabliert, die in Studien dieser thematischen Ausrichtung 
standardmäßig (entweder vollständig oder in Teilen) verwendet wird (Knop-Hu-
elss et al., 2019; Mattheiß et al., 2013; Roth et al., 2014; Schneider et al., 2016; Wein-
mann et al., 2013). Entwickelt wurde diese in der Studie von Mattheiß et al. (2013), 
wobei nicht näher erklärt wird, nach welchen Kriterien die Skalenentwicklung 
erfolgte. Folgende Items sind Bestandteil der Skala (Mattheiß et al., 2013, S. 176):

•	 I think that I am able to explain the facts without difficulty.
•	 I think I have learned something from the show.
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•	 I think that I have understood the essential facts of the debate.
•	 On the basis of the excerpt, I think I could discuss the topic with someone else.
•	 I think that I now understand the complexity of the topic.
•	 I am aware of the topic’s details.
•	 I can sum up the essential points of the debate.
•	 I think I could evaluate the gathered information within a broader context.
•	 I felt well informed by the excerpt.

Bei dieser Vorgehensweise fällt auf, dass subjektives Wissen mehrdimensional 
erfasst wird. Es geht um die Wahrnehmung eigener Kenntnisse und Fähigkeiten, 
aber auch um Lerneffekte und um das Diskussionsverhalten, das man auf Basis 
seines Wissens für angemessen hält. Dabei haben manche der Items konkreten 
Bezug zum Stimulus, d. h., es geht darum einzuschätzen, ob man in der vorausge-
henden Nutzungsepisode etwas aus den gezeigten Inhalten lernen konnte, wäh-
rend andere Items sich auf den allgemeinen Kenntnisstand beziehen. Aufgrund 
der Mehrdimensionalität und des unterschiedlichen Bezugspunktes der Wis-
senseinschätzung wird nachvollziehbar, weshalb in Studien, die (in Teilen) diese 
Skala verwenden, recht niedrige Werte für Cronbachs α (z. B. 0,66, Roth et al., 
2014, S. 388) erzielt werden bzw. diese Studien Befunde einer konfirmatorischen 
Faktorenanalyse ergeben, dass es sich bei der Skala nicht um ein eindimensio-
nales Konstrukt handelt (Knop-Huelss et al., 2019, S. 14). Dennoch wird aus der 
Verwendung der Items ersichtlich, dass die Einschätzung, viel über ein Thema 
zu wissen bzw. dieses verstanden zu haben auch mit wertenden Aspekten eines 
Themas und Verhalten im Umgang mit dem Thema zusammenhängt.

Darüber hinaus findet subjektives Wissen nicht nur im kommunikations-
wissenschaftlichen Kontext Beachtung. Ein Bereich, in dem subjektives Wissen 
eine sehr zentrale Rolle spielt, ist die Konsument*innenforschung (3). Hier gibt 
es zahlreiche Studien, die subjektives Wissen für unterschiedliche Fragestellun-
gen aufgreifen, wobei das Konstrukt sowohl als abhängige (z. B. Fragen nach der 
Entstehung) als auch als unabhängige Variable (z. B. Effekte auf Kaufverhalten) 
fungiert (Brucks, 1985; Selnes & Gronhaug, 1986). In diesem Zusammenhang stell-
te Brucks (1985) fest, dass für das Konsument*innenverhalten insbesondere drei 
Determinanten von Bedeutung sind: objektives Wissen, subjektives Wissen und 
vorhandene Erfahrung mit einem Produkt. Subjektives Wissen wird dabei als „ an 
individual’s perception of how much s/he knows“ (Brucks, 1985, S. 1) definiert. 



132

Wahrgenommenes Wissen

Die Häufigkeit, mit der in diesem Bereich auf subjektives Wissen in Studien zu-
rückgegriffen wird, wird deutlich, wenn man beispielsweise die Metaanalyse von 
Carlson, Vincent, Hardesty und Bearden (2009) betrachtet, die sich mit Studien 
befasste, die im Bereich der Konsument*innenforschung den Zusammenhang 
zwischen subjektivem und objektiven Wissen untersuchten. Allein für diese 
konkrete Fragestellung konnten die Forscher 51 Studien identifizieren, die dem 
Aufgreifkriterium der Metaanalyse entsprachen. Aufgrund der Vielzahl an Stu-
dien und der unterschiedlichen Fragenstellungen, die untersucht werden, ist die 
Herangehensweise der Messung sehr unterschiedlich. Zum Teil greifen Studien 
darauf zurück, subjektives Wissen experimentell zu manipulieren (Hadar & Sood, 
2014; Hadar, Sood & Fox, 2018). So haben beispielsweise Hadar und Sood (2014) 
in drei Teilstudien untersucht, wie sich subjektives Wissen in unterschiedlichen 
Angebotsszenarien auf das Kaufverhalten von Proband*innen auswirkt. Subjek-
tives Wissen wurde dabei auf unterschiedliche Weise experimentell gemessen. 
In der ersten der drei Teilstudien wurde bei der Manipulation (in Anlehnung an 
Moorman, Diehl, Brinberg, & Kidwell, 2004) zunächst ein objektiver Wissenstext 
durchgeführt. Im Anschluss wurde den Proband*innen mitgeteilt, ob sie im Ver-
gleich zu anderen gut, mittel oder schlecht abgeschnitten haben, um über diesen 
Vergleich die Wissenswahrnehmung zu beeinflussen. In der zweiten Teilstudie 
wurde subjektives Wissen manipuliert, indem Proband*innen entweder eine sehr 
leichte oder eine sehr schwierige Frage zum Thema Finanzen gestellt wurde, was 
ebenfalls dazu führte, dass sich diese unterschiedlich bezüglich ihres Wissens 
einschätzten. Viel häufiger jedoch wird subjektives Wissen mit Hilfe einer Ska-
la abgefragt (Aertsens, Mondelaers, Verbeke, Buysse, & van Huylenbroeck, 2011; 
Brucks, 1985; Dodd, Laverie, Wilcos, & Duhan, 2005; Flynn & Goldsmith, 1999; Park, 
Gu, Leung, & Konana, 2014; Raju, Lonial, & Glynn Mangold, 1995; Rios et al., 2018), 
die zwischen den Studien jedoch nicht einheitlich verwendet wird. Komponen-
ten, die dabei häufiger zum Einsatz kommen, sind zum einen relatives subjektives 
Wissen (Brucks, 1985; Park et al., 2014; Pieniak, Aertsens, & Verbeke, 2010; Schmitt 
et al., 2017). Dabei wird das Wissen in Relation zu dem Wissensstandard von an-
deren eingeschätzt, also z. B. im Vergleich mit einer „durchschnittlichen“ Person 
(Pieniak et al., 2010), zu Freund*innen oder Bekannten (Park et al., 2014), oder 
im Vergleich zu Expert*innen (Brucks, 1985). Neben dieser relativen Einschät-
zung wird das Wissen aber auch absolut abgefragt, wobei eine ähnliche Variante 
wie bei dem ersten besprochenen Themenfeld (Mediennutzung und subjektives 
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Wissen bzw. Wissensillusion) zum Einsatz kommt. Es geht darum, allgemein und 
stimulusunabhängig sein Wissen über ein Themenfeld einzuschätzen. Dabei wird 
entweder auf ein einzelnes Item (Rao & Monroe, 1988) oder auf eine Skala zu-
rückgegriffen (Pieniak, Verbeke, Scholderer, Brunsø, & Olsen, 2007; Pieniak et al., 
2010). Kommen Skalen zum Einsatz, sind diese jedoch meistens eine Mischform 
aus relativer und absoluter Wissenseinschätzung (Aertsens et al., 2011; Hadar et 
al., 2018). Ausgehend von diesen unterschiedlichen Herangehensweisen fassen 
Flynn und Goldsmith (1999, S. 58) bezüglich der Verwendung von Skalen zur Mes-
sung von subjektivem Wissen im Bereich der Konsument*innenforschung zusam-
men: „Although good reliabilities have been reported for these multi-item scales, 
they were essentially ad hoc, created for the first time for the purpose at hand, 
and were never validated or used in another study“. Um diesen Zustand zu behe-
ben, entwickelten sie eine eigene Skala, die in mehreren Studien validiert wurde. 
Die finalen Items dieser Skalen lauten (Flynn & Goldsmith, 1999, S. 59):

•	 I know pretty much about […].
•	 I do not feel very knowledgeable about […].
•	 Among my circle of friends, I’m one of the „experts“ on […].
•	 Compared to most other people, I know less about […].
•	 When it comes to […], I really don’t know a lot.

Die Skala, die inzwischen auch in anderen Studien zum Einsatz kam (Aertsens 
et al., 2011; Dodd et al., 2005), beinhaltet demnach sowohl absolute als auch relati-
ve Wissenswahrnehmungen und bleibt dabei inhaltlich konsistent ausschließlich 
auf dieser Ebene, ohne z. B. auf die Bildung von Einstellungen zu einem Thema 
oder Verhaltensweisen im Zusammenhang mit dem Thema im Kontext von sub-
jektivem Wissen einzugehen. Außerdem ist die Skala gut auf verschiedene The-
menbereiche übertragbar und eignet sich somit auch für kommunikationswis-
senschaftliche Fragestellungen.

5.2.4	 Relevanz von subjektivem Wissen für Einstellung und Verhalten

Geht es um die Frage, weshalb man sich in der Kommunikationswissen-
schaft mit subjektivem Wissen befassen sollte, ist nicht nur ausschlaggebend, 
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dass Mediennutzung den Entstehungsprozess der metakognitiven Urteilsbildung 
beeinflussen kann, sondern auch die Betrachtung, auf was sich die Einschätzung, 
wie gut man sich mit einem Themenfeld auskennt, auswirkt. Dabei werden Ein-
stellungen und Verhalten im Folgenden näher betrachtet.

Obwohl Einstellungen insbesondere in der Psychologie, aber auch in der Kom-
munikationswissenschaft bereits viel Beachtung gefunden haben und auf sehr 
vielschichtige Weise betrachtet wurden, gibt es im Kern ein recht einheitliches 
Verständnis des Konstrukts. Dieses versteht Einstellung als „a psychological ten-
dency that is expressed by evaluating a particular entity with some degree of 
favor or disfavor“ (Eagly & Chaiken, 1993, S. 1). Das bedeutet, dass Personen ge-
genüber anderen Personen, aber auch allen Arten an Objekten (z. B. Städte, Ideo-
logien usw.), bestimmte Bewertungsimpulse haben, die unterschiedliche Ebenen 
betreffen. Klassischerweise zählen zu diesen Ebenen eine kognitive Komponen-
te (also z. B. Gedanken und Wissen über ein Objekt), eine affektive Komponente 
(z.  B. Gefühle und Empfindungen gegenüber einem Objekt) und eine konative 
Komponente, d.  h. ein bestimmtes Verhalten wie beispielsweise das Annähern 
oder Vermeiden eines Objekts (Eagly & Chaiken, 2007; Rosenberg & Hovland, 
1960). Eine wichtige Eigenschaft von Einstellungen ist, dass sie in ihrer Stärke va-
riieren können. Ist eine Einstellung stark, lässt sie sich dadurch charakterisieren, 
dass sie resistent gegenüber Veränderungen ist, dass sie stabil ist, dass sie den 
Informationsverarbeitungsprozess beeinflusst und verhaltensrelevant ist (Kros-
nick & Petty, 1995). Dabei zeigen Studien, dass die Entstehung von Einstellungen 
und auch die metakognitive Wahrnehmung von Einstellungen mit subjektivem 
Wissen zusammenhängen. So finden beispielsweise Weber und Koehler (2017) in 
einer experimentellen Studie, bei der die Verständlichkeit eines Textes manipu-
liert wurde, dass Veränderungen im subjektiven Wissen mit der Wahrnehmung 
zusammenhängen, sich über ein politisches Thema eine Meinung bilden bzw. 
dieses einschätzen zu können. In einer weiteren Studie untersuchten Fernbach 
et al. (2019), wie Meinungen über genetisch manipulierte Lebensmittel mit wahr-
genommenem Wissen und objektivem Wissen (gemessen mit einem Wissenstest) 
zusammenhängen. Die Ergebnisse zeigen, dass ähnlich wie in der Studie von Kru-
ger und Dunning (1999) Personen mit niedrigem Wissen sich am stärksten selbst 
überschätzen. Dabei ist jedoch subjektives Wissen ein starker Prädiktor für extre-
me Einstellung. Die Befunde lassen sich demnach mit dem Titel der Studie zusam-
menfassen: „Extreme opponents of genetically modified foods know the least but 
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they think they know the most“ (Fernbach et al., 2019). Auch in anderen Studien 
zeigt sich ein konstanter Zusammenhang zwischen subjektivem Wissen und po-
litischen Einstellungen bzw. die Einstellungsextremität bei politischen Themen 
(Fernbach et al., 2013; Oberle, 2012), aber auch in anderen Bereichen, wie bei-
spielsweise der Konsumentenforschung (Aertsens et al., 2011; Berger, Ratchford 
& Haines, 1994; Knight, 2005).

Darüber hinaus ist es plausibel anzunehmen, dass subjektives Wissen auch für 
Verhalten von Bedeutung ist. Das liegt zum einen daran, dass zwischen Einstel-
lung und Verhalten ein Zusammenhang besteht (Ajzen & Fishbein, 1980; Eagly & 
Chaiken, 2007; Howe & Krosnick, 2017; Krosnick & Petty, 1995) und subjektives 
Wissen auf diese Weise indirekt Verhalten beeinflusst. Darüber hinaus ist auch 
die Definition von subjektivem Wissen diesbezüglich ein aufschlussreicher Aus-
gangspunkt. Im Kontext dieser Arbeit wird subjektives Wissen als ein metakogni-
tives Urteil verstanden, das in Anlehnung an das Modell von Nelson und Narens 
(1990) aus Prozessen der Überwachung hervorgeht. Darüber hinaus ist subjekti-
ves Wissen, bzw. die Wahrnehmung des Gedächtnisses allgemein, auch für Kon-
trollprozesse von Bedeutung, bei denen es darum geht, das Gedächtnis durch 
Handlungen zu modifizieren (Nelson & Narens, 1990). Aus dieser Modellierung 
des Metagedächtnisses und der Levelinteraktionen ist es demnach plausibel an-
zunehmen, dass Einschätzungen des eigenen Wissens für Verhalten von Bedeu-
tung sind. Dabei gilt grundsätzlich, dass die Wahrnehmung, viel über ein Thema 
zu wissen, das Selbstvertrauen im Umgang mit diesem Thema fördert und Perso-
nen eher dazu bringt, verhaltensbezogene Entscheidungen zu diesem Thema zu 
treffen (Hadar & Sood, 2014; Raju et al., 1995). So zeigt sich beispielsweise, dass 
subjektives Wissen mit Finanzentscheidungen assoziiert ist (Hadar et al., 2018) 
und damit zusammenhängt, welches ökologische Verhalten (z. B. Recycling, Kauf 
von Bioprodukten) Personen an den Tag legen (Ellen, 1994; Pieniak et al., 2010). 
Im Kontext von Wissen über Themen, die in Nachrichten vermittelt werden, 
findet sich außerdem ein positiver Effekt auf Konstrukte, die sich im weiteren 
Sinne politischer Partizipation zuordnen lassen. So ergab beispielsweise eine Be-
fragung im Anschluss an das „gescheiterte“ erste irische Referendum zum Ver-
trag von Lissabon, dass das Gefühl, nicht gut über das Referendum informiert zu 
sein, der Hauptgrund dafür war, nicht an der Wahl teilzunehmen (Europäische 
Kommission, 2009). Darüber hinaus finden sich auch Zusammenhänge zwischen 
subjektivem Wissen und der Bereitschaft, ein Thema mit anderen zu diskutieren 
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(Price & Oshaga, 1995; Rios et al., 2018; Schneider et al., 2016). So zeigen beispiels-
weise Befunde von Rios et al. (2018), dass, wenn Personen sich mit ihrer Meinung 
in der Minderheit fühlen, sie dennoch schneller bereit sind ihre Meinung mittzu-
teilen und zu diskutieren, wenn sie sich selbst ein hohes subjektives Wissen zu-
schreiben. Darüber hinaus findet sich auch, dass subjektives Wissen den Umgang 
mit Informationen zu einem Thema beeinflusst. Dabei sind grundsätzlich zwei 
Arten des Zusammenhangs denkbar. Zum einen ist anzunehmen, dass, wenn Per-
sonen meinen, viel über ein Thema zu wissen, sie keine weiteren Informationen 
möchten, z. B. weil sie annehmen, dass sie dann auf redundante Informationen 
stoßen oder sie generell kein weiteres Informationsbedürfnis haben. Auf der an-
deren Seite kann es auch sein, dass hohes subjektives Wissen die Zuwendung zu 
weiteren Informationen verstärkt, weil man an bereits vorhandenes Wissen an-
knüpfen kann und daher motivierter ist, dieses zu ergänzen. Tatsächlich finden 
sich in Studien, die sich mit dem Zusammenhang zwischen subjektivem Wissen 
und weiterer Informationszuwendung befassen, eher positive Effekte. So zeigt 
sich bei Schneider et al. (2016) ein positiver Zusammenhang zwischen subjek-
tivem Wissen über das Thema Erdgas und Verhaltensabsichten, worunter die 
weitere Informationssuche, Gespräche mit Freunden und der Familie sowie der 
Kauf eines erdgasbetriebenen Fahrzeugs fallen. Auch Schmitt und Schneider et 
al. (2017) finden, dass, wenn Personen sich besser über Palmöl informiert füh-
len, sie auch mehr Zeit auf einer Webseite verbringen, die weitere Informationen 
über Palmöl zur Verfügung stellt.

Zusammenfassend sprechen die Befunde demnach dafür, dass subjektives Wis-
sen sowohl für die Entstehung von Einstellungen als auch für die Verhalten von 
Bedeutung ist. Verhalten meint dabei konkret die Bereitschaft, mit anderen zu dis-
kutieren, aber auch den Umgang mit weiteren Informationen. Dies zeigt die hohe 
Relevanz des Konstruktes und verdeutlicht, weshalb subjektives Wissen auch in 
der kommunikationswissenschaftlichen Forschung mehr Beachtung finden sollte.

5.3	 Zusammenfassung und Zwischenfazit III

Die Meta-Ebene von Wissen rückt die Wahrnehmung kognitiver Prozesse 
in den Fokus. Aus Kapitel 4 wurde deutlich, dass es sich bei Wissen und Lernen um 
komplexe Vorgänge handelt, die selbst wissenschaftlich nicht klar erschlossen 
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sind. Dennoch haben Leute ein Gefühl für ihr Wissen. Sie können einschätzen, 
ob sie gut informiert sind, wie gut sie Informationen verstehen bzw. lernen kön-
nen oder ob sie noch weitere Informationen benötigen, um sich eine fundierte 
Meinung bilden zu können. Alle diese Einschätzungen finden auf der kognitiven 
Meta-Ebene statt. Geht es um die Frage, wie metakognitive Urteile gebildet wer-
den, zeigt sich, dass Informationen, die im Gedächtnis gespeichert sind, nur zum 
Teil dafür verwendet werden. Wird eine Person gefragt, ob sie politisch gut in-
formiert ist, ruft sie nicht alle Informationen ab, die sie über Politik weiß, um 
zu einer Einschätzung zu gelangen. Als Heuristiken für metakognitive Urteile 
dienen vor allem Vertrautheit und Zugänglichkeit. Das bedeutet, dass man eher 
zu einem positiven Wissensurteil gelangt, wenn ein Gegenstand ein Gefühl der 
Bekanntheit auslöst und sich Informationen zu diesem Thema leicht kognitiv 
verarbeiten lassen. Darüber hinaus ist von Bedeutung, dass einem schnell viele 
periphere Informationen zu dem Themenfeld in den Sinn kommen. Geht es um 
die Genauigkeit metakognitiver Urteile, ist die Frage gemeint, wie gut subjektive 
Wissensurteile und objektives Wissen miteinander korrespondieren. Dabei zeigt 
sich, dass dies zum einen mit dem Gegenstand zusammenhängt, über den das Ur-
teil gefällt wird. Handelt es sich um ein abstraktes und umfassendes Thema, fällt 
das Urteil eher unpräzise aus, wohingegen Wissensurteile über einen sehr kon-
kreten Gegenstand eher präzise ausfallen. Haben Personen Schwierigkeiten bei 
der Wissenseinschätzung, zeigt sich die generelle Tendenz der Überschätzung, 
was als Wissensillusion bezeichnet wird. Neben dem Thema, kann die generelle 
Selbstüberschätzung auch mit kognitivem Optimismus und sozialer Erwünscht-
heit erklärt werden.

In der kognitionspsychologischen Forschung wird neben den beschriebenen 
Grundlagen auch die Rolle des Internets untersucht. Die grundlegende These 
lautet, dass das Internet grundsätzlich eine oberflächlichere Zuwendung zu In-
formationen fördert und Personen eher dazu bringt, sich Fakten nicht selbst zu 
merken. Dies wird damit erklärt, dass Informationen online permanent in unbe-
grenzter Menge zur Verfügung stehen und damit den Selektionsdruck erhöhen. 
Dabei wird das Netz als transaktives Gedächtnissystem gesehen, was beinhaltet, 
dass externe Speicherobjekte, wie z. B. Freunde, Notizbücher oder eben das Inter-
net, die Informationsverarbeitung und -speicherung steuern. Die Wahrnehmung, 
dass das Internet zahlreiche Informationen permanent bereithält, führt dazu, 
dass man sich nicht im Detail mit Themen beschäftigt, sondern Informationen 
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dann nachschaut, wenn man sie braucht. Dies wird als Google-Effekt bezeichnet 
und konnte bisher bereits in einigen Experimenten nachgewiesen werden.

In der kommunikationswissenschaftlichen Forschung finden metakognitive 
Urteile unter dem Begriff subjektives Wissen – wenn auch zögerlich – ebenfalls 
Beachtung. Subjektives Wissen beschreibt die Einschätzung, wie gut man über 
eine Domäne oder ein Thema informiert ist. Es handelt sich demnach um ein 
metakognitives Urteil, das häufig auf einen umfassenden Gegenstand bezogen 
und nicht unmittelbar an einen Lernprozess geknüpft ist. Außerdem ergänzen 
Befunde zu subjektivem Wissen Determinanten, die für die Ausprägung der Wis-
senswahrnehmung von Bedeutung ist. Es zeigt sich, dass neben den kognitiven 
Heuristiken themenunabhängige individuelle Prädispositionen (z. B. Selbstwirk-
samkeit), themenabhängige individuelle Prädispositionen (z.  B. Themeninter-
esse) und sozialer Vergleich relevante Einflussfaktoren für die Entstehung von 
subjektivem Wissen sind. Mediennutzung spielt eine Rolle, indem sie vor allem 
indirekt auf diese Determinanten wirkt und damit Einfluss auf die Wahrneh-
mung nimmt, wie gut man sich mit einem Thema auskennt. Führt beispielsweise 
wiederholter medialer Kontakt zu mehr Vertrautheit, dann ist auch ein Anstieg 
von subjektivem Wissen wahrscheinlich. Befunde über den konkreten Einfluss 
unterschiedlicher Medien auf subjektives Wissen lassen sich in zwei Bereiche 
untergliedern: Mediennutzung und die Entstehung einer Wissensillusion und 
Nachrichtennutzung und subjektives Wissen in der politischen Unterhaltungs-
forschung. Das Fazit bezüglich der Entstehung einer Wissensillusion durch Me-
diennutzung lautet, dass grundsätzlich alle Medien das Potential haben, zu ei-
ner Wissensüberschätzung beizutragen. Dieses Potential wird jedoch begünstigt, 
wenn Nachrichten z. B. unterhaltenden Charakter haben oder im Rahmen von 
Multitasking genutzt werden. Bezüglich Snack News ist die Befundlage gemischt 
und damit nicht abschließend geklärt. Es bedarf noch weiterer Forschung, um 
beurteilen zu können, ob und auf welche Weise Snack News und Snacking eine 
Wissensillusion verstärken, auch wenn bisherige Befunde dies andeutet.

Bezüglich der Messung von subjektivem Wissen kommen in Studien entweder 
Single-Items zum Einsatz, die direkt danach fragen, wie gut sich Personen über 
einen bestimmten Themenbereich informiert fühlen. Alternativ existieren ins-
besondere im Bereich der Unterhaltungsforschung auch Skalen, die zur Messung 
von subjektivem Wissen herangezogen werden. Diese variieren jedoch stark, um-
fassen z. B. unterschiedliche Dimensionen oder unterscheiden sich darin, ob es 
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einen Bezug zum Stimulus gibt oder nicht. Anders ist es im Bereich der Konsu-
mentenforschung. Hier existiert eine validierte Skala, die sich auch sehr gut für 
kommunikationswissenschaftliche Fragestellungen eignet.

Darüber hinaus zeigte das abschließende Kapitel nochmals deutlich die Rele-
vanz des Konstruktes: Subjektives Wissen ist sowohl für die Entstehung von Ein-
stellung als auch Verhalten (z. B. Informationszuwendung oder Diskussionsbereit-
schaft) von zentraler Bedeutung. Subjektives Wissen ist für diese Konstrukte sogar 
wichtiger als das, was Personen tatsächlich über ein Themenfeld wissen. Die Rolle 
von Mediennutzung tiefergehend zu untersuchen, ist demnach eine wichtige und 
relevante Aufgabe für die kommunikationswissenschaftliche Forschung.
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6	 Forschungsleitende Implikationen für 
das empirische Vorgehen

Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, den Zusammenhang zwischen der Nut-
zung digitaler Nachrichtenangebote und der Wahrnehmung von Wissen vertiefend 
zu untersuchen. Ausgangspunkt der Arbeit ist dabei das Informationsangebot im In-
ternet, das völlig neue Bedingungen für den Prozess des Wissenserwerbs, aber auch 
für Einschätzungen über die eigene Informiertheit schafft. Zentrale Charakteristiken, 
die dabei eine Rolle spielen, sind unter anderem die Unbegrenztheit, die permanente 
Verfügbarkeit und die komplexe Strukturierung von Informationen. Ausgehend von 
einem Kampf um Aufmerksamkeit auf Seiten der Journalist*innen, aber auch auf-
grund der hohen Anforderungen, mit denen Rezipient*innen im Selektionsprozess 
von Online-Nachrichten konfrontiert werden, haben sich Snack News als charakte-
ristische digitale Nachrichtenform und Snacking als Umgangsform mit Nachrichten 
im Netz etabliert. Snack News bezeichnen dabei ein kompaktes Online-Nachrichten-
format, das aus nicht mehr als einer Überschrift, einem Teaser, einem Bild und ggf. 
Social Cues (z. B. Likes, Shares) besteht. Ziel von Snack News ist es, auf einen vollstän-
digen Artikel aufmerksam zu machen und den Nutzer*innen über einen Link auf eine 
entsprechende Nachrichtenseite zu leiten. Es handelt sich demnach um eine jour-
nalistische Maßnahme, um die Zahl der Besucher*innen auf eigenen Webseiten zu 
erhöhen und dadurch Werbeeinnahmen zu steigern. Demnach befinden sich Snack 
News üblicherweise auch außerhalb primär informativer Online-Angebote, wie bei-
spielsweise auf Startseiten von Online-Browsern, als Push-Nachrichten auf Smart-
phones oder auf sozialen Netzwerkseiten. Snacking bezeichnet eine spezifische Re-
zeptionsform, die eine heuristische Auseinandersetzung mit Nachrichten beinhaltet, 
bei der es nicht darum geht, einem Thema auf den Grund zu gehen, sondern vielmehr 
darum, sich Überblickswissen anzueignen und zu erfahren, was gerade los ist. Für die 
Auseinandersetzung mit Nachrichten hat die Verbreitung von Snack News und Sna-
cking als Rezeptionsmodus vielfältige Konsequenzen. Dazu zählt, dass Nutzer*innen 
örtlich und zeitlich flexibler Nachrichten rezipieren, wobei Nachrichten (auch) zu 
Lückenfüllern werden und Personen zwischendurch ihren News Feed abrufen, Push-
Meldungen lesen oder Nachrichtenseiten überfliegen und auf diese Weise über das 
aktuelle Geschehen informiert werden. Außerdem muss der Zuwendung zu Nach-
richten keine bewusste Entscheidung vorausgehen, sondern Nachrichten erreichen 
Nutzer*innen auch, wenn sie nicht danach suchen.
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Erkenntnisse zum objektiven Wissen (Kapitel 4.) zeigen jedoch, dass Nachrichten-
nutzung für einen erfolgreichen Lernprozess Aktivierung und eine elaborierte 
Auseinandersetzung erfordern. Entsprechend schaffen gedruckte Zeitungen gute 
Voraussetzungen für effektives Lernen. Snack News und auch das Snacken von 
Nachrichten führen hingegen zu eingeschränkter Aktivierung, da häufig eine 
tiefergehende Auseinandersetzung mit Informationen ausbleibt, und zu einer 
heuristisch geprägten Informationsverarbeitung, was die Effizienz von Lernpro-
zessen einschränkt. Anders hingegen ist es für die Entstehung von subjektivem 
Wissen. Um beurteilen zu können, welchen Einfluss Snack News und Snacking 
für das wahrgenommene Wissen haben, musste zunächst eine kognitionspsy-
chologische Vertiefung erfolgen. Ausgehend von Befunden zu Metakognitionen 
und von kommunikationswissenschaftlichen Ergebnissen konnten unterschied-
liche Heuristiken herausgearbeitet werden, die für die Entstehung von subjekti-
vem Wissen ausschlaggebend sind. Neben Vertrautheit und Zugänglichkeit, die 
insbesondere bei der direkten Zuwendung zu Informationen den Eindruck über 
die eigene Informiertheit beeinflussen, spielen auch themenunabhängige Prä-
dispositionen, wie Selbstbewusstsein oder Selbstwirksamkeit, themenabhängige 
Prädispositionen, wie Themeninteresse oder die Wahrnehmung der Komplexität 
eines Themas, aber auch der Vergleich mit anderen eine Rolle. Geht es um Wis-
senswahrnehmungen über Themen, die in den Nachrichten vermittelt werden, 
ist auch Mediennutzung für subjektives Wissen von Bedeutung. Die Rolle der Me-
dien erschließt sich zunächst über die genannten Heuristiken, die auf Medien-
inhalte angewendet werden. Liest eine Person z. B. einen Zeitungsbericht über 
Folgen des Klimawandels und stellt fest, dass viele der Informationen ihr bereits 
bekannt vorkommen, ist es auch wahrscheinlich, dass Wissenseinschätzungen 
über das Themenfeld Klimawandel für diese Person höher ausfallen. Darüber 
hinaus kann die Medienberichterstattung auch Vorstellungen über ein Thema 
prägen, z. B. Interesse wecken, oder komplexe Zusammenhänge in den Fokus der 
Berichterstattung setzen und damit themenabhängige individuelle Prädispositi-
onen beeinflussen. Das Internet allgemein, aber auch Snack News im Speziellen, 
haben dabei großes Potential, eine Wissensüberschätzung zu begünstigen. Kogni-
tionspsychologische Befunde weisen auf einen Google-Effekt hin, der beinhaltet, 
dass Personen sich oberflächlichen Informationen zuwenden, wenn die Möglich-
keit besteht, diese permanent abzurufen. Außerdem könnten Snack News bzw. 
das Snacken von Online-Informationen eine Wissensüberschätzung begünstigen, 
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indem sie Personen auf unterschiedlichen Wegen (Web-Browser, Social Media, 
Smartphone) und damit wiederholt mit oberflächlichen Nachrichten in Kontakt 
bringen und dabei Vertrautheit mit einem Thema vergrößern, periphere Infor-
mationen vermitteln und Themen unterkomplex präsentieren. Während dies für 
tatsächliches Lernen ohne Folgen bleibt, könnte es dennoch das Gefühl vergrö-
ßern, sich mit Nachrichtenthemen gut auszukennen.

Obwohl es schon einige Befunde im Kontext von Mediennutzung und Wissen-
sillusion gibt und auch die politische Unterhaltungsforschung subjektives Wissen 
in Studien häufiger aufgreift (siehe Kapitel 5.2.2.), gibt es noch zahlreiche For-
schungslücken bei der Frage nach der Rolle von digitaler Mediennutzung und 
subjektivem Wissen. Es gibt bereits empirische Hinweise darauf, dass die Nutzung 
von Medienangeboten, die primär Snack News verbreiten, auch mit einer Über-
schätzung des eigenen Wissens zusammenhängen (Au et al., 2017; Leonhard et al., 
2020; Ran et al., 2016). Die Befunde basieren jedoch primär auf Befragungsstudi-
en (Ausnahme: Anspach et al., 2019) und können damit keine Auskunft darüber 
geben, ob es tatsächlich eine Ursache-Wirkungsbeziehung zwischen der Zuwen-
dung zu Snack News und der Entstehung einer Wissensillusion gibt und auf wel-
che Weise diese möglicherweise entsteht. An dieser Stelle möchte die vorliegende 
Arbeit anknüpfen. Mit Hilfe einer experimentellen Studie wird untersucht, wie 
bzw. ob sich der wiederholte und oberflächliche Kontakt mit einem Thema in 
Snack News, durch den kaum objektive Lerneffekte möglich sind, auf die (falsche) 
Wahrnehmung auswirkt, dass ein Lerneffekt stattgefunden hat. Ausgehend von 
den theoretischen Betrachtungen ist dies anzunehmen und soll deshalb mit Hilfe 
einer empirischen Studie geprüft werden. Verglichen werden mögliche Effekte, 
die sich durch die Zuwendung zu Snack News für objektives und subjektives Wis-
sen ergeben, mit der Zuwendung zu einem Zeitungsartikel, der sowohl für Lern-
prozesse als auch für Wissenseinschätzungen bessere Voraussetzungen bietet 
und deshalb als relevanter Vergleichspunkt für Effekte durch Snack News dient. 
Demnach werden zentrale Charakteristika digitaler Informationsumgebungen, 
nämlich der wiederholte und beiläufige Kontakt mit Snack News (Bakshy et al., 
2015; Costera Meijer & Groot Kormelink, 2014) mit Folgen der wahrgenommenen 
Informiertheit in Verbindung gebracht. Darüber hinaus werden auch Folgen für 
Verhalten und Einstellung betrachtet, die aus Veränderungen der Wissenswahr-
nehmung resultieren können. Die Auseinandersetzung mit der Wahrnehmung 
von Wissen ist nämlich vor allem deshalb bedeutsam, weil Meinungsbildung 
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und Verhalten davon beeinflusst werden. Eine falsche Wahrnehmung der eige-
nen Informiertheit kann im Kontext von Politik gravierende Folgen haben und 
beispielsweise auch für die Erklärung von gesellschaftlichen Dynamiken (z.  B. 
Polarisierungstendenzen) eine wichtige Rolle spielen. Die Folgen digitaler Infor-
mationsumgebungen für Wissenswahrnehmung sowie Einstellung und Verhalten 
zu untersuchen, markiert demnach nicht nur eine Forschungslücke, sondern be-
schreibt auch eine hochrelevante Fragestellung.

Während die experimentelle quantitative Studie demnach untersucht, ob es 
einen kausalen Effekt von digitalen Informationsumgebungen auf eine (falsche) 
Wahrnehmung des eigenen Wissens gibt, ist es nur bedingt möglich zu explo-
rieren, wie genau Mediennutzung und Wissenswahrnehmung zusammenhängen. 
An dieser Stelle möchte eine zweite qualitative Studie ansetzen, die ausgehend 
von Leitfaden-Interviews untersucht, welche Eigenschaften von Medien (z. B. in-
haltliche Merkmale, Medieninhalte) für den wahrgenommenen Lernprozess von 
Bedeutung sind. Dies trägt dazu bei, den Prozess Mediennutzung und subjekti-
ves Wissen noch besser verstehen zu können, indem weitere medienspezifische 
Heuristiken exploriert werden, die für die Einschätzung des eigenen Wissens von 
Bedeutung sind. Davon ausgehend lässt sich beispielsweise beurteilen, welche Ei-
genschaften von Nachrichten eine Wissensillusion eher begünstigen bzw. diese 
reduzieren. Gleichzeitig sind die Ergebnisse sehr aufschlussreich, um Befunde der 
experimentellen Studie besser einordnen zu können.
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7	 Studie 1: Der Einfluss (der Menge an) Snack News auf die 
Wahrnehmung themenspezifischen politischen Wissens

7.1	 Zielsetzung, Hypothesen und Forschungsfragen der quantitativen Studie

Der theoretische Teil dieser Arbeit konnte zeigen, dass Snack News durch 
die Digitalisierung zu einem zentralen Nachrichtenformat geworden sind. Such-
maschinen, Nachrichtenapps und Social-Media-Plattformen, die vor allem Nach-
richtenteaser verbreiten, werden intensiv genutzt, um sich über das aktuelle 
Geschehen zu informieren (Goldhammer & Scholl, 2017). Wie sich diese Form 
der Nachrichtenzuwendung auf subjektives und objektives Wissen sowie eine 
mögliche Wissensillusion auswirkt, wurde bisher vor allem mit Hilfe von Befra-
gungsstudien untersucht. In diesen zeigt sich, dass die Nutzung von Facebook zu 
Informationszwecken keinen (Dimitrova et al., 2011; Ran et al., 2016) oder sogar 
einen negativen Zusammenhang (Boukes, 2019; Shehata & Strömbäck, 2021) mit 
dem objektiven Wissen von Nutzer*innen aufweist. Diese Befunde lassen sich da-
mit erklären, dass Snack News nur sehr beschränkte Informationen vermitteln 
und damit keinen Kontakt mit Informationen ermöglichen, die für Lernen und 
Verstehen erforderlich sind. Darüber hinaus fördern sie eher eine heuristisch ge-
prägte Informationsverarbeitung, die Lernen ebenfalls entgegensteht. Trotzdem 
gibt es Hinweise darauf, dass Snack News ein Gefühl der Informiertheit vermit-
teln, was in der Konsequenz eine Wissensillusion zur Folge hat (Anspach et al., 
2019; Ran et al., 2016). Eine Begründung für diese Überschätzung findet sich in 
den kognitionspsychologischen Betrachtungen zum Metagedächtnis, die in die-
ser Arbeit vertieft wurden. Geht es darum, wie Personen ihr eigenes Wissen beur-
teilen, spielen metakognitive Heuristiken eine entscheidende Rolle. Dazu zählen 
vor allem Vertrautheit und Zugänglichkeit (Thomas et al., 2016, S. 87). Auf beides 
haben Snack News potentiell einen positiven Einfluss. Kommt man häufig mit 
Snack News zu einem Thema in Kontakt, steigt auch die Vertrautheit mit diesem 
Thema, selbst wenn die vermittelten Informationen redundant oder nur ober-
flächlich sind. Darüber hinaus vermitteln Snack News prägnant aufbereitete In-
formationen zu einem Thema, die häufig gut erinnert werden können und somit 
auch Einfluss auf die Zugänglichkeit zu einem Thema erhöhen. Die vorliegende 
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Studie möchte an diese Überlegungen anknüpfen und überprüfen, inwiefern der 
beschriebene Mechanismus zutrifft. Konkret wird untersucht, (1) welchen Ein-
fluss die Menge an Snack News auf eine (falsche) Wissenswahrnehmung hat und 
(2) wie sich digitale Informationsumgebungen indirekt auf Verhalten und Ein-
stellungen auswirken.

Zu diesem Zweck werden drei unterschiedliche Arten der Informationsum-
gebungen miteinander verglichen. Dabei handelt es sich um einen News Feed 
mit einer geringen Anzahl an Snack News, um einen News Feed mit einer hohen 
Anzahl an Snack News und um einen Online-Artikel. Die Informationen, die zur 
Verfügung gestellt werden, behandeln in allen drei Konditionen das gleiche po-
litische Thema. Außerdem wird in den Snack-News-Konditionen die Menge an 
vermittelten Informationen konstant gehalten, wobei diese in der einen Gruppe 
auf wenige Snack News und in der anderen Gruppe auf viele Snack News verteilt 
sind. Mögliche Lerneffekte werden dadurch konstant gehalten, während parallel 
überprüft wird, ob sich die Wahrnehmung von Wissen verändert. Außerdem gilt 
es zu beachten, dass Effekte der Experimentalkonditionen immer im Vergleich 
zur Kontrollgruppe (News Feed ohne inhaltlich relevante News Posts) im Mo-
dell berücksichtigt sind. Wird also von dem Effekt einer Experimentalkondition 
gesprochen, ist immer der Effekt im Vergleich zur Kontrollgruppe gemeint. Der 
Online-Artikel behandelt das Thema umfassender als in den Snack-News-Kon-
ditionen. Es wird demnach nicht nur das Format verglichen, sondern auch der 
Informationsgehalt, wodurch auch unterschiedliche Lerneffekte wahrscheinlich 
sind. Diese Konfundierung wird jedoch in Kauf genommen, um die Effekte der 
Snack-News-Konditionen mit einer realistischen Mediennutzungsepisode ver-
gleichen und ins Verhältnis setzen zu können. Es geht demnach nicht nur um Ef-
fekte des Formats, sondern auch um unterschiedliche Mengen an Informationen 
und damit auch unterschiedliche Potentiale für Lerneffekte und wie diese von 
den Teilnehmer*innen wahrgenommen werden.

Bei Effekten dieser Konditionen für objektives Wissen, muss die unterschied-
liche Informationsmenge in den Konditionen berücksichtigt werden. Es ist also 
anzunehmen, dass die Konfrontation mit Snack News ein höheres objektives Wis-
sen zur Folge hat als wenn Personen keine Informationen erhalten. Ebenso ist 
aufgrund der vermittelten Mengen an strukturiert aufbereiteten Informationen 
im Online-Artikel zu vermuten, dass Personen, die diesen erhalten, auch über 
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mehr Wissen zu dieser Thematik verfügen als in den Snack-News-Konditionen. 
Die entsprechenden Hypothesen lauten:

H1: Personen, die Snack News zu einem Thema erhalten haben, verfügen über ein 
höheres objektives Wissen als Personen, die keine Informationen erhalten haben.

H2: Snack News haben einen schwächeren Effekt auf objektives Wissen als 
vollständige Online-Nachrichten.

Geht es nun um die Wissenswahrnehmung und Effekte, die sich für das subjek-
tive Wissen ergeben, so wurde bereits beschrieben, dass der Kontakt mit Snack 
News für die Heuristiken Verfügbarkeit und Zugänglichkeit von Bedeutung sein 
könnte, die wiederum für Prozesse metakognitiver Urteilsbildung ausschlagge-
bend sind (Thomas et al., 2016). Personen lesen wiederholt Überschriften und er-
halten kurze Informationen zu der Thematik. Demnach findet auch wiederholte 
Aktivierung statt, die die Vertrautheit mit dem Thema verstärken könnte, wäh-
rend periphere Informationen vermittelt werden, die Zugänglichkeit zu einer 
Thematik fördern. Demnach ist für die Wahrnehmung von Wissen anzunehmen, 
dass unabhängig davon, ob die vermittelten Informationen auch objektives Wis-
sen bzw. ein Verständnis für die Thematik fördern, die Wahrnehmung von Wissen 
zunimmt. Bei häufigem Kontakt sollte aufgrund der zusätzlichen Aktivierung der 
relevanten Thematik und aufgrund der Vermittlung zusätzlicher Informationen 
ein höheres subjektives Wissen auftreten. Die entsprechenden Hypothesen lauten:

H3: Personen, die Snack News zu einem Thema erhalten haben, verfügen über 
ein höheres subjektives Wissen als Personen, die keine Informationen erhal-
ten haben.

H4: Viele Snack News haben einen stärkeren Effekt auf subjektives Wissen als 
wenige Snack News.

Während Personen, die Snack News zu einem Thema lesen, nur oberfläch-
lich informiert werden, bieten sogenannte vollständige Nachrichten eine an-
dere Ausgangslage (Trepte & Donsbach, 2013). Hier werden Themen in sinnvol-
ler Struktur, mit höherer Informationsdichte und damit deutlich umfassender  
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beschrieben und erklärt. Vollständige Nachrichten sind notwendig, um Themen 
verstehen zu können und sich nicht nur Fakten-, sondern auch Strukturwissen 
anzueignen (Beam et al., 2016; Loy et al., 2018). Wie verhält es sich jedoch mit 
der Wissenswahrnehmung? Hier sind zwei Prozesse denkbar. Zum einen könnte 
es sein, dass durch die Berichterstattung über ein Thema in längerem Format 
die Vertrautheit mit der Thematik steigt und die Vermittlung der peripheren In-
formationen zur Folge hat, dass die Zugänglichkeit zur Thematik zunimmt. Es 
ist jedoch nicht nur anzunehmen, dass kognitive Heuristiken beeinflusst werden, 
sondern auch, dass das Lesen ausführlicher Nachrichten themenabhängige Prä-
dispositionen beeinflusst. Konkret ermöglicht die intensive Auseinandersetzung 
mit einem Thema es erst, ein Themenverständnis zu entwickeln, was im Kontext 
von politischen Themen häufig mit der Erkenntnis verbunden ist, dass Themen 
komplexer sind, als es durch oberflächlich vermittelte Fakten deutlich wird. Die-
se gesteigerte Komplexitätswahrnehmung könnte dazu führen, dass das subjek-
tive Wissen geringer ausfällt (Geiß, 2015, S. 90–91). Da sich weder aus bereits vor-
handenen Befunden noch aus theoretischen Betrachtungen eine klar gerichtete 
Hypothese zum Einfluss von vollständigen Nachrichten auf das wahrgenommene 
Wissen ableiten lässt, lautet die folgende Forschungsfrage:

F1: Wie beeinflussen vollständige Online-Nachrichten das subjektive Wissen?

Die Relevanz, sich mit wahrgenommenem Wissen auseinanderzusetzen, er-
gibt sich vor allem aus dem Einfluss, den Wissenswahrnehmung für Einstellun-
gen und Verhalten besitzt. Bezüglich Einstellungen konnten bereits einige Stu-
dien zeigen, dass diese durch die Wahrnehmung, wie gut man sich mit einem 
Themenfeld auskennt, beeinflusst wird. So findet sich beispielsweise bei Weber 
und Koehler (2017), dass das subjektive Wissen mit der Wahrnehmung zusam-
menhängt, sich über ein Thema eine Meinung bilden zu können. Weitere Studien 
lassen darauf schließen, dass ein hohes subjektives Wissen Personen auch dar-
in bestärkt, sich stärker, d. h. extremer zu positionieren (Fernbach et al., 2013; 
Fernbach et al., 2019; Oberle, 2012). Ist man der Ansicht, viel über ein Thema zu 
wissen, steigt demnach die Wahrscheinlichkeit, dass man zu diesem Thema eine 
eindeutige Haltung hat, dieses also gut oder schlecht findet, befürwortet oder 
ablehnt usw. Umgekehrt könnte die Wahrnehmung, nur wenig Wissen über ein 
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Themenfeld zu besitzen, dieser klaren Haltungsfindung entgegenstehen. Deshalb 
ist anzunehmen:

H5: Es gibt einen positiven Zusammenhang zwischen dem subjektiven Wissen 
und der Stärke der Einstellung zum Beitragsthema. 

Kombiniert man die Annahmen, dass die Zuwendung zu Snack News positiv 
mit subjektivem Wissen zusammenhängt und diese Wahrnehmung wiederum mit 
der Einstellungsstärke positiv zusammenhängt, so ergibt sich die Annahme eines 
Mediationseffekts. Es ist demnach zu vermuten, dass digitale Informationsum-
gebungen (Snack News) indirekt über subjektives Wissen auf Einstellungsstärke 
wirken. Da der Einfluss eines Online-Artikels nicht bekannt ist, wird hier eine 
Frage formuliert. Die Hypothese und Forschungsfrage lauten entsprechend:

H6: a) Wenige Snack News und b) viele Snack News haben einen positiven Einfluss 
auf die Stärke der Einstellung zu dem Beitragsthema über subjektives Wissen.

F2: Gibt es einen positiven indirekten Effekt von vollständigen Online-Nachrichten 
auf die Stärke der Einstellung zu dem Beitragsthema über subjektives Wissen?

Darüber hinaus spielt subjektives Wissen auch für Verhalten eine zentrale Rol-
le. Bei subjektivem Wissen handelt es sich um ein metakognitives Urteil, das in 
Anlehnung an Nelson und Narens (1990) für Kontrollprozesse ausschlaggebend 
ist. Als Beispiel wird diesbezüglich angeführt, dass der Eindruck, noch nicht ge-
nug für einen Test gelernt zu haben, für die Entscheidung ausschlaggebend ist, 
mehr Zeit in Lernen zu investieren. Übertragen auf die Zuwendung zu politischen 
Inhalten könnte deshalb auch angenommen werden, dass die Wahrnehmung, 
noch wenig über ein Thema zu wissen, auch dazu führt, dass man motiviert ist, 
sich intensiver mit diesem Thema auseinanderzusetzen. Es könnte jedoch auch 
sein, dass ein hohes subjektives Wissen die Informationszuwendung positiv be-
einflusst, da Personen motiviert sind, sich weiter mit dem Thema auseinanderzu-
setzen, da sie an bereits vorhandenes Wissen anknüpfen können. Dieser positive 
Einfluss von subjektivem Wissen und weiterer Informationszuwendung konnte 
bereits empirisch nachgewiesen werden (Schmitt, Schneider et al., 2017; Schnei-
der et al., 2016). Da demnach nicht eindeutig von einem positiven oder negativen 
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Zusammenhang zwischen subjektivem Wissen und Informationszuwendung aus-
gegangen werden kann, wird die Frage gestellt:

F3: Gibt es einen Zusammenhang zwischen subjektivem Wissen und weiterer 
Informationszuwendung?

Da nicht eindeutig von einem Zusammenhang zwischen subjektivem Wissen 
und weiterer Informationszuwendung ausgegangen werden kann, bleibt auch 
offen, ob die Informationsumgebung über subjektives Wissen einen indirekten 
Einfluss auf die Informationszuwendung ausübt. Es stellen sich demnach folgen-
de Forschungsfragen:

F4: Gibt es einen indirekten Effekt von der Zuwendung zu a) vielen Snack 
News und b) wenigen Snack News auf weitere Informationszuwendung über 
subjektives Wissen?

F5: Gibt es einen indirekten Effekt von der Zuwendung zu vollständigen Online-
Nachrichten auf weitere Informationszuwendung über subjektives Wissen?

Dennoch ist anzunehmen, dass Personen im Umgang mit einem Thema ein 
selbstbewussteres Auftreten haben, wenn sie sich selbst ein hohes Wissen zu-
schreiben. Es findet sich beispielsweise, dass die Wahrnehmung, viel über Fi-
nanzthemen zu wissen, auch dazu führt, dass man eher bereit ist, Finanzen-
tscheidungen (z. B. Abschließen von Verträgen) zu treffen (Hadar et al., 2018). 
Im Kontext von Politik zeigt sich hingegen, dass die Wahrnehmung, wenig über 
Politik zu wissen, dazu führt, dass Personen sich eher dafür entscheiden, nicht 
wählen zu gehen (Europäische Kommission, 2009). Geht es um die Bereitschaft, 
Themen zu diskutieren, findet sich, dass diese positiv mit subjektivem Wissen 
assoziiert ist (Price & Oshaga, 1995; Schneider et al., 2016). Sogar wenn Personen 
sich selbst mit ihrer Meinung in der Minderheit fühlen, sind sie bereit das The-
menfeld mit anderen zu diskutieren, wenn sie sich selbst ein hohes subjektives 
Wissen zuschreiben (Rios et al., 2018). Deshalb wird angenommen:
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H7: Es gibt einen positiven Zusammenhang zwischen subjektivem Wissen und 
der Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu dem Beitragsthema zu beteiligen.

Für die indirekten Effekte von Snack News bzw. vollständigen Online-Nach-
richten ergeben sich demnach folgende Hypothese und Forschungsfrage:

H8: a) Wenige Snack News und b) viele Snack News haben einen positiven Ef-
fekt auf die Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu dem Beitragsthema zu 
beteiligen, über subjektives Wissen.

F6: Gibt es einen positiven indirekten Effekt von vollständigen Online-Nach-
richten auf die Bereitschaft, sich an Diskussionen zu dem Beitragsthema zu 
beteiligen, über subjektives Wissen?

Neben diesen Effekten, die von der Wissenswahrnehmung ausgehen, soll da-
rüber hinaus betrachtet werden, wie die Fakten, die im Experiment vermittelt 
werden, mit Einstellung und Verhalten zusammenhängen. Geht es um Einstel-
lungen, so finden Studien, dass objektives Wissen eher dazu führt, dass Perso-
nen keine klare Position bei dem jeweiligen Themenfeld beziehen. Fernbach et 
al. (2019) finden für das Themengebiet genetisch veränderte Lebensmittel, dass 
Personen eine gemäßigtere Einstellung zu dieser Thematik haben, wenn sie über 
mehr objektives Wissen verfügen. Je mehr Personen über ein Thema wissen, des-
to eher verstehen sie die Vielschichtigkeit von Themen (Tetlock, 1986), was sie 
zurückhält, sich beispielsweise klar dafür oder klar dagegen auszusprechen. Die 
Hypothese lautet demnach:

H9: Es gibt einen negativen Zusammenhang zwischen objektivem Wissen und 
der Stärke der Einstellung zu dem Beitragsthema.

Annahmen zum indirekten Effekt der Informationsumgebungen auf Einstel-
lungsstärke über objektives Wissen lauten entsprechend:
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H10: a) Wenige Snack News und b) viele Snack News haben einen negativen 
Effekt auf die Stärke der Einstellung über objektives Wissen.

H11: Vollständige Online-Nachrichten haben einen negativen Effekt auf die 
Stärke der Einstellung über objektives Wissen.

Die Informationszuwendung wurde im Zusammenhang mit objektivem Wis-
sen in den theoretischen Überlegungen vor dem Hintergrund einer dynamisch-
transaktionalen Perspektive betrachtet, in der sich Informationszuwendung und 
Wissen in einem Spiralprozess gegenseitig bestärken (Lecheler & de Vreese, 2017; 
Möller & de Vreese, 2019). Die Zuwendung zu (Nachrichten-)Inhalten erhöht das 
objektive Wissen, was wiederum dazu motiviert, sich intensiver mit den weiteren 
Informationen auseinanderzusetzen (Norris, 2000). Ebenso ist es jedoch denk-
bar, dass trotz hohem Wissen keine weitere Informationszuwendung erfolgt, 
z. B. wenn Personen Zynismus (Cappella & Jamieson, 1997) oder politisches Miss-
trauen entwickeln (Mutz & Reeves, 2005) oder einfach informativ gesättigt sind 
und beispielsweise redundante Informationen erwarten, wenn sie sich weiteren 
Nachrichten zuwenden. Da deshalb keine eindeutige Hypothese gestellt werden 
kann, wird die Frage gestellt:

F7: Gibt es einen Zusammenhang zwischen objektivem Wissen und weiterer 
Informationszuwendung?

Auch, wenn es um indirekte Zusammenhänge zwischen der Informationsum-
gebung, objektivem Wissen und weiterer Informationszuwendung geht, stellen 
sich die Fragen:

F8: Gibt es einen indirekten Effekt von a) vielen Snack News und b) wenigen 
Snack News auf die weitere Informationszuwendung über objektives Wissen?

F9: Gibt es einen indirekten Effekt von vollständigen Online-Nachrichten auf 
weitere Informationszuwendung über objektives Wissen?

Darüber hinaus lassen die theoretischen Betrachtungen darauf schließen, dass 
objektives Wissen für Partizipation (Kruikemeier & Shehata, 2016), speziell aber 
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auch für politische Gespräche ausschlaggebend ist. Diesbezüglich zeigte sich, 
dass empirische Studien wiederholt einen Zusammenhang zwischen objektivem 
Wissen und der Beteiligung an Diskussionen nachweisen können (Eveland, 2004; 
Eveland & Thomson, 2006; Eveland & Hively, 2009; Trepte & Schmitt, 2017). In den 
meisten empirischen Studien werden Gespräche zwar eher als Prädiktor für ob-
jektives Wissen modelliert, dennoch ist es auch plausibel anzunehmen, dass ein 
hohes objektives Wissen die Bereitschaft zum Austausch erhöht. Dies lässt sich 
beispielsweise aus der „anticipatory elaboration explanation“ (Eveland, 2004, 
S. 180) ableiten. Personen, die davon ausgehen, dass eine Diskussion aufkommen 
könnte, verarbeiten Informationen elaborierter, um in Gesprächssituationen auf 
sie zurückgreifen zu können. Dies lässt darauf schließen, dass es für die Bereit-
schaft zur Teilnahme an Gesprächen ausschlaggebend ist, über objektives Wis-
sen zu verfügen, was demnach auch die Annahme eines Einflusses des objektiven 
Wissens auf die Diskussionsbereitschaft begründet. Die Hypothese hierzu lautet:

H12: Es gibt einen positiven Zusammenhang zwischen objektivem Wissen und 
der Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu beteiligen.

Für die indirekten Effekte der Informationsumgebung auf die Diskussionsbereit-
schaft über den Einfluss auf objektives Wissen lauten die Hypothesen demnach:

H13: Es gibt einen positiven indirekten Effekt von a) wenigen Snack News und 
b) vielen Snack News auf die Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu beteili-
gen, über objektives Wissen.

H14: Es gibt einen positiven indirekten Effekt von vollständigen Online-Nach-
richten auf die Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu beteiligen, über ob-
jektives Wissen.

Eine Visualisierung des theoretischen Modells (ausgenommen: Gruppenver-
gleiche für subjektives und objektives Wissen sowie indirekte Effekte) lässt sich 
wie folgt darstellen:
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Abbildung 5: Theoretisches Modell der Hypothesen und Forschungsfragen

Quelle: eigene Darstellung

In den bisherigen Betrachtungen wurde der Einfluss von subjektivem und ob-
jektivem Wissen auf Einstellungen und Verhalten separat betrachtet. Um jedoch 
Folgen von beispielsweise Wissensüberschätzung und -unterschätzung oder ei-
ner „angemessenen“ Wissenswahrnehmung untersuchen zu können, müssen die 
beiden Konstrukte in Kombination miteinander betrachtet werden. In der bishe-
rigen Forschung beschränkt sich dies vor allem auf die Betrachtung der Wissens-
überschätzung, was mit dem Begriff der Wissensillusion bezeichnet wird (Hollan-
der, 1995; Leonhard et al., 2020; Park, 2001). In der vorliegenden Studie soll der 
Zusammenhang der Konstrukte subjektives und objektives Wissen jedoch umfas-
sender betrachtet werden, indem sowohl Effekte der Kongruenz (also Überein-
stimmung von subjektivem und objektivem Wissen) als auch der Inkongruenz 
(Abweichungen von subjektivem und objektivem Wissen) für Verhalten und Ein-
stellung Berücksichtigung finden. Die entsprechenden Forschungsfragen lauten:
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F10: Welchen Einfluss hat die Kongruenz der Konstrukte subjektives und ob-
jektives Wissen auf a) Einstellungsstärke, b) weitere Informationszuwendung 
und c) die Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu beteiligen?

F11: Welchen Einfluss hat die Inkongruenz der Konstrukte subjektives und ob-
jektives Wissen auf a) Einstellungsstärke, b) weitere Informationszuwendung 
und c) der Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu beteiligen?

7.2	 Methode und Forschungsdesign

7.2.1	 Wahl des Untersuchungsdesigns: experimentelle Online-Befragung

Das Ziel der vorliegenden Studie ist es, herauszufinden, wie sich (die Menge 
an) Snack News im Vergleich zu einem Online-Artikel auf das wahrgenommene 
Wissen, Verhalten und Einstellungen auswirken. Um die Forschungsfragen und 
vermuteten Zusammenhänge, die in Kapitel 7.1 vorgestellt wurden, überprüfen 
zu können, eignet sich eine experimentelle Online-Befragung. Die Entscheidung 
für diese Methode soll im Folgenden erläutert werden.

Das Grundprinzip einer standardisierten quantitativen Befragung be-
schreibt, dass mit Hilfe eines Fragebogens „zahlreiche individuelle Antworten 
[…] generier[t werden], die in ihrer Gesamtheit zur Klärung einer (wissenschaft-
lichen) Fragestellung beitragen“ (Möhring & Schlütz, 2010, S.  14). Die zentrale 
Leistung der Methode ist es demnach, Auskunft über innere Zustände der Befrag-
ten zu erhalten und so Einblicke in „Einstellungen, Meinungen, Gründe, Wünsche 
oder Gefühle“ (Möhring & Schlütz, 2010, S. 16) in Erfahrung zu bringen. Für die 
genannte Zielsetzung der Studie ist die Befragung demnach ein passender und 
notwendiger methodischer Zugang.

Darüber hinaus ist jedoch nicht nur von Interesse, subjektives und objektives 
Wissen sowie Einstellungen und Verhalten zu ermitteln, sondern auch, wie sich die-
se Konstrukte in Folge der Auseinandersetzung mit unterschiedlich aufbereiteten 
Informationsangeboten verhalten. Demnach bildet die Untersuchung der kausalen 
Beziehungen aus unterschiedlichen Informationsangeboten und daraus resultie-
renden Effekten für unterschiedliche Konstrukte ein zentrales Erkenntnisinteresse. 
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Dies lässt sich mit Hilfe einer experimentellen Untersuchungsanordnung feststellen, 
bei der laut Definition mindestens eine Variable aktiv variiert wird, um dann unter 
kontrollierten Bedingungen feststellen zu können, wie sich diese Manipulation auf 
Veränderungen einer oder mehrerer abhängiger Variablen auswirkt (Koch, Peter, & 
Müller, 2019, S. 6). Zentrale Gütekriterien in einer experimentellen Untersuchung 
sind interne und externe Validität (Brosius, Koschel & Haas, 2009, S. 219–221; Cook 
& Shadish, 1994, S.  550–553). Interne Validität meint in diesem Zusammenhang, 
dass die Experimentalbedingungen so kontrolliert werden, dass möglichst wenige 
Störvariablen auftreten, die die Feststellung einer kausalen Beziehung zwischen 
Manipulation und abhängigen Variablen einschränken bzw. ausschließen (Koch et 
al., 2019, S. 52). Diese Vorgehensweise steht jedoch häufig in einem Spannungsver-
hältnis mit externer Validität, die das Ausmaß beschreibt, mit dem sich die Befunde 
der experimentellen Untersuchung auf andere Kontexte bzw. auf die Realität über-
tragen lassen (Brosius et al., 2009, S. 220). Demnach muss bei der Konzeption des 
Stimulus sowohl darauf geachtet werden, dass sich anhand der Stimuli Kausalbezie-
hungen feststellen lassen, was sichergestellt wird, indem eine möglichst eindeutige 
Manipulation konkreter Merkmale zwischen den Gruppen erfolgt. Dennoch sollte 
der Stimulus auch realistisch gestaltet werden, um die Effekte, die sich aus der Un-
tersuchung ergeben, auf reale Kontexte übertragen zu können. In der kommunika-
tionswissenschaftlichen (im Gegensatz zur psychologischen) Forschung dominiert 
dabei im Zweifel die Entscheidung zugunsten der externen Validität, da Mediensti-
muli sich in der Realität selten auf ein Merkmal reduzieren lassen, das „sauber“ und 
ohne Konfundierung manipuliert werden kann. Vielmehr ist es laut Klimmt und We-
ber (2013, S. 135) aufgrund der Nähe zur Realität „für kommunikationswissenschaft-
liche Experimente durchaus sinnvoll […] in […] Bündeln von zugleich manipulierten 
Variablen zu denken“.

Die Abwägung zwischen interner und externer Validität ist jedoch nicht nur bei 
der Konzeption des Stimulus relevant, sondern auch bei der Entscheidung zwischen 
einem Labor- und einem Feldexperiment (Klimmt & Weber, 2013, S. 126). Bei einem 
Laborexperiment findet dabei die Datenerhebung in dafür vorgesehenen Räum-
lichkeiten statt, wodurch eine sehr große Kontrolle über die Experimentalsituation 
besteht und Störvariablen in hohem Ausmaß kontrolliert werden können (Koch 
et al., 2019, S. 55). Dabei ist jedoch anzumerken, dass Kommunikationsprozesse in 
der Realität unter ganz anderen Bedingungen als in der Laborsituation stattfinden, 
wodurch die Übertragbarkeit der Befunde nur mit Einschränkungen möglich ist 
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(Klimmt & Weber, 2013, S.  126). Diesen Nachteil gleichen Feldexperimente aus, 
da die Erhebung in der natürlichen Umgebung der Experimentteilnehmer*innen 
stattfindet. Obwohl hier demnach keine Kontrolle über Bedingungen der Er-
hebung erfolgen kann (z.  B. Ruhe, Uhrzeit der Erhebung, Aufmerksamkeit der 
Proband*innen), gleichen die Bedingungen stärker denen, die auch unter realen 
Umständen auftreten, und sind demnach extern valider (Koch et al., 2019, S. 55).

In der vorliegenden Studie wird darüber hinaus eine Online-Befragung durch-
geführt. Das bedeutet, der Fragebogen wird online verteilt und auch von den Ver-
suchspersonen online bearbeitet. Dies bietet sich für den vorliegenden Fall vor 
allem deswegen an, weil Effekte der Rezeption von Online-Nachrichten im Fokus 
stehen und Versuchspersonen sich deshalb online und in der von ihnen gewähl-
ten Umgebung in einer natürlichen Rezeptionssituation befinden. Darüber hinaus 
handelt es sich um eine sehr forschungsökonomische Form der Datenerhebung 
(Koch et al., 2019, S. 56), was den Vorteil hat, dass eine größere Fallzahl realisiert 
werden kann. Da es sich bei der Grundgesamtheit der vorliegenden Studie um 
Internetnutzer*innen handelt, ist es auch nicht weiter von Bedeutung, dass bei-
spielsweise nur Personen erreicht werden können, die auch über einen Internetzu-
gang verfügen und diesen auch mehr oder weniger regelmäßig nutzen (Möhring & 
Schlütz, 2010, S. 137). Auch weitere Einschränkungen für die Repräsentativität der 
Stichprobe, die sich durch die Online-Rekrutierung und insbesondere durch die 
Nutzung eines kommerziellen Online-Panels ergeben (siehe weiterführend Kap. 
7.2.3), sind hier eher vernachlässigbar, da es sich um eine experimentelle Studie 
handelt, bei der die Untersuchung der Kausalbeziehung im Vordergrund steht und 
weniger die Generalisierbarkeit der Ergebnisse (Mook, 1983).

Demnach handelt es sich bei der experimentellen Online-Befragung trotz der 
beschriebenen Einschränkungen und Nachteile um einen methodischen Zugang, 
der für die Untersuchung der Hypothesen und Forschungsfragen der vorliegen-
den Studie ein geeignetes Mittel darstellt. Die genaue Umsetzung der methodi-
schen Anlage wird im Folgenden weiter beschrieben.
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7.2.2	 Operationalisierung

Vorstudien

Ausgehend von den Hypothesen und Forschungsfragen, die der Studie zugrunde 
liegen, sollen Gruppen mit einer unterschiedlichen Anzahl an Snack News bzw. ei-
nem Nachrichtenartikel konfrontiert werden, um davon ausgehend Effekte dieser 
unterschiedlichen Informationsumgebungen zu untersuchen. In den Snack-News-
Konditionen eignet sich dabei ein Facebook News Feed, um die entsprechenden 
Informationen zu präsentieren. Ein wesentlicher Vorteil besteht darin, dass in ei-
nem Facebook News Feed die Anzahl verfügbarer themenrelevanter News Posts 
einfach manipuliert werden kann, ohne dass sich die Rezeptionssituation zwi-
schen den Gruppen stark unterscheidet. Auch Themenredundanz zwischen den 
News Posts ist bei Facebook kein unrealistisches Szenario, da dort algorithmische 
Personalisierung über die Sichtbarkeit von Informationen entscheidet (Schweiger 
et al., 2019), was durchaus Wiederholung von ähnlichen Informationen zur Folge 
haben kann. Darüber hinaus handelt es sich bei Facebook, bzw. bei sozialen Netz-
werken im Allgemeinen, um zentrale digitale Kanäle, wenn es um den Kontakt mit 
Snack News geht (Hölig & Hasebrink, 2019). Demnach ist ein Facebook News Feed 
eine geeignete experimentelle Informationsumgebung, um potentielle Effekte (ei-
ner unterschiedlichen Anzahl) an Snack News zu überprüfen.

Geht es nun um die konkrete Ausgestaltung des Stimulus, müssen zwei wei-
tere zentrale Aspekte festgelegt werden. Dabei handelt es sich zum einen um die 
Anzahl verfügbarer Gruppen sowie die Anzahl der themenrelevanten News Posts inner-
halb der Gruppen. Zum anderen muss die Festlegung auf ein Thema erfolgen. Um 
Hinweise darüber zu erhalten, wie sich der Stimulus hinsichtlich dieser Merk-
male optimal gestalten lässt, wurden vor der Durchführung der experimentellen 
Online-Befragung zwei Vorstudien durchgeführt, die im Folgenden skizziert wer-
den sollen, bevor im Anschluss deren Erkenntnisse für die genannten Merkmale 
des Stimulus zusammengefasst werden.

In der ersten Vorstudie fokussierte sich der Erkenntnisgewinn darauf, unterschied-
liche Versionen eines News Feeds und deren Effekte auf wahrgenommenes und tat-
sächliches Wissen zu überprüfen. Dazu gab es drei Experimentalkonditionen: Grup-
pe 1 diente als Kontrollgruppe und erhielt einen News Feed, der ausschließlich aus 
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zehn unterhaltenden bzw. werbenden News Posts bestand. In der Gruppe 2 (mittlere 
Menge an News Posts) waren drei der zehn News Posts zu einem politischen Thema 
und in Gruppe 3 (viele News Posts) waren fünf der zehn News Posts themenrele-
vant. Dabei wurde jedoch darauf geachtet, dass sich Gruppe 2 und 3 nur hinsichtlich 
der Anzahl der News Posts unterscheiden, jedoch die gleiche Menge an themenre-
levanten Informationen vermitteln. Es wurde beispielsweise in den zusätzlichen 
politischen Posts der Gruppe 3 auf eine Expertenmeinung hingewiesen bzw. das 
Statement einer Politikerin angekündigt. Diese Informationen beinhalteten jedoch 
keinen weiteren Erkenntnisgewinn für die politische Thematik.

Bei dem politischen Thema handelte es sich dabei um die Arbeitsmarkt- und 
Familienpolitik der Partei Alternative für Deutschland (AfD). Dieses Thema wurde 
gewählt, da die AfD grundsätzlich viel mediale Aufmerksamkeit erhält und deshalb 
bei den Probanden im Bewusstsein ist. Außerdem ist es ein klar abgrenzbares The-
ma, wodurch auch die Art und der Umfang relevanter inhaltlicher Aspekte einge-
grenzt werden kann. Darüber hinaus dürfte eine weitere Auseinandersetzung mit 
dem Schwerpunkt Arbeitsmarkt und Familienpolitik nur dann aufgetreten sein, 
wenn die Teilnehmer*innen aktiv danach suchten. Diese Charakteristika des The-
mas sorgen dafür, dass weder bei subjektivem noch bei objektivem Wissen Boden- 
oder Deckeneffekte auftreten sollten, die zur Folge hätten, dass der Stimulus keine 
Wirkung auf diese zentralen Konstrukte haben könnte. Das Sample bestand aus N = 
293 Personen (MAlter = 24; SD = 9; 61 % weiblich; 90 % Abitur). Die Befragung wurde 
als Online-Experiment durchgeführt. Die Streuung des Fragebogens erfolgte in ei-
nem Bachelor-Seminar an der Johannes Gutenberg-Universität Mainz, in dem alle 
Teilnehmer*innen der Veranstaltung den Fragebogen verbreiteten und dazu auf-
forderten, an der Befragung teilzunehmen. Demnach handelt es sich bei der Stich-
probe um ein Convenience Sample.

Die Ergebnisse der experimentellen Manipulation für subjektives Wissen zeigen 
einen linearen Anstieg des subjektiven Wissens in Abhängigkeit der experimentel-
len Manipulation (siehe Tabelle 1). Dabei lassen Befunde einer Varianzanalyse dar-
auf schließen, dass diese zwar signifikant ausfällt (F(2) = 11,67, p < ,001). Ergebnisse 
des Post-hoc-Tests (Bonferroni) zeigen hingegen, dass sich lediglich die Kontroll-
gruppe von beiden anderen Gruppen unterscheidet (p < ,05). Das objektive Wissen 
fällt ebenfalls in den Experimentalgruppen, die politische Posts enthalten, höher 
aus als in der Kontrollkondition (F(2) = 5,38: p < ,01). Zwischen diesen Gruppen gibt 
es ebenfalls keinen signifikanten Unterschied (p = 1,00). 
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Tabelle 1: Subjektives und objektives Wissen in Abhängigkeit der experimentellen 
Manipulation (Vorstudie 1)

News Feed  
Kontrollgruppe

(n = 91)

News Feed mittlere
Menge an Posts

(n = 96)

News Feed viele 
News Posts

(n = 106)

Objektives 
Wissen

2,62
(1,76)

 

a

3,30
(1,71)

 

b

3,38
(1,80)

 

b

Subjektives 
Wissen

2,24  
(1,39)

 

a

2,96
(1,45)

 

b

3,26
(1,57)

 

b

Anmerkung. N = 293; objektives Wissen konnte Werte zwischen 0 und 7 annehmen, subjektives 
Wissen zwischen 1 und 7. Hochgestellte Buchstaben geben signifikante Mittelwertunterschiede 
innerhalb einer Zeile an (p < ,05).

Aus dieser ersten Studie lässt sich ableiten, dass eine Thematik mit vergleich-
baren Eigenschaften gut geeignet ist, da die Konstrukte grundsätzlich variabel 
und nicht konstant sind. Dies spricht gegen Boden- bzw. Deckeneffekte. Bei dem 
objektiven Wissen lassen sich positive Veränderungen bei zusätzlichen themen-
relevanten News Posts damit erklären, dass die Gruppen auch im Hinblick auf die 
objektiven Informationen, die ihnen gezeigt wurden, variierten. Die Ergebnisse 
für das subjektive Wissen sprechen hingegen dafür, dass es sich bei der Wahr-
nehmung des eigenen Wissens nicht um eine Konstante handelt. Im Gegenteil 
könnte selbst einmaliger medialer Kontakt schon zu Veränderungen bei diesem 
Konstrukt führen. Die Gruppenunterschiede erreichen jedoch keine Signifikanz. 
Eventuell sind jedoch die Kontraste zwischen den Gruppen (3 von 10 und 5 von 10 
themenrelevanten News Posts) noch zu gering, um Effekte sichtbar zu machen. 
Dies wurde in einer weiteren Vorstudie untersucht.

Die zweite Vorstudie hatte eine ähnliche Fragestellung, basierte jedoch auf einem 
umfassenderen Experimentaldesign. Auch in dieser Studie wurde die Informations-
umgebung manipuliert, wobei es insgesamt fünf unterschiedliche Konditionen gab. 
Gruppe 1 fungierte ebenfalls als Kontrollbedingung, in der Proband*innen einen 
News Feed sahen, der ausschließlich 11 unterhaltende oder werbende News Posts 
enthielt. Gruppe 2 enthielt wenige (2 von 11), Gruppe 3 eine mittlere Menge (5 von 
11) und Gruppe 4 viele (8 von 11) News Posts zu einem Thema. Auch hier galt, dass 
die Anzahl der themenrelevanten Informationen konstant gehalten wurde. D. h., 
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die zusätzlichen politischen Posts in der Gruppe enthielten keine weiteren Infor-
mationen, die die politische Thematik weiter vertieften. Außerdem gab es eine wei-
tere Gruppe 5, die einen Online-Nachrichtenartikel zum gleichen Thema erhielt. 
Bei dieser Vorstudie wurde das Flüchtlingsabkommen zwischen der EU und der 
Türkei als Thema gewählt. Auch hier handelt es sich um ein Thema, das inhaltlich 
abgrenzbar ist und medial thematisiert wurde, jedoch im Detail nicht so sehr im 
Fokus stand wie die vorausgehende sog. „Flüchtlingskrise“. Es wurden insbeson-
dere Effekte auf subjektives und objektives Wissen betrachtet, jedoch auch alle an-
deren Konstrukte erhoben, die Bestandteil des finalen Fragebogens waren, um die 
Bearbeitungsdauer der Befragung und auch die Reliabilität der verwendeten Skalen 
zu überprüfen (siehe Kapitel 7.2.2.3.). Insgesamt nahmen N = 111 an der Online-
Befragung teil (MAlter = 20; SD = 9; 66 % weiblich). Rekrutiert wurden ausschließlich 
Student*innen, die in verschiedenen Lehrveranstaltungen um eine Teilnahme an 
der Studie gebeten wurden. Die Befragung erfolgte unter Laborbedingungen auf 
dem Campus der Johannes Gutenberg-Universität Mainz.

Zunächst findet sich, dass subjektives Wissen zwischen den Gruppen kaum 
variiert und sich anders als in Vorstudie 1 auf mehr oder weniger konstantem 
Niveau bewegt, das von der experimentellen Manipulation recht unabhängig ist 
(siehe Tabelle 2). Es findet sich zwar in der Tendenz ein linearer Anstieg des sub-
jektiven Wissens in Abhängigkeit der Anzahl der themenrelevanten News Posts, 
jedoch ist die Veränderung gering. Die Varianzanalyse für subjektives Wissen 
zeigt, dass es keinen Effekt der experimentellen Manipulation gibt (F(4) = 0,54: 
p = ,70), auch wenn sich objektive Wissensunterschiede zwischen den Gruppen 
zeigen (F(4) = 5,05: p > ,05).

Die geringen Veränderungen des subjektiven Wissens zwischen den Grup-
pen könnte auf einen Sättigungseffekt bei dieser Thematik hindeuten. Eventuell 
haben die Teilnehmer*innen der Befragung bereits viel über das Flüchtlingsab-
kommen bzw. über die Flüchtlingsthematik selbst mitbekommen, sodass der ein-
malige Kontakt mit dem News Feed an ihrer Wissenswahrnehmung keine Verän-
derung mehr hervorruft.
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Tabelle 2: Subjektives und objektives Wissen in Abhängigkeit der experimentellen 
Manipulation (Vorstudie 2)

News Feed 
Kontroll-

gruppe 
(n = 13)

News Feed 
wenig News 

Posts  
(n = 29)

News Feed 
mittlere 

Menge an 
Posts  

(n = 27)

News Feed 
viele News 

Posts
(n = 27)

Online-
Artikel
(n = 15)

Objektives 
Wissen

2,84 
(1,21)

 

a

3,62 
(1,84)

 

a

3,51 
(1,70)

 

a

4,07 
(1,27)

 

ab

5,40  
2,06)

 

b

Subjektives 
Wissen

3,82 
(1,14)a

3,69 
(1,19)

 

a

3,87 
(1,04)

 

a

4,12 
(1,11)

 

a

4,01 
(1,27)

 

a

Anmerkung. N = 110/111; objektives Wissen konnte Werte zwischen 0 und 7 annehmen, subjektives 
Wissen zwischen 1 und 7. Hochgestellte Buchstaben geben signifikante Mittelwertunterschiede 
innerhalb einer Zeile an (p < ,05).

Zusammengenommen zeigen die Studien bezüglich der Anzahl verfügbarer Grup-
pen bzw. der Anzahl themenrelevanter News Posts, dass es möglicherweise einen 
linearen Zusammenhang zwischen der Informationsmenge und der Wissens-
wahrnehmung gibt. Die Effekte sind jedoch vermutlich klein, d. h., es muss eine 
ausreichend große Fallzahl in der Stichprobe realisiert werden, um diese nach-
weisen zu können. Im Hinblick auf das Thema scheinen Effekte durchaus themen-
abhängig zu sein. Geht es primär darum Mechanismen aufzeigen zu können, die 
eine Wissensüberschätzung bedingen, sollte ein Thema gewählt werden, bei dem 
subjektives und objektives Wissen prinzipiell variieren könnten. Bei dem Flücht-
lingsabkommen zwischen der EU und der Türkei gibt es möglicherweise keine 
Effekte auf subjektives Wissen, weil das Thema „Flüchtlinge“ sehr intensiv medial 
besprochen wurde. Dadurch hat sich eventuell eine bestimmte Selbstwahrneh-
mung im Hinblick auf Wissen gefestigt. In diesem Fall hätten experimentelle Stu-
dien, die Befragte einmalig mit einem Stimulus konfrontieren, auch keine Effekte 
auf subjektives Wissen mehr. Ein geeignetes Thema sollte deshalb nicht zu stark 
medial thematisiert worden sein.
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Konstruktion des Stimulus-Materials

Ausgehend von den Befunden der Vorstudien erfolgte die Konzeption des Sti-
mulus-Materials. Zunächst wurden vier Experimentalgruppen festgelegt, in denen 
Befragte mit verschiedenen Informationsumgebungen konfrontiert wurden. 
Konkret gab es eine Kontrollgruppe, die ausschließlich unterhaltende und wer-
bende Elemente in einem Facebook News Feed sah. Des Weiteren gab es eine 
Gruppe mit wenigen themenrelevanten Snack News in einem Facebook News 
Feed (zwei von zehn), eine Gruppe mit vielen themenrelevanten Snack News 
(sechs von zehn) in einem Facebook News Feed und eine Gruppe, die einen 
Online-Artikel zur Thematik erhielt. Außerdem erfolgte diese systematische 
Variation der Informationsumgebung für zwei unterschiedliche Themen. Diese 
Festlegungen knüpften an Befunde der Vorstudien an, die gezeigt haben, dass 
Effekte vermutlich eher schwach sind, weshalb auf eine weitere Snack-News-
Gruppe mit mittlerer Menge themenrelevanter News Posts verzichtet wurde, 
um die Fallzahl der anderen Gruppen und damit die statistische Power erhöhen 
zu können. Darüber hinaus lassen die Vorstudien darauf schließen, dass Effekte 
vermutlich themenabhängig sind, was ebenfalls in der Umsetzung des Experi-
ments berücksichtigt wurde, indem das Experiment für zwei Themen durchge-
führt wurde. Bei der Auswahl der Themen sollte vor allem gewährleistet wer-
den, dass sich weder für subjektives noch für objektives Wissen Boden- oder 
Deckeneffekte bzw. eine generelle Konstanz zeigen. Als erstes Thema wurde das 
Netzwerkdurchsetzungsgesetz gewählt. Im Wesentlichen handelt es sich dabei 
um ein Gesetz, das als Reaktion auf Hass und Inzivilität im Netz im Juni 2017 
verabschiedet wurde. Es verpflichtet unter anderem Betreiber von Plattformen 
im Internet dazu, die Beiträge der Nutzer*innen zu überwachen und diese zu 
entfernen, sofern sie rechtswidrige Inhalte enthalten (Bundesministerium für 
Justiz und Verbraucherschutz, 2019). Das Gesetz wurde medial intensiv und 
kontrovers diskutiert. Dennoch war diese Aufmerksamkeit zeitlich beschränkt, 
sodass sich auch bei diesem Thema keine Informationsübersättigung eingestellt 
haben sollte. Außerdem handelt es sich um ein abgrenzbares Thema, was den 
Vorteil hat, dass sich subjektives und objektives Wissen mit höherer Reliabilität 
messen lassen, als es für sehr abstrakte Themen der Fall wäre.

Bei dem zweiten Thema handelt es sich um Süßstoff in Lebensmitteln. Dieses 
Thema wird sporadisch, aber nicht permanent medial thematisiert wird. Deshalb 
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sollte keine Informationsübersättigung auftreten, was Effekte für subjektives 
Wissen ausschließen würde. Außerdem ist anzunehmen, dass auch das objektive 
Wissen nicht zu hoch ausfällt, was einen Deckeneffekt bei diesem Konstrukt ver-
ursachen würde. Darüber hinaus handelt es sich um ein sehr alltagsnahes Thema, 
das aber dennoch über eine wissenschaftliche und politische Komponente ver-
fügt. In vielen Lebensmitteln, wie beispielsweise in Essiggurken oder Kaugummi, 
ist Süßstoff enthalten, wodurch die meisten Personen Süßstoff hin und wieder 
zu sich nehmen. Außerdem gibt es immer wieder (wissenschaftliche und medi-
ale) Diskussionen über gesundheitliche Risiken, die möglicherweise durch den 
Konsum von Süßstoff in Lebensmitteln resultieren (z. B. Whitehouse, Boullata, 
& McCauley, 2008). Dennoch ist der Einsatz von Süßstoff in der EU erlaubt, was 
jedoch in regelmäßigen Abständen einer Neubewertung unterzogen wird (Euro-
pean Food Safety Authority, 2019).

Nach der Festlegung der Zahl der Gruppen wurden die konkreten Stimuli fi-
nalisiert. Es wurde ein News Feed erstellt, der sehr stark am Design von Face-
book orientiert war, jedoch keine Logos oder Markennennung enthielt (für die 
konkrete Umsetzung aller Stimuli, siehe Anhang A1 und A3, Schäfer, 2021). Die 
Kontrollgruppe war in beiden Versionen gleich und enthielt lediglich Werbung 
und unterhaltende Posts (z. B. Nutella, yumtam, 9gag). In den Gruppen mit we-
nigen und vielen themenrelevanten News Posts wurden zwei bzw. sechs Posts 
der Kontrollgruppe ersetzt. In der Gruppe mit wenigen themenrelevanten News 
Posts handelte es sich dabei um zwei Posts, die tatsächlich Fakten zur Thematik 
vermittelten, indem Inhalte des Gesetzes grob zusammengefasst wurden bzw. 
thematisiert wurde, dass Betreiber von Social-Media-Plattformen künftig in der 
Pflicht sind, Berichte über ihre Maßnahmen abzugeben. Die Gruppe mit vielen 
themenrelevanten Posts enthielt die identischen beiden Posts der Gruppen mit 
wenigen themenrelevanten Posts. Ergänzt wurden vier weitere, die zwar das 
Thema behandelten, jedoch keine weiteren relevanten Inhalte zu dem Thema 
vermittelten. Diese Posts, in denen das Thema nur peripher genannt wurde, ver-
tieften beispielsweise, dass es Überlegungen der EU gibt, ähnliche Maßnahmen 
auf europäischer Ebene einzuführen, Einschätzungen von Experten zum Geset-
zesentwurf und einen Kommentar von der FDP-Politikerin Nicola Beer.

Auf gleiche Weise wurde für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln vorgegan-
gen. Die beiden themenrelevanten Posts, die sich sowohl in der Gruppe mit weni-
gen als auch in derjenigen mit vielen News Posts fanden, thematisierten, welche 



164

 
Studie 1: Der Einfluss (der Menge an) Snack News auf die Wahrnehmung  
themenspezifischen politischen Wissens

Produkte außer solchen mit einer „light“-Kennzeichnung Süßstoff enthalten. Ein 
anderer Post gab Auskunft über die Empfehlung der deutschen Gesellschaft für 
Ernährung zum Verzehr von Süßstoff. Während diese Fakten für das Thema rele-
vante Informationen sind, gab es in der Gruppe mit vielen News Posts zum Thema 
Süßstoff in Lebensmitteln vier weitere Posts, die inhaltlich wenig relevant waren. 
So wurde beispielsweise die Meinung eines Experten zum Thema angekündigt, 
Verkaufszahlen von „light“-Produkten genannt oder ein Wettbewerb von Coca-
Cola zu Süßstoff-Alternativen vorgestellt.

Für beide Themen wurden für die News Posts ausschließlich vertrauenswür-
dige Quellen genutzt (ZEIT Online, Süddeutsche Zeitung, taz, faz.net, SPIEGEL 
ONLINE, WELT), die auf Basis von Befunden früherer Studien ausgewählt wur-
den (Sülflow, Schäfer, & Winter, 2018; Winter, 2013). Außerdem wurden Infor-
mationen über Social Endorsements (Likes, Shares, Kommentare) bei den News 
Posts weggelassen. Sowohl die Entscheidung für ausschließlich glaubwürdige 
Quellen als auch die Entfernung der Social Endorsements sollte die Bedingungen 
zwischen den Gruppen konstant halten und eine Konfundierung vermeiden. Die 
technische Umsetzung erfolgte mit Adobe InDesign.

Darüber hinaus wurde für beide Gruppen ein Online-Artikel erstellt, der in den 
jeweiligen Experimentalgruppen als Stimulusmaterial fungierte. Die Artikel für 
beide Themen sollten einen Überblick über Süßstoff und Lebensmittel bzw. das 
Netzwerkdurchsetzungsgesetz geben (für die konkreten Inhalte des Artikels siehe 
Anhang A2 und A4, Schäfer, 2021). Dabei sollte der Artikel in Bezug auf den Infor-
mationsgehalt möglichst realistisch sein, d. h. so über das Thema berichten, wie 
man online über dieses Thema berichten würde. Bei Süßstoff in Lebensmitteln 
wurde beispielsweise thematisiert, welche Befunde es zu Süßstoff und Krebser-
krankungen gibt, ob Süßstoffe sinnvoll sind, um das Körpergewicht zu reduzie-
ren, oder welche Empfehlungen von der Europäischen Lebensmittelbehörde zum 
Konsum von Süßstoff vorliegen. Bezüglich des Netzwerkdurchsetzungsgesetzes 
wurde im Artikel thematisiert, weshalb es das Gesetz gibt, was es beinhaltet und 
wie eine Zwischenbilanz zu dem Gesetz lautet, nachdem es einige Monate in Kraft 
getreten war. Für beide Themen galt, dass sich einige Informationen im Artikel 
und den News Posts übereinstimmend fanden. Die Artikel wurden in Word mit 
dem jeweiligen Logo von Zeit Online versehen und als PDF abgespeichert. Für die 
Befragten erschienen die Online-Artikel demnach in Form der Druckansicht, die 
man auf Nachrichtenseiten findet. Bei dieser Vorgehensweise wurde demnach eine 

http://faz.net
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bewusste Konfundierung in Kauf genommen. Es wurde demnach nicht nur, wie 
zwischen den Snack-News-Gruppen, das Format variiert und der Informationsge-
halt konstant gehalten, sondern es variierten sowohl das Format als auch der In-
formationsgehalt. Das hat zur Folge, dass sich nicht sagen lässt, worauf genau sich 
mögliche Unterschiede, vor allem bei subjektivem Wissen, zurückführen lassen. 
Dennoch hätte ein Online-Artikel, der die gleiche Menge an Informationen wie die 
Snack-News-Gruppen vermittelt, zu große Einschränkungen für die externe Vali-
dität bedeutet. In der Realität ist es nämlich nicht so, dass lediglich das Format va-
riiert, wenn man sich beispielsweise bei Facebook oder auf einer Nachrichtenseite 
informiert. Sondern der Informationsgehalt und damit das Potential für Lernen 
unterscheiden sich ebenfalls. Deshalb sollten diese zentralen Unterschiede auch 
im Experiment aufrechterhalten werden. Effekte der Snack-News-Gruppen wer-
den demnach nicht nur mit einer Situation verglichen, in der keine Informationen 
vermittelt werden (Kontrollkondition), sondern auch mit einer Situation im Netz, 
in der eine Auseinandersetzung mit vollständigen Informationen erfolgt.

Messung zentraler Konstrukte

Im Folgenden wird die Messung der zentralen Konstrukte dargestellt. Der voll-
ständige Fragebogen inklusive aller Frage- und Antwortformulierungen, die im 
Folgenden zum Teil nur in Ausschnitten vorgestellt werden, findet sich im An-
hang A5 (Schäfer, 2021).

Subjektives Wissen. Um dieses Konstrukt zu erheben, wurde in der vorliegenden 
Studie auf eine Skala zurückgegriffen, die auf Flynn und Goldsmith (1999) und auf 
Mattheiß et al. (2013) zurückgeht. Konkret wurde bei der Skala von Flynn und 
Goldsmith (1999) das Item „Among my circle of friends, I’m one of the ‚experts‘ on […]“ 
weggelassen, weil das Item eine noch höhere Exerpertise zum Ausdruck bringt als 
die anderen Items und sich deshalb nicht auf das gleiche „Level“ an subjektivem 
Wissen bezieht. Außerdem wurde „I do not feel very knowledgable about […]“ wegge-
lassen, weil es inhaltlich identisch mit einem anderen Item ist. Die übrigen Items, 
die Bestandteil der Skala waren, lauten:

•	 Ich weiß ziemlich viel über […].
•	 Wenn es um das Thema […] geht, weiß ich wirklich nicht viel.
•	 Verglichen mit den meisten anderen, weiß ich weniger über […].
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Dafür wurden noch fünf Items von Mattheiß et al. (2013) übernommen, da sie gut 
zu wahrgenommener politischer Informiertheit passen und die vorliegenden 
Items in dieser Hinsicht ergänzen. In der Studie von Mattheiß et al. (2013) wurde 
dabei ein konkreter Bezug zu dem zuvor präsentierten Stimulus hergestellt, der 
jedoch im vorliegenden Fall bewusst weggelassen wurde. Es sollte nämlich nicht 
darum gehen, wie Personen den Lernprozess wahrnehmen, sondern welches 
Wissen sich Teilnehmer*innen allgemein und stimulusunabhängig zuschreiben. 
Die Items lauten:

•	 Über das Thema […] bin ich gut informiert.
•	 Mit dem Thema […] kenne ich mich gut aus.
•	 Wenn es um das Thema […] geht, kenne ich die relevanten Fakten.
•	 Ich kenne mich mit unterschiedlichen Standpunkten zum Thema […] aus.
•	 Ich habe einen guten Überblick über die Nachrichten zum Thema […].

Den Grad an Zustimmung zu den Aussagen konnten die Befragten auf einer 
7er-Skala von 1 „stimme überhaupt nicht zu“ bis 7 „stimme voll und ganz zu“ 
angeben. Die Skala zur Messung von subjektivem Wissen erzielte eine sehr gute 
interne Konsistenz (α = .93). Die Eindimensionalität der Skala und die Passung der 
Skala für beide Themen werden in Kapitel 7.3. geprüft.

Objektives Wissen. Eine weitere zentrale Dimension ist das objektive Wissen der 
Proband*innen. Im vorliegenden Fall orientieren sich die Fragen, die zur Messung 
des Konstrukts verwendet wurden, an dem Stimulus, der im vorausgehenden Ka-
pitel vorgestellt wurde. Insgesamt wurden pro Thema fünf Fragen entwickelt, von 
denen jeweils zwei der fünf richtigen Antworten sowohl in den Snack-News-Kondi-
tionen als auch im Online-Artikel vorkamen. Die drei weiteren richtigen Antworten 
auf die Fragen im Quiz fanden sich ausschließlich im Artikel. Als Antwortoptionen 
standen jeweils vier Optionen zur Auswahl. Jeder bzw. jede Befragte hatte zur Be-
antwortung der einzelnen Fragen maximal 50 Sekunden Zeit. Wurde die Frage in 
dieser Zeit nicht beantwortet, wurde automatisch die nächste Frage eingeblendet. 
Außerdem war es bei den Fragen auch möglich fortzufahren, ohne eine der mögli-
chen Antwortoptionen auszuwählen. Eine Beispielfrage für das Thema Süßstoff in 
Lebensmitteln lautete: „Bei welchem der folgenden Stoffe handelt es sich um Süßstoff?“. 
Antwortoptionen waren hier Aspartam, Glyphosat, Zuckerkulör und Hefeextrakt. 
Bei dem Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz lautet eine Frage: „Welcher Minister 
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war hauptsächlich für den Gesetzesentwurf zum Netzwerkdurchsetzungsgesetz verantwort-
lich?“. Hier konnten die Befragten zwischen Heiko Maas, Jens Spahn, Peter Altmaier 
und Hubertus Heil wählen. Um einen Wert für objektives Wissen zu erhalten, wur-
den alle Antworten aufsummiert, wobei Befragte einen Wert von 0 für alle Antwor-
ten erhielten, die falsch waren oder nicht angegeben wurden, sowie einen Wert 
von 1, wenn sie die richtige Antwort aus den Optionen auswählten. Der Wert von 
objektivem Wissen konnte demnach zwischen 0 und 5 variieren.

Diskussionsbereitschaft. Eine weitere wichtige abhängige Variable, die als Ver-
haltensdimension in der vorliegenden Studie untersucht wurde, beschreibt die 
Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu beteiligen. Zu diesem Zweck wurden 
zwei Items entwickelt. Diese lauteten: „In Gesprächen mit anderen würde ich von mir 
aus Diskussionen zum Thema […] anfangen“ sowie „Ich würde mich an einer Diskussion 
zum Thema […] beteiligen, wenn diese in meinem Umfeld aufkommt.“. Auch hier wurde 
als Antwortoption eine 7er-Skala zur Verfügung gestellt. Die beiden Items zeigen 
eine zufriedenstellende interne Konsistenz (α = .75).

Weitere Informationszuwendung. Eine weitere Verhaltensdimension ist die Zuwen-
dung zu weiterführenden Informationen. Zu diesem Zweck wurde den Befragten 
am Ende des Fragebogens die Möglichkeit gegeben, sich einen (weiteren) Online-
Artikel zu dem Thema anzuschauen. Der Wert für die weitere Informationszuwen-
dung ergab sich daraus, wie lange sich die Befragten mit diesem zusätzlichen Artikel 
befassten. Wenn sie keinen weiteren Artikel lesen wollten und mit „nein“ antworte-
ten, erhielten sie einen Wert von 0. Falls Sie sich für den Artikel entschieden, wurde 
die Lesedauer als Wert für die weitere Informationszuwendung verwendet.

Stärke der Einstellung. Um zu überprüfen, ob Personen eine starke Einstellung zu 
den jeweiligen Themen haben, wurde wie folgt vorgegangen. Innerhalb eines se-
mantischen Differentials sollten die Befragten angeben, wie sie das Thema Netz-
werkdurchsetzungsgesetz bzw. Süßstoff in Lebensmitteln einschätzen. Dabei wur-
den zur Messung der Einstellungsstärke die Gegensatzpaare finde ich gut – finde ich 
schlecht, sollte abgeschafft/verboten – sollte beibehalten werden und ist notwendig – ist über-
flüssig abgefragt, die jeweils die Enden des siebenstufigen Differentials bildeten. Eine 
extreme Meinung liegt dann vor, wenn sich Leute möglichst weit von der Mitte der 
Skala entfernen. Deshalb wird für die Einstellungsstärke bei den jeweiligen Items 
ein Wert gebildet, der die Abweichung vom Mittelwert beinhaltet und demnach 
zwischen 0 und 3 variieren kann. Die einzelnen Aussagen wurden zu einem Index 
zusammengefasst. Die Items zeigen eine gute interne Konsistenz (α = .83).



168

 
Studie 1: Der Einfluss (der Menge an) Snack News auf die Wahrnehmung  
themenspezifischen politischen Wissens

7.2.3	 Pretest des Fragebogens, Datenerhebung und Stichprobenbeschreibung

Vor der eigentlichen Datenerhebung wurde das Erhebungsinstrument noch-
mals einer intensiven Prüfung unterzogen, um beispielsweise mögliche Verständ-
nisprobleme während der Befragung oder technische Probleme (z. B. bei der zufälli-
gen Zuteilung auf die Gruppen) auszuräumen. Dies geschah in mehreren Schritten. 
Zunächst wurde der finale Fragebogen von zwei Fachkolleg*innen im Pretest-Mo-
dus beantwortet, der es technisch ermöglicht, Kommentare zu den Fragen direkt 
auf den einzelnen Seiten des Fragebogens zu hinterlassen. Diese Kommentare wur-
den im Anschluss auch persönlich besprochen. Danach wurde der Fragebogen in 
der zweiten Vorstudie verwendet, an der insgesamt 111 Studierende der Johannes 
Gutenberg-Universität Mainz teilnahmen. Dabei gab es zum einen am Ende der Be-
fragung ein offenes Textfeld, in dem die Befragten aufgefordert wurden, Auffällig-
keiten während der Befragung oder sonstige Kommentare aufzuschreiben. Darüber 
hinaus erklärten sich vier der Teilnehmer*innen bereit, die Befragung nach der 
Durchführung nochmals intensiv persönlich zu besprechen. Insgesamt führten die-
se Maßnahmen zu kleineren Veränderungen wie beispielsweise der Anpassung der 
Reihenfolge einzelner Themenblöcke, sprachliche Anpassungen oder Veränderun-
gen der Frageninstruktionen (z. B. bei dem Wissensquiz). Es zeigte sich aber auch, 
dass die Befragung beispielsweise bei der Aufteilung der Gruppen oder hinsichtlich 
der allgemeinen Verständlichkeit gut funktionierte und den Teilnehmer*innen 
keine Schwierigkeiten bei der Beantwortung bereitete.

Die finale Befragung fand zwischen dem 19.03.2018 und dem 16.04.2018 statt. Die 
Feldphase wurde dabei zunächst nach der Umsetzung von ca. 10 % der anvisierten 
Befragungsteilnehmer*innen unterbrochen, um nochmals zu überprüfen, ob sich 
anhand der ersten erhobenen Daten Fehler finden lassen, die vor der Erhebung der 
verbleibenden 90 % nochmals ausgebessert werden müssen. Dies zeigte sich jedoch 
nicht. Deshalb wurde der Rest der Stichprobe im Anschluss rekrutiert.

Die Durchführung der Befragung erfolgte durch den Online-Access-Panel-An-
bieter Respondi. Die dabei entstandenen Kosten wurden nach einem erfolgreichen 
Antrag durch den Forschungsschwerpunkt Medienkonvergenz der Johannes Gu-
tenberg-Universität Mainz übernommen. Bei einem Online-Panel handelt es sich 
um einen Pool an registrierten Personen, die bereit sind, für eine geringe Entloh-
nung regelmäßig an Online-Befragungen teilzunehmen (Göritz, 2001). Aus diesen 
kann bei Bedarf eine Stichprobe gezogen werden, die über bestimmte Merkmale 
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verfügt (häufig z. B. soziodemographische Eigenschaften). Der Vorteil ist, dass sich 
durch ein solches Panel schnell Teilnehmer*innen finden lassen und in einem über-
schaubaren Zeitraum auch große Stichproben realisiert werden können. Nachteile 
sind darin zu sehen, dass die Registrierung auf Eigeninitiative erfolgt und häufig 
davon motiviert ist, Incentives für die Teilnahme an Befragungen zu erhalten. Das 
birgt das Problem, dass ein bestimmter Typus an Befragten in Panels überreprä-
sentiert ist, wodurch Verzerrungen entstehen können (Möhring & Schlütz, 2010, 
S. 136–137). Dies kann ausgeglichen werden, indem Personen nicht nur auf eigene 
Initiative, sondern auch telefonisch für Panels rekrutiert werden und die Teilnah-
me mit einer geringen Incentivierung entlohnt wird (Smaluhn, 2007). Beide Maß-
nahmen werden zur Sicherung der Panel-Qualität von Respondi durchgeführt (Re-
spondi, 2019). Darüber hinaus ist das Panel ISO-zertifiziert (Norm 26362, ebd.), was 
eine hohe Qualität des Panels ebenfalls nahelegt. Um zusätzlich die Qualität der re-
alisierten Stichprobe zu erhöhen, wurde eine Testfrage in die Befragung integriert. 
Dies dient dazu, Personen, die nicht ernsthaft an der Studie teilnehmen, sondern 
lediglich willkürlich Antworten anklicken, zu identifizieren. Dabei werden die Per-
sonen innerhalb einer Item-Batterie aufgefordert, einen bestimmten Zahlenwert 
auszuwählen. Es wird demnach geprüft, ob Befragte die Inhalte der einzelnen Items 
auch lesen und entsprechend reagieren. Personen, die den falschen Zahlenwert 
auswählten, wurden aus der weiteren Befragung ausgeschlossen.

Trotz dieser qualitätssichernden Maßnahmen muss davon ausgegangen wer-
den, dass die Repräsentativität des Samples aufgrund dieser Rekrutierungsweise 
eingeschränkt ist. Da jedoch weniger die Generalisierung bestimmter Merkmale 
der Stichprobe und eher Zusammenhänge bzw. Effekte der experimentellen Ma-
nipulation im Fokus der vorliegenden Studie stehen, wird diese Einschränkung in 
Kauf genommen.

Bei der Grundgesamtheit der vorliegenden Studie handelt es sich um deut-
sche Internetnutzer*innen ab 18 Jahren. Die Rekrutierung der Stichprobe erfolg-
te anhand der Merkmale Alter, Geschlecht und Bildung. Als Ausgangspunkt für 
die Quotierung wurden für das Alter und das Geschlecht Daten des statistischen 
Bundesamts verwendet (Statistisches Bundesamt, 2019). Hinsichtlich der Bildung 
wurde anvisiert, etwa drei gleich große Bildungsgruppen zu erhalten. Ein niedri-
ger Bildungsgrad entspricht dabei einem Hauptschul- bzw. Volksschulabschluss 
mit bzw. ohne abgeschlossene Lehre. Ein mittlerer Bildungsgrad entspricht dem 
Abschluss einer weiterführenden Schule (z. B. Mittel-, Real-, Handels-, Fachschule) 
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ohne Abitur. Entsprechend gilt als hoher Bildungsgrad Abitur oder ein höherer 
Abschluss wie Hochschulabschluss oder ein abgeschlossenes Studium. Als Fallzahl 
wurde im Hinblick auf die Anzahl der Experimentalgruppen, der Erwartung eher 
kleiner Effekte und vor dem Hintergrund des verfügbaren Budgets N = 1600 fest-
gelegt. In der folgenden Tabelle ist die geplante und tatsächlich realisierte Stich-
probe dargestellt. Da die Stichprobe anhand der soziodemographischen Merkmale 
rekrutiert wurde, entspricht die geplante auch fast exakt der realisierten Stich-
probe. Außerdem zeigten sich keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich Al-
ter, Geschlecht und Bildung zwischen den Gruppen. Es wurden keine Fälle aus der 
Datenanalyse ausgeschlossen.

Tabelle 3: Soziodemographische Merkmale der geplanten und realisierten Stichprobe

Geplante Stichprobe  
(Gesamt: N = 1600)

In %

Realisierte Stichprobe 
(Gesamt: N = 1604) 

In %

Alter 

18–29 Jahre 20 21

30–39 Jahre 18 18

40–49 Jahre 22 22

50–59 Jahre 23 23

60–69 Jahre 17 17

Geschlecht

Männlich 49 49

Weiblich 51 51

Bildung

Niedrig 33 33

Mittel 33 33

Hoch 33 33

Anmerkungen: Abweichungen von 100 % sind rundungsbedingt.
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7.3	 Datenanalyse

Um die Hypothesen und Forschungsfragen zu prüfen, erfolgt eine Auswer-
tung, die sich grob in zwei Schritte unterteilen lässt. Die Verfahren, die in den je-
weiligen Schritten zum Einsatz kommen, sollen im Folgenden skizziert und deren 
Einsatz begründet werden.

Im ersten Schritt soll es zunächst möglich sein zu prüfen, wie die Konditionen 
unterschiedlicher Informationsumgebungen sich auf subjektives und objektives 
Wissen auswirken. Darüber hinaus steht im Fokus, wie diese Konstrukte sich auf 
Einstellungen und Verhalten auswirken. In Kombination lässt sich auch testen, 
wie die unterschiedlichen Informationsumgebungen indirekt über subjektives 
und objektives Wissen auf Einstellung und Verhalten wirken. Dabei muss berück-
sichtigt werden, dass das Thema in den experimentellen Konditionen ebenfalls 
variiert wurde, was im statistischen Sinne als Moderator bei der Untersuchung 
der genannten Zusammenhänge fungiert. Um die Verkettung der Zusammenhän-
ge, die indirekten Effekte und den moderierenden Effekt des Themas berücksich-
tigen zu können, wird ein Strukturgleichungsmodell mit Multigruppenvergleich 
durchgeführt. Eine charakteristische Eigenschaft von Strukturgleichungsmodel-
len ist darin zu sehen, dass Zusammenhänge zwischen latenten und manifesten 
Variablen untersucht werden können (Holbert & Stephenson, 2002). Demnach 
kann subjektives Wissen, das als latentes Konstrukt bestehend aus mehreren be-
obachteten Indikatoren erhoben wurde, als solches in der statistischen Model-
lierung berücksichtigt werden. Die Konstrukte objektives Wissen, Informations-
zuwendung, Partizipationsintention und Einstellungsstärke gehen als manifeste 
Variablen in das Modell ein. Über den Multigruppenvergleich ist es möglich zu 
überprüfen, ob sich die Strukturmodelle für die beiden Themen unterscheiden 
bzw. es wird sichtbar, wo Unterschiede und Gemeinsamkeiten in den geschätzten 
Modellen vorliegen.

Vor der Spezifizierung des Strukturmodells ist es zunächst erforderlich, das 
Messmodell, also im vorliegenden Fall das latente Konstrukt subjektives Wissen, 
mit Hilfe einer konfirmatorischen Faktorenanalyse zu überprüfen. Dabei wird ge-
testet, ob und in welcher Stärke die Indikatoren von subjektivem Wissen mit dem 
übergeordneten latenten Faktor zusammenhängen (Kline, 2011, S.  112). Auch 
hier machen es die zwei unterschiedlichen Themen, für die das subjektive Wissen 
abgefragt wurde, erforderlich, dass die konfirmatorische Faktorenanalyse einem 
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Multigruppenvergleich unterzogen wird. Diese Überprüfung ist notwendig, um 
im Anschluss annehmen zu können, dass in beiden Gruppen das gleiche Konst-
rukt erhoben wurde und dieses demnach für die beiden Themen gleichgesetzt 
werden kann. Das Ergebnis der konfirmatorischen Faktorenanalyse für subjekti-
ves Wissen für die beiden thematischen Gruppen zeigt zunächst, dass das Modell, 
in dem die Parameter für beide Gruppen frei geschätzt werden, eine eher schlech-
te Passung aufweist (χ2 = 436,514; df = 40; p < ,001; CFI = ,968; RMSEA = ,111 (90 % 
CI = ,102/,121); SRMR = ,054). Die Betrachtung der Faktorladungen der einzelnen 
Items zeigt, dass dies vor allem auf ein negativ formuliertes Item zurückzuführen 
ist. Dabei handelt es sich um die Aussage: „Verglichen mit den meisten anderen weiß 
ich weniger über [Thema]“. Die Faktorladung für dieses Item liegt bei -0.33 für das 
Thema Süßstoff bzw. bei -0.48 für das Thema NetzDG. Obwohl eine Faustregel für 
eine Mindestgröße der Faktorladung eher umstritten ist (z. B. Christ & Schlüter, 
2012), liegen diese Werte in einem nicht akzeptablen Bereich. Deshalb wird dieses 
Item ausgeschlossen. Der Fit des Modells verbessert sich durch dieses Vorgehen 
deutlich (χ2 = 44,223; df = 28; p < ,05; CFI = ,999; RMSEA = ,027 (90 % CI = ,009/,041); 
SRMR = ,008). Das Messmodell mit den konkreten Ladungen der Items für beide 
Themen ist folgender Abbildung zu entnehmen:
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Abbildung 6: Ergebnis der konfirmatorischen Faktorenanalyse

Thema: Netzwerkdurchsetzungsgesetz

Thema: Süßstoff in Lebensmitteln

v1 = „Ich weiß ziemlich viel über […].“; v2 = „Über das Thema […] bin ich gut informiert.“; v3 = „Mit 
dem Thema […] kenne ich mich gut aus.“; v4 = „Wenn es um das Thema […] geht, kenne ich die 
relevanten Fakten.“; v5 = „Ich kenne mich mit unterschiedlichen Standpunkten zum Thema […] 
aus.“; v6 = „Ich habe einen guten Überblick über die Nachrichten zum Thema […].“; v7 =„Wenn es 
um das Thema […] geht, weiß ich wirklich nicht viel.“
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Um nun zu prüfen, ob sich das Konstrukt in Abhängigkeit der Themen unter-
scheidet, muss die Messinvarianz betrachtet werden (French & Finch, 2008, 
S. 96–97). Die Frage nach der Messinvarianz bezieht sich darauf, ob bestimmte 
Modellparameter in den verschiedenen Gruppen identisch sind. Man unterschei-
det verschiedene Arten der Messinvarianz, die bei einem multiplen Gruppenver-
gleich nacheinander geprüft werden (Christ & Schlüter, 2012, S.  59–60). Dabei 
geht man so vor, dass man die unterschiedlichen Formen von Messinvarianz in 
einem schrittweisen Prozess mit zunehmenden Restriktionen prüft, um festzu-
stellen, ob und an welcher Stelle im Modell Unterschiede zwischen den unter-
suchten Teilstichproben vorliegen (Brown, 2006). Dabei gilt, dass die einzelnen 
Stufen aufeinander aufbauen, was bedeutet, dass, wenn sich an einer Stelle zeigt, 
dass das Messmodell sich in den Teilstichproben unterscheidet, auch auf den fol-
genden restriktiveren Ebenen von Gruppenunterschieden ausgegangen werden 
kann bzw. deren Prüfung inhaltlich nicht mehr sinnvoll ist (Christ & Schlüter, 
2012). Die niedrigste Form der Messinvarianz wird als konfigurale Messinvari-
anz bezeichnet und liegt dann vor, wenn die grundlegenden Strukturen in ei-
nem Modell in den Subgruppen identisch sind (Christ & Schlüter, 2012, S. 59). 
Da der bereits genannte gute Model-Fit sich auf die Spezifizierung des Modells 
für beide Themen bezieht, kann diese Form der Messinvarianz bereits bestätigt 
werden. In einem nächsten Schritt wird die metrische Invarianz überprüft. Diese 
liegt dann vor, wenn die Faktorladungen zwischen den Gruppen übereinstim-
men (ebd.). Zu diesem Zweck werden im Messmodell die Faktorladungen gleich-
gesetzt und überprüft, ob dies eine signifikante Verschlechterung der Modell-
passung zur Folge hat. In Tabelle 4 sind die einzelnen Modellparameter bei der 
Prüfung der jeweiligen Stufen von Messinvarianz gelistet. Es zeigt sich, dass bei 
Gleichsetzung der Faktorladungen zwischen den Gruppen nach wie vor ein guter 
Modell-Fit erzielt wird. Darüber hinaus zeigt ein Vergleich der Modelle, dass kein 
signifikanter Unterschied zwischen dem Modell mit freier Parameterschätzung 
und dem Modell mit der Restriktion gleichgesetzter Faktorladungen besteht. Es 
kann deshalb angenommen werden, dass die Faktorladungen in beiden Gruppen 
identisch sind. Im nächsten Schritt überprüft die skalare Invarianz, ob sich Un-
terschiede bei den Intercepts des Faktors zwischen den Gruppen zeigen (ebd.). 
Setzt man die Intercepts zwischen den Gruppen zusätzlich gleich, zeigt sich, dass 
der Modell-Fit nach wie vor gut ist und sich nur unwesentlich verschlechtert. 
Ein Vergleich der Modelle mit metrischer und skalarer Invarianz zeigt zwar eine 
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signifikante Veränderung. Dieser Test ist jedoch sehr anfällig, weshalb empfoh-
len wird, eher Veränderungen der Fit-Indices als Entscheidungskriterium für die 
Annahmen von Gruppenunterschieden heranzuziehen (Hirschfeld & Brachel, 
2014). Demnach kann angenommen werden, dass auch die Intercepts zwischen 
den Gruppen für subjektives Wissen zwischen den Gruppen identisch sind. Die 
Gleichheit des Konstruktes (mindestens auf Level der metrischen Invarianz) zwi-
schen den Gruppen ist eine notwendige Voraussetzung, um in weiteren Schritten 
Beziehungen zwischen dem latenten Konstrukt und manifesten Variablen zwi-
schen den Gruppen vergleichen zu können (Hirschfeld & Brachel, 2014, S. 3). Die 
Ergebnisse dieser Berechnungen werden in Kapitel 7.4. dargestellt.

Tabelle 4: Konfirmatorische Faktorenanalyse für subjektives Wissen: Vergleich der 
Modellgüte mit unterschiedlichen Typen von Messinvarianz

χ2 CFI RMSEA SRMR Sig. Veränderun-
gen zum vorheri-

gen Modell

Konfigurale 
Messinvarianz

44,223 ,999 ,027 ,008 -

Metrische 
Messinvarianz

54,466 ,998 ,027 ,019 p = ,11

Skalare Mess-
invarianz

81,69 ,996 ,036 .023 p < ,001

Anmerkung: N = 1603

Im zweiten Schritt der Analyse sollen darüber hinaus Effekte der Kongruenz bzw. 
Inkongruenz der Konstrukte näher betrachtet werden. In der sozialwissenschaft-
lichen und im Speziellen der kommunikationswissenschaftlichen Forschung ist 
es bei Fragestellungen, die sich für Abweichungen zwischen Konstrukten inte-
ressieren, üblich, einen Differenzwert zu bilden. Beispielhaft lässt sich hier der 
Third-Person-Effekt nennen, in dem es darum geht, die Wahrnehmung eines Me-
dieneffekts für sich selbst und für andere zu vergleichen (Davison, 1983). Aber 
auch Forschung zur Wahrnehmung von Wissen interessiert sich für Differenzen 
bzw. Kongruenzen, wenn es z. B. darum geht, Effekte auf oder Effekte von einer 
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Wissensillusion zu beschreiben. Um diese Phänomene statistisch zu untersuchen, 
ist es ein gängiges Vorgehen, eine Differenz aus den Konstrukten zu bilden (also 
z. B. aus subjektivem und objektivem Wissen) und diese dann als abhängige oder 
unabhängige Variable zu verwenden (z.  B. Müller, 2019, Hollander, 1995; Ran 
et al., 2016). Diese Vorgehensweise steht jedoch stark in der Kritik (Feng, 2016; 
Overall & Woodward, 1975; Peter, Churchill, & Brown, 1993). Die zentralen Kri-
tikpunkte14 betreffen unter anderem die Reliabilität von Differenzwerten, die 
in Abhängigkeit der Kovarianz der Konstrukte, aus denen die Differenz gebildet 
wird, häufig abnimmt (Overall & Woodward, 1975). Wird ein Differenzwert als 
Prädiktor betrachtet, werden Effekte der Konstrukte X und Y, aus denen die Dif-
ferenz gebildet wird, auf eine Variable Z gleichgesetzt, was eine Annahme ist, die 
nicht vorausgesetzt werden kann (Feng, 2016, S. 5088). Außerdem handelt es sich 
zwischen X, Y und Z eigentlich um eine dreidimensionale Beziehung, was jedoch 
reduziert betrachtet wird, wenn X und Y lediglich als Differenz berücksichtigt 
werden (Edwards, 2002, S. 357–358). Eine Alternative zu Differenzwerten ist die 
Analyse von Differenzen bzw. Kongruenzen von X und Y mit Hilfe einer poly-
nomialen Regression und anschließender Response-Surface-Analyse (Edwards & 
Parry, 1993; Edwards, 1995, 2002; Feng, 2016; Shanock, Baran, Gentry, Pattison, 
& Heggestad, 2010). Bei der polynomialen Regressionen gehen X und Y separat 
in die Gleichung ein, wobei potentielle Interaktionen und quadratische Effekte 
ebenfalls modelliert werden (Su, Zhang, Liu, & Tay, 2019). Darüber hinaus visua-
lisiert die Response-Surface-Methode die Zusammenhänge zwischen X, Y und Z 
im dreidimensionalen Raum (Edwards, 2002, S. 360). In dieser Modellierung wird 
die Korrespondenz von X und Y nicht als einzelner Wert dargestellt, sondern es 
handelt sich vielmehr um eine Linie, auf der sich X und Y kongruent zueinander 
verhalten (also X = Y). Inkongruenz beschreibt entsprechend eine zur Kongru-
enzlinie entgegengesetzt verlaufende Linie (X = -Y) im dreidimensionalen Raum. 
Geht es nun darum, wie das Verhältnis aus X und Y sich auf eine weitere Variable 
Z auswirkt, wird die Oberfläche des Zusammenhangs aus X, Y und Z modelliert 
(Edwards, 2002, S. 360–361). Dadurch wird beispielsweise sichtbar, welche Aus-
prägungen entlang der Kongruenz- und Inkongruenzlinie für die abhängige Va-
riable Z entstehen.

14	 Für eine tiefergehende Kritik an Differenzwerten siehe z. B. Edwards (1995), Ed-
wards (2002) oder Feng (2016).
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Trotz der Vorteile, die eine polynomiale Regression im Vergleich zu einem Dif-
ferenzwert mit sich bringt, gibt es bei dieser Herangehensweise Schwachstellen, 
die zum Beispiel auch für divergierende Befunde bei der Untersuchung ähnlicher 
Phänomene verantwortlich gemacht werden (Su et al., 2019). Dazu zählt, dass es 
nicht möglich ist, Messfehler in der Gleichung zu berücksichtigen, da ausschließ-
lich manifeste Variablen berücksichtigt werden können, was Verzerrungen in 
der Schätzung polynomialer Gleichungen zur Folge hat (Edwards, 2007, S.  35). 
Darüber hinaus ist auch Multikollinearität zwischen den Prädiktoren einer poly-
nomialen Regressionsgleichung eine Problematik, die ebenfalls zu Verzerrungen 
führen kann. Multikolliniaritätsprobleme sind besonders dann gravierend, wenn 
Stichproben klein sind und Stichprobenfehler entsprechend größer ausfallen (Su 
et al., 2019). Diese Probleme lassen sich durch eine latente Multi-Level-Polynomi-
al-Regression eindämmen (Su et al., 2019; Zyphur, Zammuto, & Zhang, 2015). Bei 
dieser Herangehensweise lassen sich zum einen latente Konstrukte und damit 
Messfehler in der Regressionsgleichung berücksichtigen. Darüber hinaus zeigen 
Simulationsstudien, dass das Verfahren im Vergleich zu anderen Schätzungen 
non-lineare Parameter reliabler schätzt, Standardfehler und unkorrigierte Test-
statistiken präziser ausfallen und die statistische Power höher ausfällt (Cheung 
& Lau, 2017; Kelava et al., 2011). Aus diesem Grund wird auch im vorliegenden 
Fall zur Untersuchung des Einflusses von Kongruenz und Inkongruenz der Kons-
trukte subjektives und objektives Wissen auf die verschiedenen abhängigen Kon-
strukte ein latent moderiertes Strukturgleichungsmodell berechnet sowie eine 
Response-Surface-Analyse durchgeführt, um die Effekte im Anschluss visuell ins-
pizieren zu können. Der Datensatz, die Syntax zu dem Strukturgleichungsmodell 
mit Multigruppenvergleich, die zugrundliegende Syntax der latent moderierten 
polynomialen Regression sowie der Response-Surface-Analyse, die in R durchge-
führt wurde, werden durch Schäfer (2021) zur Verfügung gestellt.

Für die Datenanalyse wurde das Statistikprogramm MPlus (Version 7.3) 
(Muthén & Muthén, 2010), sowie RStudio (Version 1.1.453) verwendet. Die re-
levanten R-Pakete, die verwendet wurden, waren lavaan (Rosseel, 2012) für das 
Strukturgleichungsmodell sowie RSA (Schönbrodt & Humberg, 2018) für die Res-
ponse-Surface-Analyse.
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7.4	 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der experimentellen Studie darge-
stellt. Der Auswertungsteil wird dabei aus Gründen der Übersichtlichkeit in drei 
Abschnitte geteilt. Im ersten Teil werden Effekte der experimentellen Gruppen 
auf subjektives und objektives Wissen näher betrachtet. Im zweiten Teil geht 
es schließlich um Zusammenhänge zwischen den Wissenskonstrukten und den 
abhängigen Variablen Stärke der Einstellungen, Diskussionsbereitschaft sowie 
weitere Informationszuwendung. Außerdem werden indirekte Effekte der expe-
rimentellen Bedingungen auf die genannten abhängigen Variablen untersucht. 
Diese beiden Teile der Auswertungen beziehen sich auf Befunde, die aus dem 
Strukturgleichungsmodell mit Multigruppen-Vergleich hervorgehen. Im dritten 
und letzten Teil der Auswertung geht es schließlich darum, wie eine korrekte 
Wahrnehmung von Wissen (Kongruenz der Konstrukte) und die Stärke der Wis-
sensillusion (Inkongruenz der Konstrukte) mit der Stärke der Einstellung, Dis-
kussionsbereitschaft und weiterer Informationszuwendung zusammenhängen. 
Nach allen Teilen werden Befunde in einem Zwischenfazit zusammengefasst und 
interpretiert. Im letzten Teil (Kapitel 7.4.6.) werden darüber hinaus Limitationen 
der experimentellen Studie besprochen.

7.4.1	 Effekte der unterschiedlichen Informationsumgebungen auf subjektives 
und objektives Wissen

Die Hypothesen und Forschungsfragen, die sich mit dem Einfluss von In-
formationsumgebungen für subjektives und objektives Wissen und deren Effek-
te für Einstellung und Verhalten befassen, werden mit Hilfe eines Strukturglei-
chungsmodells mit Multigruppenvergleich überprüft. In diesem können direkte 
und indirekte Effekte auf und von subjektivem und objektivem Wissen modelliert 
werden. Darüber hinaus ermöglicht es der Gruppenvergleich zu überprüfen, in-
wiefern sich Effekte und Zusammenhänge themenübergreifend bzw. themen-
spezifisch zeigen. Zu diesem Zweck werden die Faktorladung und der Intercept 
für subjektives Wissen zwischen den Gruppen gleichgesetzt, was aufgrund der 
Überprüfung der Messinvarianz in Kapitel 7.3. zulässig ist. Außerdem werden die 
jeweiligen experimentellen Gruppen als sogenannte „dummys“ in dem Modell 
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berücksichtigt. Das bedeutet, dass für die experimentellen Gruppen wenige Snack 
News und viele Snack News sowie den vollständigen Nachrichtenartikel jeweils 
eine Variable gebildet wird, in der Personen den Wert 1 erhalten, wenn sie der 
jeweiligen Gruppe zugeordnet wurden, und den Wert 0, wenn sie Teil einer der 
anderen Gruppen waren. Die Kontrollgruppe, die keine themenrelevanten Snack 
News erhalten hat, hat keinen Gruppendummy und ist deshalb die Referenzgrup-
pe. Wird also von Effekten einer Gruppe gesprochen, sind immer Effekte im Ver-
gleich zu der Kontrollgruppe gemeint.

Das Modell zeigt insgesamt einen guten Fit (χ2(176) = 314,76, p < ,001; χ2/df = 
1,79, CFI = 0,99; RMSEA = 0,03 (90 % K.I.: 0,03; 0,04); SRMR = 0,02). Die Signifikanz 
der indirekten Effekte wurde auf einem 95%-Konfidenzintervall basierend auf 
1000 Bootstrap-Stichproben überprüft.

Geht es nun also um Effekte der experimentellen Bedingungen, so wurde in 
der ersten Hypothese angenommen, dass Personen, die Snack News erhalten ha-
ben, über ein höheres objektives Wissen verfügen als Personen, die einen News 
Feed ohne themenrelevante Informationen sahen. Es geht demnach darum zu 
prüfen, ob Personen die Informationen aus dem News Feed behalten und im Wis-
senstest abrufen konnten. Für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz zeigt 
sich dabei kein Effekt, weder für die Personen, die wenige Snack News erhalten 
haben (b = 0,15; p = ,27; KI.: -0,11, 0,42), noch für die Personen mit vielen Snack 
News (b = 0,23; p = ,08; KI.: -0,04, 0,50). Für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln 
zeigt sich das gleiche Bild. Auch hier haben weder wenige Snack News (b = 0,08; 
p = ,49; KI.: -0,15, 0,31) noch viele Snack News (b = 0,20; p = ,11; KI.: -0,06, 0,43) ei-
nen Einfluss auf das objektive Wissen der Teilnehmer*innen. Die Hypothese muss 
demnach abgelehnt werden.

Die zweite Hypothese beinhaltete den Vergleich der Effekte von Snack News und 
dem Online-Artikel für objektives Wissen. Hier wurde angenommen, dass Perso-
nen in der Kondition mit vollständigen Nachrichten über mehr objektives Wissen 
verfügen als in den Snack-News-Konditionen. Diesbezüglich zeigt das Modell für 
das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz zunächst, dass es einen signifikanten 
Effekt der Online-Artikel-Kondition auf das objektive Wissen gibt (b = 1,13; p < ,001 
KI.: 0,86, 1,42). Da sich die Konfidenzintervalle der b-Koeffizienten zwischen den 
Snack-News-Gruppen und der Gruppe, die einen Online-Artikel zu dem Thema 
erhalten hat, nicht überschneiden, ist davon auszugehen, dass es einen signifi-
kanten Unterschied zwischen den Effektstärken für objektives Wissen gibt. Für 
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die Gruppe, die sich inhaltlich mit dem Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz 
befasste, trifft die Hypothese demnach zu. In der Süßstoff-Gruppe verhält es sich 
hingegen anders. Auch hier hat der vollständige Online-Artikel einen signifikan-
ten Einfluss auf das objektive Wissen der Nutzer*innen (b = 0,59; p < ,001; KI.: 0,34, 
0,86). Die Konfidenzintervalle der b-Werte überschneiden sich jedoch bei der 
Gruppe, die viele Snack News zum Thema erhalten hat, und der Online-Artikel-
Gruppe. Lesen Rezipient*innen demnach einen Online-Artikel, lernen sie daraus 
demnach objektiv mehr als wenn sie dazu nur wenige Snack News erhalten, je-
doch nicht, wenn sie mit vielen Snack News in Kontakt kamen. H2 kann demnach 
nur teilweise beibehalten werden.

In der dritten Hypothese geht es schließlich um die Wissenswahrnehmung. Hier 
lautete die Annahme, dass es einen positiven Effekt von Snack News auf die Wahr-
nehmung, viel über ein Thema zu wissen, gibt. Betrachtet man auch hier zunächst 
das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz, so findet sich kein Effekt von wenigen 
Snack News auf das subjektive Wissen (b = 0,09; p = ,54; KI.: -0,20, 0,40). Gleiches 
gilt für viele Snack News (b = 0,22; p = ,14; KI.: -0,08, 0,52). Erhalten Personen also 
viele oder wenige Snack News zu dem Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz, hat 
dies keine Konsequenzen für die Wahrnehmung, wie viel sie glauben über dieses 
Thema zu wissen. Für das Thema Süßstoff zeigt sich ebenfalls kein Effekt von 
wenigen Snack News auf Wissenswahrnehmung (b = 0,21; p = ,19; KI.: -0,10, 0,51). 
Dieser findet sich jedoch für viele Snack News (b = 0,36; p < ,05; KI.: 0,04, 0,67). Hier 
hat die Wiederholung eines Themas in einem News Feed zur Folge, dass Personen 
sich auch ein höheres subjektives Wissen zu diesem Thema zuschreiben. Zusam-
menfassend scheinen demnach Effekte von Snack News für subjektives Wissen 
von der Anzahl von Posts abzuhängen, auf die die Informationen verteilt waren. 
Außerdem lagen Themenunterschiede vor, die später nochmals diskutiert wer-
den. Die Hypothese lässt sich demnach nur teilweise beibehalten.

Die vierte Hypothese beinhaltet die Annahme, dass Personen, die viele Snack 
News erhalten haben, ein höheres subjektives Wissen aufweisen als Personen, 
die wenige Snack News erhalten haben. Bereits aus der dritten Hypothese geht 
hervor, dass es bei dem Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz keine Effekte von 
vielen oder wenigen Snack News für subjektives Wissen gibt. Demnach kann auch 
die vierte Hypothese für dieses Thema widerlegt werden. Für Süßstoff in Lebens-
mitteln zeigte sich hingegen ein Effekt des Lesens vieler Snack News. Anhand der 
Konfidenzintervalle wird jedoch ersichtlich, dass diese sich überschneiden. Daraus 
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folgt, dass viele Snack News keinen stärkeren Effekt auf subjektives Wissen haben 
als wenige Snack News. Die Hypothese muss demnach abgelehnt werden.

In der ersten Forschungsfrage wurde danach gefragt, wie das Lesen eines Online-
Artikels die Wissenswahrnehmung beeinflusst. Der Zusammenhang fällt für die 
beiden Themenbereiche unterschiedlich aus. Bei dem Thema Netzwerkdurchset-
zungsgesetz findet sich ein signifikanter Zusammenhang (b = 0,71; p < ,001; KI.: 
0,41, 1,02). Hier hat demnach die Zuwendung zum Artikel zur Folge, dass man 
sich ein höheres Wissen über das Gesetz zuschreibt. Bei dem Thema Süßstoff in 
Lebensmitteln findet sich dieser Effekt hingegen nicht (b = 0,28; p = ,08; KI.: -0,04, 
0,60). Auch hier besteht zwar ein positiver Zusammenhang, dieser erreicht je-
doch nur marginale Signifikanz.

7.4.2	 Zwischenfazit I

Den Ergebnissen der Studie ist zunächst zu entnehmen, dass tatsächliche 
Lerneffekte nur auftreten, wenn Personen eine vollständig aufbereitete Nach-
richt lesen. Das Lesen von Snack News in einem News Feed hat zu keiner Verän-
derung der Leistung im Wissenstest geführt. Dieses Ergebnis spricht dafür, dass 
Snack News nicht dazu geeignet sind, sich Wissen anzueignen, was sich auch in 
früheren Studien bereits zeigte (z. B. Ran et al., 2016; Shehata & Strömbäck, 2021). 
Selbst an die wenigen Informationen, die vermittelt wurden, konnten sich Be-
fragte kaum erinnern. Die Informationen wurden demnach entweder übersehen 
oder es wurde ihnen keine weitere Aufmerksamkeit geschenkt. Eventuell ha-
ben die Werbung bzw. Posts der Funpages die Befragten abgelenkt und so Ein-
schränkungen für Elaboration und Aktivierung verursacht. Da dies jedoch dem 
typischen Aufbau eines News Feeds in sozialen Netzwerken entspricht, ist davon 
auszugehen, dass Snacken von Nachrichten im News Feed auch unter realen Be-
dingungen kaum positive Effekte für das tatsächliche Wissen mit sich bringt.

Anders verhält es sich beim Lesen eines vollständigen Artikels. Hier findet sich 
übereinstimmend mit früheren Befunden, dass die Teilnehmer*innen nach der 
Zuwendung zu einem Online-Artikel in der Lage sind, auch Fragen zu dem Thema 
besser zu beantworten. Dies ist zum Teil auch ein Effekt der experimentellen Be-
dingung, da der Online-Artikel auch mehr Fakten enthielt, die dann Bestandteil 
des Wissenstests waren. Es ist jedoch auch plausibel anzunehmen, dass Personen 
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diese Fakten besser behalten können, weil sie ausführlicher und sinnvoll struk-
turiert dargestellt waren. Insgesamt lässt sich demnach bestätigen, dass es für 
die Aneignung von Wissen erforderlich ist, sich mit vollständigen Informationen 
auseinanderzusetzen, während das Snacken von Nachrichten zu keinem positi-
ven Effekt für die objektive Informiertheit führt.

Geht es hingegen um die Wahrnehmung, wie viel man über ein Thema weiß, 
so findet sich ein Effekt von Snack News, der jedoch sowohl von der Menge als 
auch von dem Thema abhängt, das Snack News behandeln. Die Befunde zeigen, 
dass nur der Kontakt zu vielen Snack News bei dem Thema Süßstoff in Lebensmit-
teln einen schwachen Effekt auf das wahrgenommene Wissen aufweist. Bezüglich 
der Rolle der Menge ist deshalb anzunehmen, dass vor allem der häufige Kontakt 
für die Wahrnehmung von Wissen bedeutsam ist. Es ist demnach plausibel anzu-
nehmen, dass für Themen mit einem hohen Nachrichtenwert, die in Snack News 
wiederholt aufgegriffen werden, auch Veränderungen für das subjektive Wissen 
auftreten können. Dass dieser Effekt sich nur für das Themenfeld Süßstoff in Le-
bensmitteln und nicht für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz zeigt, liegt 
möglicherweise an den Themeneigenschaften, die für potentielle Veränderungen 
des subjektiven Wissens ebenfalls ausschlaggebend sind. Das Thema Netzwerk-
durchsetzungsgesetz ist ein politisches Thema, das sich recht konkret abgrenzen 
lässt. Das erleichtert es den Proband*innen recht klar sagen zu können, ob sie mit 
dem Gesetz vertraut sind oder eben nicht. Offensichtlich hatte auch der Kontakt 
mit Snack News keinen Einfluss auf dieses Urteil. Das Thema Süßstoff in Lebens-
mitteln ist hingegen ein alltagsnäheres Thema, das von den Teilnehmer*innen 
vielleicht deshalb in seiner Komplexität unterschätzt wird. Außerdem hat es viele 
unterschiedliche Komponenten (z.  B. medizinisch, politisch), wodurch die Ein-
schätzung des eigenen Wissens grundsätzlich schwieriger ist und Heuristiken, 
wie beispielsweise Vertrautheit durch den wiederholten Kontakt in Snack News, 
eine wichtigere Rolle spielen könnten. Welche Themeneigenschaften genau Ef-
fekte von Snack News bedingen bzw. verstärken, könnte eine Fragestellung für 
weitere Studien in diesem Themenbereich sein. Basierend auf den vorliegenden 
Befunden kann festgehalten werden, dass Snack News die Wahrnehmung, viel 
über ein Thema zu wissen, positiv beeinflussen können, auch wenn sie für objek-
tives Wissen keine Rolle spielen. Demnach haben sie das Potential, eine Wissen-
sillusion zu begünstigen, indem sie Personen ein falsches Gefühl vermitteln, sich 
mit einem Themenbereich auszukennen.
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Vergleicht man diese Effekte mit den Effekten des Online-Artikels, so findet sich, 
dass das Lesen des Artikels das wahrgenommene Wissen über das Thema Netz-
werkdurchsetzungsgesetz ebenfalls positiv beeinflusst. Bei dem Thema Süßstoff 
in Lebensmitteln findet sich hingegen kein Effekt. Dies könnte eventuell daran 
liegen, dass die Befragten umfassende Informationen und Hintergründe zu dem 
Thema erhalten haben und deshalb auch stärker zögern, sich ein hohes Wissen 
zuzuschreiben. Auch hier lassen sich Themenunterschiede eventuell mit den un-
terschiedlichen Themeneigenschaften erklären. Nachdem man die Inhalte und 
Hintergründe über das Netzwerkdurchsetzungsgesetz gelesen hat, ist man sich 
eventuell sicherer auch mehr über das Gesetz zu wissen. In dem Artikel zu Süß-
stoff in Lebensmitteln werden hingegen wissenschaftlich nicht eindeutige Er-
kenntnisse zu möglichen Gesundheitsrisiken besprochen, was Befragte eventuell 
nicht unmittelbar mit dem Thema verbinden und sich deshalb auch kein grö-
ßeres subjektives Wissen zuschreiben. Berücksichtigt man auch hier die bereits 
beschriebenen Effekte für objektives Wissen, so lässt sich sagen, dass das Lesen 
eines Online-Artikels eine Wissensüberschätzung eher verringert, da zwar Lern-
effekte auftreten, Personen sich aber nicht unbedingt informiert fühlen.

7.4.3	 Effekte der Informationsumgebungen und der Wissenskonstrukte für 
Einstellungen und Verhalten

Geht es nun um Effekte für Einstellungen und Verhalten, wird zunächst 
betrachtet, wie die Wissenskonstrukte (subjektives und objektives Wissen) mit 
der Stärke der Einstellung, der Bereitschaft, ein Thema zu diskutieren und der 
weiteren Informationszuwendung zusammenhängen.

Diesbezüglich wurde in der fünften Hypothese angenommen, dass ein höheres 
subjektives Wissen auch eine stärkere Einstellung zur Folge hat. Dieser Zusam-
menhang findet sich sowohl für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz (b = 
0,42; p < ,001; KI.: 0,24, 0,58) als auch für Süßstoff in Lebensmitteln (b = 0,48; p < 
,001; KI.: 0,33, 0,63). Demnach sprechen die Daten dafür, dass das Gefühl, viel über 
ein Thema zu wissen, damit zusammenhängt, eine klare Position zu der Thematik 
zu haben. Die fünfte Hypothese wird demnach beibehalten.

In der sechsten Hypothese wurde angenommen, dass es einen positiven indi-
rekten Effekt von den Zuwendungen zu a) wenigen bzw. b) vielen Snack News 
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auf die Stärke der Einstellung über subjektives Wissen gibt. Betrachtet man auch 
hier zunächst das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz, so zeigt sich, dass sich 
weder ein indirekter Effekt von wenigen Snack News (b = 0,04; p = ,54; KI.: -0,08, 
0,18) noch vielen Snack News (b = 0,09; p = ,17; KI.: -0,03, 0,22) über subjektives 
Wissen auf die Einstellungsstärke nachweisen lässt. Für das Thema Süßstoff in Le-
bensmitteln verhält es sich für wenige Snack News wie auch in der Gruppe Netz-
werkdurchsetzungsgesetz: Es findet sich kein indirekter Effekt über subjektives 
Wissen (b = 0,10; p = ,21; KI.: -0,05, 0,26). Es zeigt sich jedoch, dass viele Snack News 
die Einstellungsstärke über subjektives Wissen signifikant positiv beeinflussen (b 
= 0,17; p < ,05; KI.: 0,02, 0,35). Demnach muss H6a abgelehnt werden, während H6b 
eingeschränkt beibehalten werden kann.

Geht es um indirekte Effekte des Lesens eines Online-Artikels auf die Ein-
stellungsstärke über subjektives Wissen, so wurde in der zweiten Forschungsfrage 
danach gefragt, ob ein positiver indirekter Effekt über subjektives Wissen vor-
liegt. Dieser lässt sich für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz nachwei-
sen (b = 0,30; p < ,01; KI.: 0,14, 0,48). Für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln 
trifft dies nicht zu (b = 0,14; p = ,09; KI.: -0,02, 0,31). Bezüglich der Zuwendung 
zu weiteren Informationen wurde in der dritten Forschungsfrage danach gefragt, 
welchen Zusammenhang es zwischen subjektivem Wissen und der Entscheidung 
für weitere Informationen zu der betreffenden Thematik gibt. Für das Thema 
Netzwerkdurchsetzungsgesetz findet sich dabei ein negativer nicht signifikanter 
Zusammenhang (b = -0,39; p = ,61; KI.: -2,05, 1,20). Für das Thema Süßstoff in Le-
bensmitteln gibt es einen schwachen positiven Zusammenhang, aber auch dieser 
erreicht keine Signifikanz (b = 0,04; p = ,93; KI.: -1,31, 1,19). Demnach lässt sich 
zusammenfassend feststellen, dass die Wissenswahrnehmung für die Zuwendung 
zu weiterführenden Informationen zu einer Thematik keine Rolle spielt.

Die vierte und fünfte Forschungsfrage fokussierten sich auf die indirekten Effek-
te der Snack News bzw. Online-Artikel-Konditionen auf die weitere Informati-
onszuwendung über subjektives Wissen. Dabei zeigt sich für beide Themen das 
gleiche Muster. Weder das Lesen weniger Snack News (Thema Netzwerkdurch-
setzungsgesetz: b = -0,04; p = ,80; KI.: -0,41, 0,27; Thema Süßstoff: b = 0,01; p = ,95; 
KI.: -0,37, 0,35) noch vieler Snack News (Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz: 
b = -0,09; p = ,68; KI.: -0,63, 0,33: Thema Süßstoff: b = 0,01; p = ,96; KI.: -0,55, 0,51) 
hängt indirekt über subjektives Wissen mit der Zuwendung zu weiterführen-
den Informationen zusammen. Gleiches gilt für das Lesen eines Online-Artikels 
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(Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz: b = -0,28; p = ,62; KI.: -1,55, 0,84: Thema 
Süßstoff: b = 0,01; p = ,94; KI.: -0,41, 0,47). Demnach kann themenübergreifend 
festgehalten werden, dass weder die Zuwendung zu Snack News noch das Le-
sen eines Online-Artikels die weiterführende Informationszuwendung indirekt 
über subjektives Wissen beeinflussen.

Eine weitere Verhaltensdimension, die im Kontext von Wissen und Wissens-
wahrnehmung untersucht wird, ist die Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu 
beteiligen. Diesbezüglich wurde in der siebten Hypothese angenommen, dass diese 
positiv mit der Wahrnehmung, viel über ein Thema zu wissen, zusammenhängt. 
Sowohl für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz (b = 1,46; p <,001; KI.: 1,31, 
1,58) als auch für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln (b = 1,20; p < ,001; KI.: 1,08, 
1,32) findet sich der postulierte Zusammenhang. Nimmt man demnach wahr, dass 
man viel über ein Thema weiß, ist man auch eher bereit, sich darüber mit ande-
ren auszutauschen. Diese Hypothese wird demnach beibehalten.

Geht es um die indirekten Effekte, die in der achten Hypothese angenommen 
wurden, so zeigen die Ergebnisse zunächst, dass wenige Snack News für beide 
Themen keinen Effekt über subjektives Wissen auf die Bereitschaft zu diskutie-
ren haben (Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz: b = 0,13; p = ,41; KI.: -0,01, 0,05: 
Thema Süßstoff: b = -0,26; p = ,16; KI.: -0,11, 0,62). Dies gilt für das Thema Netz-
werkdurchsetzungsgesetz auch für viele Snack News (b = 0,32; p = ,12; KI.: -0,08, 
0,72). Bei dem Thema Süßstoff in Lebensmitteln findet sich jedoch ein signifi-
kanter indirekter Einfluss von wenigen Snack News über subjektives Wissen auf 
die Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu beteiligen (b = 0,43; p < ,05; KI.: -0,05, 
0,82). H8a wird demnach abgelehnt. H8b wird teilweise bestätigt.

Darüber hinaus wird auch der positive indirekte Effekt über subjektives Wis-
sen auf Diskussionsbereitschaft über das Lesen eines Online-Artikels betrachtet 
(Forschungsfrage 6). Hier findet sich ein signifikanter indirekter Effekt für das The-
ma Netzwerkdurchsetzungsgesetz (b = 1,04; p < ,05; KI.: 0,62, 1,46). Für das Thema 
Süßstoff in Lebensmitteln erreicht dieser indirekte Effekt nur marginale Signifi-
kanz (b = 0,34; p = ,07; KI.: -0,03, 0,71).

Die Hypothesen und Forschungsfragen betreffen jedoch nicht nur Effekte von 
subjektivem Wissen auf Einstellungen und Verhalten, sondern auch von dem Fak-
tenwissen über das jeweilige Thema, das im Experiment vermittelt wurde. Diesbe-
züglich beinhaltet die neunte Hypothese, dass objektives Wissen negativ mit der Stär-
ke der Einstellung zusammenhängt. Für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz 
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findet sich jedoch ein signifikant positiver Zusammenhang (b = 0,25; p < ,01; KI.: 0,08, 
0,42). Für Süßstoff in Lebensmitteln zeigt sich kein Zusammenhang zwischen dem 
objektiven Wissen über das Thema und der Einstellungsstärke (b = -0,01; p = ,85; KI.: 
-0,16, 0,15). Demnach wird die Hypothese abgelehnt.

In der zehnten Hypothese wurde angenommen, dass die Informationsumgebun-
gen der Snack-News-Konditionen einen negativen Effekt auf die Stärke der Ein-
stellung über das objektive Wissen haben. Die Ergebnisse zeigen, dass sich ein 
Effekt von wenigen Snack News weder für das Thema Netzwerkdurchsetzungsge-
setz (b = 0,04; p = ,30; KI.: -0,03, 0,12) noch für Süßstoff in Lebensmitteln (b = -0,001; 
p = ,91; KI.: -0,03, 0,02) findet. Für viele Snack News zeigt sich das gleiche Bild. 
Auch hier findet sich für beide Themen kein indirekter Effekt (Thema Netzwerk-
durchsetzungsgesetz: b = 0,06; p = ,14; KI.: -0,01, 0,15: Thema Süßstoff: b = -0,003; p 
= ,87; KI.: -0,05, 0,04). H10 muss demnach abgelehnt werden.

Geht es um den indirekten Effekt, der von einem Online-Artikel für die Stärke 
der Einstellung über objektives Wissen angenommen wurde (elfte Hypothese), so 
zeigt sich, dass dieser für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz vorliegt (b 
= 0,28; p < ,01; KI.: 0,09, 0,50). Die Richtung des Effekts ist jedoch anders als ver-
mutet. Lesen Personen einen Online-Artikel, lernen sie daraus auch etwas, was 
wiederum zu stärkeren Einstellungen zu diesem Thema führt. Für das Thema 
Süßstoff in Lebensmitteln lässt sich dieser Effekt jedoch nicht nachweisen (b = 
-0,01; p = ,85; KI.: -0,11, 0,09). Die Hypothese wird demnach abgelehnt.

Darüber hinaus wurden auch Effekte von objektivem Wissen auf die weitere 
Informationszuwendung untersucht. Die siebte Forschungsfrage beinhaltet die Fra-
ge, ob objektives Wissen und die Zuwendung zu weiterführenden Informationen 
miteinander zusammenhängen. Die Ergebnisse zeigen, dass für das Thema Netz-
werkdurchsetzungsgesetz ein positiver Zusammenhang vorliegt (b = 1,71; p < ,05; 
KI.: 0,53, 3,13). Für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln lässt sich dieser jedoch 
nicht nachweisen (b = 0,82; p = ,19; KI.: -0,52, 2,00). Demnach scheint dieser Effekt 
themenspezifisch aufzutreten.

In der achten Forschungsfrage wurde schließlich danach gefragt, inwiefern die 
Snack-News-Konditionen die weiterführende Informationszuwendung indirekt 
über objektives Wissen beeinflussen. Für beide Themen gilt dabei, dass die Zu-
wendung zu wenigen Snack News nicht zu dem genannten indirekten Effekt führt 
(Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz: b = 0,26; p = ,36; KI.: -0,18, 0,97: Thema 
Süßstoff: b = 0,07; p = ,61; KI.: -0,19, 0,38). Gleiches gilt für viele Snack News (Thema 
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Netzwerkdurchsetzungsgesetz: b = 0,40; p = ,21; KI.: -0,05, 1,19: Thema Süßstoff: 
b = 0,16; p = ,36; KI.: -0,14, 0,56). Auch hier findet sich für beide Themen kein in-
direkter Effekt über objektives Wissen auf die weitere Auseinandersetzung mit 
weiteren Informationen.

Geht es darüber hinaus um den indirekten Effekt über objektives Wissen auf 
die Zuwendung zu weiterführenden Informationen über das Lesen eines Online-
Artikels (F9), so findet sich dieser für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz (b 
= 1,92; p < ,05; KI.: 0,61, 3,85). Für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln lässt sich 
dieser jedoch nicht nachweisen (b = 0,49; p = ,22; KI.: -0,29, 1,28).

Der letzte Block der Hypothesen befasst sich schließlich mit Effekten von objekti-
vem Wissen auf die Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu beteiligen. Dabei wurde 
in der zwölften Hypothese angenommen, dass objektives Wissen und die Bereitschaft, 
sich über das Thema zu unterhalten, positiv zusammenhängen. Die Ergebnisse zei-
gen, dass dieser Zusammenhang weder für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz 
(b = 0,09; p = ,10; KI.: -0,02, 0,19) noch für Süßstoff in Lebensmitteln (b = -0,05; p = ,43; KI.: 
-0,16, 0,07) vorliegt. Die Hypothese muss demnach verworfen werden.

Die dreizehnte Hypothese beinhaltete die Annahme, dass wenige und viele Snack 
News die Diskussionsbereitschaft über objektives Wissen indirekt beeinflussen. 
Geht es um die Zuwendung zu wenigen Snack News, so zeigt sich der postulierte 
Einfluss weder für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz (b = 0,01; p = ,41; KI.: 
-0,01, 0,05) noch für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln (b = -0,004; p = ,72; KI.: 
-0,03, 0,01). Gleiches gilt für die Zuwendung zu vielen Snack News. Auch hier gibt 
es für beide Themen keinen indirekten Zusammenhang auf die Bereitschaft zu Dis-
kussionen über objektives Wissen (Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz: b = 0,02; 
p = ,25; KI.: -0,01, 0,06: Thema Süßstoff: b = -0,01; p = ,54; KI.: -0,04, 0,02). H13 wird 
demnach abgelehnt.

In der sechzehnten und letzten der Hypothesen wurde ein indirekter Effekt durch 
das Lesen eines Online-Artikels auf die Diskussionsbereitschaft über objektives 
Wissen angenommen. Dieser zeigt sich aber ebenfalls weder für das Thema Netz-
werkdurchsetzungsgesetz (b = 0,10; p = ,11; KI.: -0,02, 0,23) noch für Süßstoff in 
Lebensmitteln (b = -0,03; p = ,46; KI.: -0,10, 0,05). Demnach muss diese Hypothese 
ebenfalls abgelehnt werden.

Aus Gründen der Übersichtlichkeit soll in folgender Tabelle sowie in Abbildung 
7 die Hypothesenprüfung und die Untersuchung der Forschungsfragen und die 
jeweiligen Ergebnisse für die beiden Themen systematisch dargestellt werden.
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7.5	 Zwischenfazit II

Zusammenfassend liefert die Studie nicht nur Erkenntnisse über Effekte 
von unterschiedlichen digitalen Nachrichtenformaten für subjektives und objek-
tives Wissen, sondern sie betrachtet auch Folgen für Einstellungen und Verhal-
ten. Hinsichtlich direkter Effekte der Wissensebenen zeigt sich, dass vor allem die 
Wahrnehmung, wie viel man über ein Thema weiß, für die untersuchten abhän-
gigen Variablen bedeutsam ist. Wenn Personen sich ein hohes Wissen in einem 
Themenfeld zuschreiben, haben sie auch eher eine extremere Meinung zu dem 
Thema und sind eher bereit, sich an einer Diskussion zu diesem Thema zu betei-
ligen bzw. diese zu initiieren. Da sich die Zusammenhänge bei beiden Themen 
zeigen, scheinen sie robust und themenunabhängig aufzutreten. Auch auf Basis 
früherer Studien konnte bereits angenommen werden, dass die Wahrnehmung, 
wie viel man weiß, mit der Stärke der Einstellung (Fernbach et al., 2013; Fernbach 
et al., 2019) und mit Verhalten (Nelson & Narens, 1990) assoziiert war. Das Ergeb-
nis bestärkt diese Befunde und verdeutlicht, wie wichtig es ist, sich mit subjekti-
vem Wissen auseinanderzusetzen bzw. das Konstrukt zu berücksichtigen, wenn 
es darum geht, Einstellungen oder politisch motiviertes Verhalten (z. B. Partizi-
pation) zu erklären.

Für die Zuwendung zu weiteren Informationen ist die Wahrnehmung, wie viel 
man über ein Thema weiß, hingegen irrelevant. Bereits bei der Herleitung der 
Hypothesen wurden dabei zwei mögliche Effektrichtungen genannt. Es könnte 
sein, dass ein hohes subjektives Wissen die Motivation, sich weiteren Informati-
onen zuzuwenden, erhöht, da man bereits über Wissen verfügt, an das man an-
knüpfen kann. Es kann aber auch sein, dass man kein Interesse hat, weitere Infor-
mationen zu einem zu erhalten, mit dem man sich schon meint gut auszukennen. 
Treten diese Effekte beide auf, führt dies über alle Befragten hinweg zu einem 
ausbleibenden Effekt, was das Ergebnis erklären könnte. Es könnte jedoch auch 
sein, dass das subjektive Wissen für die Zuwendung zu einem weiteren Artikel 
nicht relevant ist, sondern eher situationale bzw. motivationale Faktoren eine 
Rolle spielen. So könnte auch ausschlaggebend gewesen sein, dass die Befragten 
sich am Ende der Befragung befanden und sich nicht weiter mit Inhalten des Fra-
gebogens beschäftigen wollten. Auch das würde erklären, weshalb subjektives 
Wissen in keinem Zusammenhang mit weiterer Informationszuwendung steht. 
Eventuell sollte in nachfolgenden Studien eine andere Art der Abfrage für das 
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Interesse an weiteren Informationen gewählt werden, um dem Zusammenhang 
zwischen Informationszuwendung und subjektivem Wissen weiter nachzugehen.

Darüber hinaus wurde untersucht, wie die Informationsumgebungen Einstel-
lungen und Verhalten indirekt über subjektives Wissen beeinflussen. Für die 
Snack-News-Konditionen zeigt sich, dass für das Thema Süßstoff in Lebensmit-
teln positive indirekte Effekte zwischen vielen Snack News, der Einstellungs-
stärke und Diskussionsbereitschaft vorliegen. Für dieses Thema gilt demnach, 
dass viele Snack News Personen das Gefühl geben, mehr über ein Thema zu wis-
sen, was sie wiederum bestärkt, eine klare Position zu beziehen bzw. sich an Dis-
kussionen zu beteiligen. Bezüglich der Einstellungsstärke ist dieser Befund eher 
bedenklich, da Einstellungsbildung nicht durch die oberflächliche Auseinander-
setzung mit einem Thema beeinflusst werden sollte. Da Snack News aufgrund 
ihres Formats nur eingeschränkt Informationen vermitteln und häufig auch 
reißerisch gestaltet sind, um Personen dazu zu bringen, den vollständigen Ar-
tikel zu lesen, eignen sie sich nicht, um ausgehend von diesem oberflächlichen 
Kontakt eine Haltung zu einem Thema zu entwickeln. Der Effekt für die Diskus-
sionsbereitschaft ist zwiespältig zu sehen. Auch hier wäre es wünschenswert, 
wenn die Initiative für Diskussionen auf einer fundierten Auseinandersetzung 
mit einem Thema beruht und nicht nur auf dem Überfliegen von News Posts. 
Auf der anderen Seite ist die Bereitschaft zu Diskussionen generell positiv zu 
bewerten, da Personen ja auch aus Gesprächen mit anderen neue Informationen 
lernen können (z.  B. Hefner, 2012), über verschiedene Standpunkte zu einem 
Thema erfahren und so vielleicht auf diese Weise auch ein besseres (Gefühl für 
ihr) objektives Wissen erhalten. Bei der Interpretation der Ergebnisse muss je-
doch berücksichtigt werden, dass die indirekten Effekte, die von der Zuwendung 
zu vielen Snack News für Einstellungen und Verhalten über subjektives Wissen 
entstehen, nur schwach sind und auch nur für eines der beiden untersuchten 
Themen auftreten. Ein einmaliger Kontakt mit Snack News hat demnach nur be-
dingt Konsequenzen für die Wissenswahrnehmung bzw. für Einstellungen und 
Verhalten. Dabei muss jedoch beachtet werden, dass Snack News omnipräsenter 
Bestandteil in Online-Umgebungen sind und Personen durchaus mehrfach täg-
lich auf Browser-Startseiten, per Push-Funktion auf dem Handy, in Nachrich-
ten-Apps oder auf ihren sozialen Netzwerkseiten mit diesen in Kontakt kom-
men. Dominiert ein Thema die Berichterstattung bzw. werden algorithmisch 
basierte Intermediäre verwendet, ist auch ein hoher Grad an Themenredundanz 
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wahrscheinlich (Choi & Kim, 2016; Schweiger et al., 2019). Ob Effekte von Snack 
News sich durch diesen wiederholten Kontakt kumulieren und demnach unter 
realen Bedingungen stärker auftreten als unter den Experimentalbedingungen, 
müsste jedoch in einer weiteren Studie geprüft werden.

Für das objektive Wissen findet sich in einem der beiden Themen ein posi-
tiver Einfluss dieser Wissensart auf die Stärke der Einstellung und die weitere 
Auseinandersetzung mit Informationen. Für das andere Thema zeigt sich dieser 
Effekt nicht. Zum Teil scheinen sich Personen durch einen Lerneffekt demnach 
darin bestärkt zu sehen, eine Position zu beziehen und sich intensiver mit einer 
Thematik auseinandersetzen, was früheren Befunden eher widerspricht (Fern-
bach et al., 2019). Findet die Einstellungsbildung auf Basis einer soliden Wissens-
grundlage statt, ist davon auszugehen, dass Meinungen auch fundierter zustan-
dekommen, was grundsätzlich ein wünschenswertes Ergebnis ist. Ebenso ist die 
weitere Auseinandersetzung mit Nachrichten zu einem Thema positiv zu bewer-
ten. Bezüglich der Informationsumgebungen findet sich, dass der Artikel über das 
Netzwerkdurchsetzungsgesetz das Wissen der Nutzer*innen erhöht und dadurch 
die Einstellungsbildung und die weitere Zuwendung zu Informationen indirekt 
beeinflusst. Auch hier zeigt sich demnach die Bedeutsamkeit, vollständige Nach-
richten zu rezipieren. Dies hat indirekt zur Folge, dass Meinungen und Verhalten 
aus einer soliden Wissensbasis resultieren.

7.5.1	 Effekte von Kongruenz und Inkongruenz der Wissenskonstrukte für 
Einstellungen und Verhalten

Während bisher Forschungsfragen und Hypothesen objektives und subjek-
tives Wissen als getrennte Konstrukte betrachtet haben, soll es nun darum gehen, 
welchen Effekt die Kongruenz (F10) bzw. die Inkongruenz (F11) von subjektivem 
und objektivem Wissen haben. Unter Kongruenz ist dabei zu verstehen, dass sub-
jektives und objektives Wissen gleichgesetzt werden, was bedeutet, dass Personen 
ihr Wissen angemessen einschätzen. Inkongruenz beschreibt hingegen das Aus-
einanderdriften der Konstrukte, worunter eine Wissensillusion zu verstehen ist.

Um nun Effekte von „passender“ Wissenswahrnehmung und einer Wissensil-
lusion zu untersuchen, wurde, wie bereits in Kapitel 7.3. ausführlicher erläutert, 
eine latent moderierte polynomiale Regression mit anschließender Response-
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Surface-Analyse berechnet. Die polynomiale Regression berücksichtigt dabei 
sowohl quadrierte Effekte von subjektivem und objektivem Wissen als auch In-
teraktionen, die möglicherweise auftreten. Aus diesen Werten lässt sich dann mit 
Hilfe der Response-Surface-Methode eine dreidimensionale Oberfläche erstellen, 
die das Verhältnis aus subjektivem Wissen, objektivem Wissen und den jewei-
ligen abhängigen Variablen abbildet. Effekte von Kongruenz und Inkongruenz 
lassen sich dann entlang der Kongruenz- (X = Y) bzw. Inkongruenzlinie (X = -Y) 
im dreidimensionalen Raum interpretieren. Das konkrete Vorgehen bei der Aus-
wertung und Interpretation der Befunde orientiert sich vor allem an der Vorge-
hensweise, wie sie bei Zyphur et al. (2015) und Su et al. (2019) beschrieben wurde. 
Unterschiede bestehen darin, dass es mehrere abhängige Variablen (Einstel-
lungsstärke, weitere Informationszuwendung, Diskussionsbereitschaft) gibt, die 
gleichzeitig in dem Modell berücksichtigt werden. Außerdem gibt es zwei unter-
schiedliche Themen und damit zwei Gruppen, die berücksichtigt werden, indem 
diese als latente Klassen im Modell aufgenommen werden.

Die Ergebnisse werden entlang der abhängigen Variablen – also Stärke der 
Einstellung, weitere Informationssuche und die Bereitschaft, über ein Thema zu 
diskutieren – vorgestellt.
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Abbildung 8: Ergebnis der Response-Surface-Methode für Stärke der Einstellung

Ergebnis für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz



198

 
Studie 1: Der Einfluss (der Menge an) Snack News auf die Wahrnehmung  
themenspezifischen politischen Wissens

Ergebnis für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln

Die Grafiken in Abbildung 8 stellen die Oberfläche des Effekts von subjektivem 
und objektivem Wissen auf die Stärke der Einstellung grafisch dar. Die gelbe Linie 
zeigt die Kongruenzlinie. Im vorliegenden Fall lässt sich am Verlauf der gelben 
Linie erkennen, wie sich die Einstellungsstärke verändert, wenn das subjektive 
und objektive Wissen parallel zu- oder abnehmen. Diese Linie verdeutlicht Effek-
te einer „guten“ Wissenseinschätzung. Die blaue Linie stellt die Inkongruenzlinie 
dar. Hier sind Veränderungen zu erkennen, die auftreten, wenn der Grad an Wis-
sensüberschätzung zu- bzw. abnimmt. Es lässt sich demnach feststellen, was es für 
die Stärke der Einstellung bedeutet, wenn Personen sich stärker oder schwächer 
überschätzen. Bei der Grafik muss jedoch beachtet werden, dass dieser Ausschnitt 
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nicht den tatsächlichen Wertebereich von subjektivem Wissen, objektivem Wis-
sen und der Einstellungsstärke entspricht. Der Ausschnitt wurde dennoch ge-
wählt, da die Inkongruenzlinie sich aus X = -Y ergibt. Da es jedoch keine negativen 
Werte für subjektives und objektives Wissen gibt, wäre die Inkongruenzlinie bei 
tatsächlichem Wertebereich nicht sichtbar. Deshalb wurden für die Visualisierung 
ein Wertebereich gewählt, der sowohl die Kongruenz- als auch die Inkongruenz-
linie erkennen lässt. Um jedoch zu überprüfen, ob es tatsächlich Effekte von einer 
„guten“ Wissenswahrnehmung bzw. von der Ausprägung der Wissensillusion gibt, 
werden nicht nur die Linienverläufe visuell inspiziert, sondern für die Linien die 
Steigung bzw. Krümmung betrachtet und auf Signifikanz geprüft. Die Werte dieser 
Steigungs- bzw. Krümmungskoeffizienten sind ebenfalls Teil der Schätzung der 
latent moderierten polynomialen Regression.

Betrachtet man nun Befunde für die Stärke der Einstellung anhand der Grafik, 
so deutet diese darauf hin, dass mit zunehmenden Werten der beiden Konstrukte 
auch die Einstellungsstärke zunimmt. Anhand des Wertes der Steigung der Kon-
gruenzlinie zeigt sich jedoch bei dem Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz, dass 
diese nur schwach ausgeprägt ist und lediglich marginale Signifikanz erreicht (b 
= 0,54; p = ,08, KI.: -0,07, 1,15). Gleiches gilt für die Werte der Krümmung (b = 0,14; 
p = ,08, KI.: -0,02, 0,29). Steigen subjektives und objektives Wissen parallel an, ist 
das demnach für die Stärke der Einstellung nicht relevant.

Für das Thema Süßstoff liegt ebenfalls keine signifikante Steigung der Kon-
gruenzlinie vor (b = -0,23; p = ,50, KI.: -0,88, 0,43). Hier zeigt sich jedoch eine si-
gnifikant positive Krümmung (b = 0,23; p < ,01, KI.: 0,07, 0,40). Das bedeutet, die 
Kongruenz hat einen positiven Einfluss auf die Einstellungsstärke. Da der Wert 
der Krümmung Signifikanz erreicht, lässt sich folgern, dass sich dieser Zusam-
menhang eher als Kurve denn als Linie beschreiben lässt. Anhand der Abbildung 
wird deutlich, dass der Effekt der Kongruenz für hohe Werte von subjektivem und 
objektivem Wissen stärker ist als für niedrige Werte. Haben Personen also ein 
sehr hohes objektives Wissen und nehmen sich selbst auch als sehr wissend wahr, 
haben sie eine besonders starke Einstellung zu dem Thema.

Geht es nun um Effekte der Inkongruenz, also der Stärke der Wissensillusion, 
zeigen die Ergebnisse, dass für beide Themen die Inkongruenzlinie (x = -y) eine sig-
nifikant positive Steigung aufweist (Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz: b = 0,92; 
p < ,05, KI.: 0,21, 1,63; Thema Süßstoff: b = 1,04; p < ,01, KI.: 0,43, 1,65). In beiden Fällen 
ist jedoch auch die Krümmung signifikant (Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz: 
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b = 0,25; p < ,05, KI.: 0,05, 0,44; Thema Süßstoff: b = 0,29; p < ,001, KI.: 0,13, 0,44). Der 
Einfluss ist demnach nicht linear, sondern folgt eher dem Verlauf einer Kurve. Für 
beide Themen gilt: Je höher der Grad der Überschätzung, desto stärker auch der 
Effekt für die Einstellungsstärke. Demnach gilt sowohl für Süßstoff als auch für das 
Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz, dass ein höherer Grad an Wissensillusion 
mit extremeren Einstellungen zusammenhängt. Dieser Effekt wird stärker, je stär-
ker die Wissensillusion ausgeprägt ist.

Im Folgenden werden Ergebnisse für die weitere Informationszuwendung 
visualisiert.

Abbildung 9: Ergebnis der Response-Surface-Analyse für weitere Informationszuwendung

Thema: Netzwerkdurchsetzungsgesetz
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Thema: Süßstoff in Lebensmitteln

Die visuelle Inspektion der Ergebnisse in Abbildung 9 legt bereits nahe, dass bei 
beiden Themen weder das subjektive Wissen noch das objektive Wissen für die 
weitere Informationszuwendung ausschlaggebend sind. Betrachtet man nun zu-
nächst die Kongruenzlinie, findet sich für das Thema Netzwerkdurchsetzungsge-
setz folgendes Ergebnis: Der Wert für die Steigung ist nur schwach und erreicht 
keine Signifikanz (b = 0,97; p = ,58, KI.: -2,46, 4,41). Dies trifft auch auf den Effekt 
der Kongruenzlinie beim Thema Süßstoff in Lebensmitteln zu (b = 0,56; p = ,81, KI.: 
-4,13, 5,25). Auch die Werte der Krümmung erreichen bei beiden Themen keine 
Signifikanz (Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz: b = 0,43; p = ,42, KI.: -0,60, 1,45; 
Süßstoff: b = 0,16; p = ,78, KI.: -0,97, 1,29). Demnach hat eine angemessene Wissens-
wahrnehmung keinen Einfluss darauf, wie intensiv sich Nutzer*innen mit weiter-
führenden Informationen zu einer Thematik auseinandersetzen.
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Auch für die abhängige Variable weitere Informationszuwendung werden poten-
tielle Effekte einer Wissensillusion betrachtet. Sind subjektives und objektives 
Wissen inkongruent, so befindet sich die Informationszuwendung für das Thema 
Netzwerkdurchsetzungsgesetz auf einem recht konstanten Niveau. Entsprechend 
ist auch der Wert der Steigung der Inkongruenzlinie nicht signifikant (b = -1,31; p 
= ,49, KI.: -5,02, 2,40). Ebenso verhält es sich für den Wert der Krümmung (b = -0,11; 
p = ,88, KI.: -1,47, 1,25). Der Grad der Wissensüberschätzung hat demnach bei dem 
Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz für die Dauer der Informationszuwendung 
keine Bedeutung. Bei dem Thema Süßstoff in Lebensmitteln zeigt sich das gleiche 
Muster. Es findet sich weder für die Steigung der Inkongruenzlinie (b = 1,13; p = ,51, 
KI.: -2,25, 4,51) noch für die Krümmung (b = 0,16; p = ,73, KI.: -0,76, 1,09) ein Effekt. 
Auch hier ist die Wissensüberschätzung demnach nicht ausschlaggebend. Ob sich 
Personen im Hinblick auf Wissen über- oder unterschätzen, hat für die Dauer des 
Lesens eines weiteren Artikels zu der Thematik keine weiteren Auswirkungen.

Darüber hinaus ging es in den letzten beiden Forschungsfragen um Effekte der 
Kongruenz und Inkongruenz zwischen subjektivem Wissen und objektivem Wis-
sen für die Bereitschaft, sich an einer Diskussion zu beteiligen. Die Visualisierung 
der Effekte führt für die beiden untersuchten Themen zu folgendem Ergebnis:
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Abbildung 10: Ergebnis der Response-Surface-Analyse für die Bereitschaft, sich an 
einer Diskussion zu beteiligen

Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz
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Thema Süßstoff in Lebensmitteln

Die visuelle Inspektion legt zunächst nahe, dass sowohl eine „gute“ Wissenswahr-
nehmung als auch der Grad der Wissensillusion für die Bereitschaft, sich an einer Dis-
kussion zu beteiligen, von Bedeutung sein könnten. Diese Beobachtung gilt für das 
Thema Süßstoff in Lebensmitteln wie auch für das Netzwerkdurchsetzungsgesetz.

Tatsächlich findet sich für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz auch ein 
signifikant positiver Steigungskoeffizient (b = 1,88; p < ,001, KI.: 1,54, 2,22). Der 
Effekt scheint hier linear zu sein, denn der Koeffizient der Krümmung erreicht 
hier keine Signifikanz (b = -0,09; p = ,10, KI.: -0,19, 0,02). Das bedeutet, dass die 
parallele Veränderung von subjektivem und objektivem Wissen auch die Diskus-
sionsbereitschaft verändern und entsprechend Personen mit hohem subjektivem 
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und objektivem Wissen sich eher an Diskussionen beteiligen als Personen, die ein 
niedriges objektives und subjektives Wissen haben.

Gleiches gilt auch für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln. Auch hier fin-
det sich eine signifikante Steigung (b = 1,28; p < ,001, KI.: 0,84, 1,73), jedoch keine 
Krümmung (b = 0,03; p = ,56, KI.: -0,08, 0,15), was für einen linearen Effekt der 
Kongruenz spricht.

Bezüglich der Wissensillusion zeigt sich, dass diese für die abhängige Vari-
able ebenfalls eine Rolle spielt. Konkret findet sich für beide Themen, dass die 
Inkongruenzlinien signifikante Steigungskoeffizienten haben (Thema Netzwerk-
durchsetzungsgesetz: b = 1,68; p < ,001, KI.: 1,25, 2,11; Thema Süßstoff: b = 1,64; p 
< ,001, KI.: 1,16, 2,12) und demnach mit zunehmender Überschätzung auch die 
Bereitschaft steigt, sich an einer Diskussion zu beteiligen. Dabei handelt es sich 
ebenfalls bei dem Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz um einen linearen Ef-
fekt, da die Krümmung nicht signifikant ausfällt (b = 0,04; p = ,54, KI.: -0,08, 0,15). 
Bei dem Thema Süßstoff trifft dies jedoch nicht zu (b = 0,17; p = ,05, KI.: 0,03, 0,31). 
Hier flacht der Effekt etwas ab, je höher die Wissensillusion ist. Das bedeutet, dass 
nicht nur die „richtige“ Wahrnehmung des Wissens einen Effekt auf die Diskussi-
onsbereitschaf hat, sondern auch die Wissensüberschätzung. Je stärker sich Per-
sonen überschätzen, desto eher beteiligen sie sich auch an Diskussionen zu dem 
Thema, wenn diese aufkommen.

7.5.2	 Zusammenfassung, Interpretation und Limitationen der quantitativen Studie

Ziel der vorliegenden experimentellen Studie war es, den Einfluss unter-
schiedlicher digitaler Informationsumgebungen (Snack News und vollständiger 
Online-Artikel) auf Wissen und die Wahrnehmung von Wissen zu untersuchen. 
Außerdem wurden Effekte für Verhalten und Einstellungen tiefergehend be-
trachtet. Wie in den Kapiteln 7.4.1. und 7.4.3. ausführlicher dargestellt, haben 
Snack News keinen Effekt auf Wissen, können aber die Wahrnehmung, mehr zu 
wissen, stärken. Bei Online-Artikeln ist es in der Tendenz umgekehrt. Personen, 
die einen vollständigen Artikel lasen, wussten dann zwar mehr in einem Wis-
senstest. Der Zuwachs an wahrgenommenem Wissen fand sich aber nur teilwei-
se. Zusammengenommen führen Snack News demnach eher dazu, dass Personen 
sich für wissender halten als sie es sind, während das Lesen eines Online-Artikels 
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einer Wissensüberschätzung entgegenwirkt. Wie folgenreich diese Effekte sind, 
zeigte sich schließlich, wenn zusätzlich Einstellungen und Verhalten berücksich-
tigt werden. Insbesondere subjektives Wissen spielt für diese Konstrukte eine 
entscheidende Rolle. Meint man viel zu wissen, werden auch Einstellungen ex-
tremer. Gleichzeitig steigt die Bereitschaft, sich an Diskussionen zu beteiligen. 
Die Wahrnehmung, wie viel man weiß, spielt dabei eine größere Rolle als das tat-
sächliche Wissen. Während in den vorausgehenden Kapiteln subjektives und ob-
jektives Wissen ausschließlich als getrennte Konstrukte betrachtet wurden, ging 
es im letzten Teil darum, Effekte aus der Kombination der beiden Konstrukte zu 
betrachten. Konkret wurde überprüft, wie sich die „richtige“ Wahrnehmung des 
Wissens sowie die Stärke der Wissensillusion auf Verhalten und Einstellungen 
auswirken. Dies wird mit den Begriffen Kongruenz und Inkongruenz bezeichnet. 
Kongruenz beschreibt dabei die Korrespondenz von subjektivem und objektivem 
Wissen, also die Fähigkeit, das eigene Wissen adäquat einschätzen zu können. 
Inkongruenz beschreibt korrespondierende Abweichungen, also die Ausprägung 
der Wissensillusion. Zusammenfassend findet sich, dass für die Stärke der Einstel-
lung und der Bereitschaft für Diskussionen die Kongruenz und Inkongruenz von 
subjektivem und objektivem Wissen bedeutsam sind. Hinsichtlich der Einstel-
lungsstärke findet sich bei Personen, bei denen subjektives und objektives Wis-
sen korrespondieren, dass ein paralleler Anstieg der Wissenskonstrukte auch mit 
einer stärkeren Einstellung zu dem Thema verbunden ist. Dieser Effekt zeigt sich 
jedoch nur für das Thema Süßstoff in Lebensmitteln. Für das Thema Netzwerk-
durchsetzungsgesetz findet sich dieser Effekt, der grundsätzlich wünschenswert 
ist, nicht. Für beide Themen zeigt sich hingegen ein Effekt der Wissensillusion. 
Personen, die sich stärker überschätzen, haben auch eine extremere Einstellung 
zu dem Thema. Umgekehrt verdeutlicht der Befund, dass eine Unterschätzung 
des eigenen Wissens eine Zurückhaltung bei der Positionierung zu einer Thema-
tik zur Folge hat. Für die Diskussionsbereitschaft ist für beide Themen sowohl 
eine richtige Einschätzung des eigenen Wissens als auch der Grad der Überschät-
zung ausschlaggebend dafür, ob sich Personen beteiligen oder nicht. Die Ergeb-
nisse verdeutlichen, wie wichtig es ist, sich mit der Entstehung einer Wissensil-
lusion zu befassen, bzw. wird deutlich, wie bedeutsam es ist, dass Personen sich 
selbst richtig einschätzen können. Denn beides ist mit Konsequenzen für Verhal-
ten und Einstellungen verbunden. Diesbezüglich zeigen die Befunde, dass für die 
weitere Zuwendung zu Information, also der Lesedauer eines weiteren Artikels 
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zu dem jeweiligen Thema, weder die Kongruenz noch die Inkongruenz der bei-
den Konstrukte subjektives und objektives Wissen von Bedeutung ist. Die weitere 
Zuwendung zu Informationen scheint sich demnach nicht zu ändern, je nachdem, 
ob man sein Wissen gut einschätzen kann oder nicht.

Bringt man nun diese Ergebnisse mit den Effekten der Informationsumge-
bung in Verbindung, so deutet sich an, dass viele Snack News für gewisse The-
men das subjektive Wissen stärker beeinflussen als das objektive und demnach 
eine Wissensillusion tendenziell verstärken. Die Ergebnisse des letzten Teils die-
ser Analyse sprechen dafür, dass dies nicht ohne Konsequenzen bleibt, da diese 
Fehleinschätzung Personen auch dazu bringt, eine extremere Meinung zu haben 
und diese mit anderen zu teilen. Unter Umständen könnten Snack News auf diese 
Weise zu Polarisierungsprozessen beitragen, die auf einer oberflächlichen Ausei-
nandersetzung mit politischen Themen beruhen. Dabei gilt jedoch zu beachten, 
dass dies nur für den intensiven Kontakt mit Snack News gilt, nur bei einem der 
beiden untersuchten Themen nachgewiesen werden konnte und voraussetzt, 
dass Personen sich ausschließlich mit Snack News zu einem Thema auseinander-
setzen. Es wäre jedoch durchaus denkbar, dass Personen auch einen News Post 
anklicken, den sie in ihrem News Feed vorfinden, wodurch sich Effekte der Snack 
News durch den Effekt des Online-Artikels aufheben sollten.

Es zeigte sich nämlich, dass das Lesen von vollständigen Artikeln in der Ten-
denz eher eine stärkere Wirkung auf das objektive Wissen als auf die Wissenswahr-
nehmung hatte. Demnach werden die genannten Prozesse in eine andere Richtung 
beeinflusst. Die tiefergehende Auseinandersetzung mit einem Thema führt näm-
lich zu einer schwächer ausgeprägten Wissenswahrnehmung. Dies hängt wieder-
um mit moderateren Einstellungen zusammen und bedingt, dass Personen sich in 
Diskussionen stärker zurückhalten. Dies ist wahrscheinlich bedingt durch mehr 
Faktenwissen, das Personen vor Augen führt, wie viel man über ein Thema wis-
sen könnte. Dieser Befund betont die Bedeutung, sich (auch) mit vollständigen 
Nachrichten auseinanderzusetzen. Dies ist nicht nur wichtig, um sich Wissen über 
Themen anzueignen, sondern auch, um das eigene Wissen besser einschätzen zu 
können und entsprechend Einstellungen und Verhalten anzupassen.

Bei der Betrachtung und Einordnung der Befunde ist es jedoch wichtig, die 
Limitationen der Studie zu berücksichtigen. Ein erster Punkt betrifft dabei das 
konkrete Vorgehen bei der experimentellen Variation. Teilnehmer*innen der 
Snack-News-Konditionen erhielten einen fiktiven News Feed, in dem entweder 
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keine, wenige oder sehr viele News Posts zu einem konkreten politischen Thema 
(Süßstoff in Lebensmitteln oder das Netzwerkdurchsetzungsgesetz) zu sehen wa-
ren. Dabei gab es in der Kondition mit vielen Snack News eine sehr hohe Dichte an 
Nachrichten zu einem Thema. Wie bereits beschrieben, ist eine vergleichbare In-
formationsflut wahrscheinlich, wenn Nachrichten von einem bestimmten Thema 
dominiert werden. Denkbar wären beispielsweise Ereignisberichterstattung über 
Terroranschläge, Umweltkatastrophen oder Epidemien. Zum anderen ist eine so 
hohe Dichte an Nachrichten im News Feed auch wahrscheinlicher für sogenannte 
„News Junkies“, die ein hohes Nachrichteninteresse haben, aktiv Nachrichtenka-
näle abonnieren und auch in einem virtuellen Umfeld sind, in dem Nachrichten 
häufig geteilt werden. Das bedeutet aber auch, dass sich dieses Szenario nicht 
uneingeschränkt verallgemeinern lässt. Sowohl die genannten Themen als auch 
die Eigenschaften von Rezipient*innen, die eine hohe Dichte von Snack News zur 
Folge haben, sind eher Spezialfälle und kein alltägliches Nachrichtenszenario. 
Dies gilt es bei der Einordung des Befundes zu berücksichtigen.

Darüber hinaus ging es in den Experimentalkonditionen, in denen Snack News 
gezeigt wurden, darum, eine Informationsumgebung zu simulieren, in der Be-
fragte sich ausschließlich mit einer unterschiedlichen Anzahl an Snack News mit 
einem Thema befassen. Deshalb war es nicht möglich, die News Posts anzuklicken 
und die verlinkten Artikel zu lesen. Diese Entscheidung bringt Einschränkungen 
für die externe Validität der Befunde mit sich. In der Realität ist es nämlich mög-
lich und je nach situativen und motivationalen Bedingungen der Rezipient*innen 
nicht unwahrscheinlich, dass einzelne Snack News auch angeklickt und die ver-
linkten vollständigen Artikel gelesen werden. Das Lesen von Artikeln kann sich 
dabei positiv auf objektive Lerneffekte auswirken und eine Wissensillusion re-
duzieren und damit negative Effekte von Snack News ausgleichen. In diesem 
Zusammenhang lassen Befunde von Bakshy et al. (2015) darauf schließen, dass 
ungefähr 7 % der News Posts, die im News Feed von Nutzer*innen erscheinen, 
auch von ihnen angeklickt werden. Demnach bleibt es bei vielen Kontakten mit 
Snack News zwar dabei, dass sie die einzige Quelle an Information sind. Dennoch 
kann es durchaus auch zu einer längeren Mediennutzungsepisode in Folge eines 
Kontakts mit Snack News kommen. Dies wurde in der vorliegenden Studie jedoch 
nicht berücksichtigt.

Eine weitere Einschränkung der Konfrontation aller Teilnehmer*innen mit 
dem gleichen News Feed innerhalb der Snack-News-Konditionen bezieht sich auf 
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die fehlenden personalisierten Informationen, die News Feeds normalerweise 
enthalten. Die News Posts hatten keine auffälligen Likes, Shares oder Kommenta-
re. Außerdem waren die Nachrichtenposts weder von Quellen, die Nutzer*innen 
sich selbst ausgesucht haben, zu Themen, für die sie sich interessieren, oder 
von Personen, mit denen sie befreundet sind. Alle diese Merkmale sind jedoch 
entscheidend dafür, wie sich Nutzer*innen in ihrem News Feed im Umgang mit 
Nachrichtenposts verhalten (Karnowski et al., 2017; Kümpel, 2019a) und könnten 
sich demnach auch auf die beschriebene Effekte der Studie auswirken.

Darüber hinaus bringt die Aufbereitung der Snack-News- und Online-Artikel-
Konditionen im Experiment Limitationen mit sich. Aufgrund zu hoher Einschrän-
kungen für die externe Validität des Experimentaldesigns wurde nicht nur das 
Format verändert, in dem die Informationen zu den jeweiligen Themen vermit-
telt wurden, sondern auch die Menge an Informationen. Konkret bedeutet das, 
dass Personen in der Kondition mit einem Nachrichtenartikel nicht nur ein an-
ders aufbereitetes Nachrichtenformat (Artikel versus Snack News) erhalten ha-
ben, sondern auch eine unterschiedliche Menge an konkreten Informationen zu 
dem Thema (viele versus wenige Informationen). Letztendlich lässt sich demnach 
nicht sagen, welche Eigenschaften eines Online-Artikels (z. B. die Informations-
menge, das Format, der strukturierte Aufbau etc.) die Effekte für subjektives und 
objektives Wissen im Vergleich zu den Snack-News-Konditionen verursacht ha-
ben. Diese Konfundierung wurde zwar bewusst in Kauf genommen, da sich unter 
realen Bedingungen Snack News und Online-Artikel auch immer darin unter-
scheiden, dass nicht nur das Format, sondern auch die Informationsmenge an-
ders sind. Dennoch bringt dies Einschränkungen mit sich, wenn es darum geht, 
konkret erklären zu können, welche Eigenschaft von Online-Artikeln im Ver-
gleich zu Snack News zum Beispiel für Unterschiede bei der wahrgenommenen 
Informiertheit verantwortlich sind. Dies gilt es in Folgestudien zu untersuchen.

Ein letzter kritischer Punkt, den es im Kontext des Experiments zu themati-
sieren gilt, betrifft die Messung des objektiven Wissens. In Kapitel 4.2.4. wurden 
ausführlich Probleme bei der Messung des objektiven Wissens vorgestellt. Diese 
Probleme beziehen sich zum einen auf die Auswahl konkreter Inhalte, die aus 
Sicht der Forschenden relevantes Wissen für das jeweilige Themenfeld darstel-
len. Im vorliegenden Fall bezogen sich die Wissensfragen auf die Inhalte, die in 
den jeweiligen Stimuli vermittelt wurden. Sie hatten damit einen inhaltlich ab-
gesteckten Rahmen. Aber auch die Inhalte der Stimuli mussten zuvor festgelegt 
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werden und reflektieren, was aus Sicht der Forschenden nach ausgiebiger Recher-
che als relevant für die beiden Themen der Studie erachtet wurde. Dabei kann 
nicht ausgeschlossen werden, dass andere Forschende zu einer anderen inhaltli-
chen Schwerpunktsetzung gekommen wären. Darüber hinaus betreffen Schwie-
rigkeiten, die bei der Messung von Wissen auftreten, die konkrete Abfrage des 
Wissens. Um Wissen möglichst valide zu erheben und um zwischen Fakten- und 
Strukturwissen differenzieren zu können, sollte die Abfrage möglichst ungestützt 
und offen erhoben werden. Von dieser Vorgehensweise wurde jedoch abgesehen. 
Bei ungefähr 1600 Teilnehmer*innen wäre eine Codierung der offenen Antworten 
mit einem enormen Arbeitsaufwand verbunden gewesen. Außerdem ging es in der 
Studie vorrangig darum, wie die Wiederholung von einem Thema in Snack News 
im Vergleich zu einem Online-Artikel auf die Wahrnehmung von Wissen wirkt. 
Die Menge vermittelter Informationen und damit auch potentielle Lerneffekte 
waren in den Snack-News-Gruppen sehr beschränkt und wurden zwischen den 
Gruppen mit wenigen und vielen thematisch relevanten News Posts konstant ge-
halten. Demnach waren auch Effekte auf objektives Wissen eher zweitrangig bzw. 
ohne großen Aufwand messbar, da nur zusammenhangslose Fakten durch die 
Snack News vermittelt wurden. Einschränkungen ergeben sich vor allem, wenn 
es um Effekte des Online-Artikels geht. Hier findet sich zwar, dass Proband*innen 
sich an ausgewählte Fakten des Artikels erinnern. Inwiefern sie sich jedoch auch 
Strukturwissen angeeignet haben, lässt sich auf Basis der fünf erstellten Multiple-
Choice-Antworten nicht sagen.
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8	 Studie 2: Wissenswahrnehmungen und (digitale) 
Mediennutzung aus Sicht von Nutzer*innen

8.1	 Zielsetzung und forschungsleitende Fragen der qualitativen Studie

Die Ergebnisse der quantitativen experimentellen Untersuchung haben 
vor allem verdeutlicht, welche entscheidende Rolle die Wahrnehmung von Wis-
sen sowie Kongruenz und Inkongruenz für die Entstehung von Einstellung für 
die Bereitschaft zu Diskussionen und den Umgang mit Informationen spielen. Es 
zeigte sich auch, dass die Art der digitalen Medienumgebungen hier eine Rolle 
spielen kann. So legen die Befunde nahe, dass die Zuwendung zu vielen Snack 
News bei bestimmten Themen eine Wissensillusion vergrößert, während das Le-
sen eines vollständigen Artikels Überschätzungstendenzen eher verringert. Es 
ist jedoch nach wie vor unklar, an welchen Eigenschaften des rezipierten Me-
dieninhalts Personen festmachen, ob sie mehr über ein Thema wissen oder nicht. 
Auch der Forschungsstand weist hier noch Lücken auf. Während sowohl aus der 
kognitionspsychologischen als auch aus der kommunikationswissenschaftlichen 
Forschung bereits einige Faktoren ermittelt werden konnten, die für die Entste-
hung von subjektivem Wissen von Bedeutung sind, existieren Erkenntnisse zur 
Rolle der Mediennutzung noch recht begrenzt. Bisherige Befunde beziehen sich 
insbesondere darauf, welche Mediengattungen eine Wissensillusion begünstigen 
(siehe Kapitel 5.2.2.1) und wie das Unterhaltungserleben durch Mediennutzung 
auf die Wahrnehmung eines Lerneffektes wirkt (siehe Kapitel 5.2.2.2). Ziel der 
vorliegenden Studie ist es nun, den Prozess der Mediennutzung und der Entste-
hung von subjektivem Wissen bzw. metakognitiven Urteilen weiter zu vertiefen. 
Was genau zwischen Mediennutzung und der Entstehung von subjektivem Wis-
sen geschieht, wird in der Forschung zu Mediennutzung und Wissenswahrneh-
mung bzw. Wissensillusion bisher noch völlig vernachlässigt. Dabei ist genau 
dieser Prozess von Bedeutung, wenn es darum geht, den Einfluss von Mediennut-
zung für subjektives Wissen, aber auch die Entstehung einer falschen Einschät-
zung verstehen zu können. Die konkrete Zielsetzung besteht deshalb darin, (1) 
den Gegenstand subjektives Wissen aus Sicht von Nutzer*innen zu explorieren, 
um unter anderem Heuristiken zu identifizieren, die für die Wahrnehmung des 
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eigenen Wissens ausschlaggebend sind. Darüber hinaus (2) steht Mediennutzung 
in diesem Zusammenhang explizit im Fokus, wobei zunächst allgemein medien-
spezifische Merkmale identifiziert werden sollen, die für die Entstehung von sub-
jektivem Wissen von Bedeutung sind. Neben dieser eher abstrakten Einschätzung 
wird (3) auch der Prozess der Mediennutzung untersucht, um festzustellen, wie 
Nutzer*innen den Zusammenhang zwischen der Zuwendung zu Snack News und 
zu vollständigen Online-Nachrichten für Wissen und Lernen wahrnehmen. Dabei 
wird bewusst die Perspektive der Nutzer*innen erforscht, weil es bei der Meta-
perspektive genau darum geht, dass Personen Vorstellungen über ihre Kogniti-
onen (z. B. Wissen, Lernprozesse usw.) haben, die ihr Verhalten steuern (Nelson 
& Narens, 1990), wodurch der individuellen Wahrnehmung eine hohe Bedeutung 
zugewiesen wird.

Geht es nun um die konkreten Fragen der qualitativen Studie, soll zunächst 
untersucht werden, welches Verständnis Personen von Wissen haben. Im fünften 
Kapitel dieser Arbeit wurde herausgearbeitet, dass es sich bei subjektivem Wissen 
um eine metakognitive Introspektion handelt, die in kognitiven Überwachungs-
prozessen entsteht. Das bedeutet, dass, wenn Personen beurteilen, wie viel sie 
wissen, ein intuitives Gefühl ausschlaggebend ist. Ein Abgleich mit tatsächlich 
vorhandenem Wissen, also eine Orientierung an konkret verfügbaren Fakten, 
findet dabei eher nicht statt. Das intuitive Gefühl, das die Wissenswahrnehmung 
determiniert, ist eher eine Folge von Vertrautheit mit einem Thema und der Ver-
fügbarkeit peripherer Informationen über die Wissensdomäne. Während dieser 
Prozess eher unterbewusst stattfindet und auch häufig fehlerhafte Urteile her-
vorbringt, ist er dennoch für Verhalten ausschlaggebend und spielt deshalb auch 
auf der bewussten Ebene eine entscheidende Rolle. In der ersten Studie der Ar-
beit zeigte sich beispielsweise, dass die Wahrnehmung viel zu wissen stark damit 
zusammenhängt, ob man sich auch in Diskussionen einbringt. Dies ist besonders 
für den Bereich Politik ein wichtiger Befund, da subjektives Wissen offensicht-
lich ausschlaggebend ist, wenn partizipatives Verhalten oder auch extreme Ein-
stellungen erklärt werden sollen. In der ersten Frage wird deshalb eruiert, was 
Personen unter dem Konstrukt politisches Wissen überhaupt verstehen. Dabei 
geht es sowohl um eine generelle Begriffswahrnehmung als auch um die Selbst-
wahrnehmung und Determinanten, die diese Wahrnehmung steuern. Die Frage 
lautet demnach:
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F1: Was ist politisches Wissen aus Perspektive der Nutzer*innen?

Metakognitives Wissen bezieht sich jedoch nicht nur auf die Selbstwahrneh-
mung, sondern umfasst beispielsweise auch Verhalten und Strategien, die dabei 
helfen, zu einer bestimmten kognitiven Zielsetzung zu gelangen (Flavell, 1979). 
Ist es Personen also wichtig, dass sie sich kontinuierlich gut über Politik infor-
miert fühlen, müssen sie demnach auch einschätzen, wie sie zu diesem Zustand 
gelangen, was wiederum ihr Verhalten steuert. Medien spielen als Informati-
onsvermittler über Politik dabei eine wichtige Rolle und sind für die Entstehung 
von subjektivem Wissen wichtig, weil Personen beurteilen müssen, aus welchen 
Informationen sie „am besten“ lernen können. Wie Personen zu dem Urteil ge-
langen, d. h. einschätzen, inwiefern sich bestimmte mediale Angebote zum Ler-
nen eignen oder auch nicht, wurde bislang nicht erforscht. Dies soll in der Studie 
sowohl auf Ebene der Mediengattung als auch anhand inhaltlicher Merkmale be-
sprochen werden. Die entsprechenden Fragen lauten:

F2: Welche Eigenschaften einer Mediengattung sind für Personen ausschlagge-
bend, um sich über Politik informiert zu fühlen?

F3: Welche Eigenschaften eines Medieninhaltes sind für Personen bei und/oder 
nach der Rezeption ausschlaggebend, um sich über Politik informiert zu fühlen?

Neben diesen abstrakten Urteilen, die zunächst grundlegend entscheiden, ob 
eine Zuwendung zu Informationen überhaupt stattfindet, zeigt das Modell von 
Nelson und Narens (1990) zu Grundlagen metakognitiver Urteile, dass auch wäh-
rend einer Lernepisode kontinuierlich metakognitive Urteilsbildung stattfindet, 
die den Ablauf der Lernepisode maßgeblich steuert. Man beurteilt beispielsweise, 
wie leicht es einem fällt, die Informationen zu verstehen, trifft Einschätzungen 
darüber, ob man die Informationen zu einem späteren Zeitpunkt wieder abrufen 
kann oder ob man noch weitere Informationen benötigt, um das Thema zu ver-
stehen. Genauer untersucht wurden diese Lernprozesse vor allem im Kontext von 
schulischem bzw. studentischem Lernen. Es ist demnach unklar, wie metakogni-
tive Urteilsbildung im Prozess der Mediennutzung stattfindet, bei der es sich vor 
allem bei der politischen Informationszuwendung ebenfalls um eine Lernsituati-
on handelt. Dies soll in der vorliegenden Studie untersucht werden, wobei auch 
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hier zwischen einer Mediennutzungsepisode mit Snack News und vollständigen 
Informationsangeboten (Online-Artikel) differenziert werden soll. Auf diese Wei-
se lassen sich eventuell Anhaltspunkte feststellen, die Auskunft darüber geben, 
weshalb Snack News im Vergleich zu Online-Artikeln eine Diskrepanz aus tat-
sächlichem und wahrgenommenem Wissen eher vergrößern.

F4: Welche Faktoren sind ausschlaggebend für die Wahrnehmung des Lernpro-
zesses in einer Mediennutzungsepisode mit Snack News?

F5: Welche Faktoren sind ausschlaggebend für die Wahrnehmung des Lernpro-
zesses in einer Mediennutzungsepisode mit einem Online-Artikel?

8.2	 Methodische Anlage

8.2.1	 Qualitativer Ansatz

Wie im vorangehenden Kapitel ausführlicher dargelegt, besteht die Zielset-
zung der zweiten Teilstudie darin, den Begriff subjektives Wissen aus Sicht der 
Nutzer*innen zu vertiefen und die wahrgenommene Rolle der Medien in diesem 
Zusammenhang zu untersuchen. Dabei liegt der Fokus sowohl auf medienbezoge-
nen Heuristiken, die für die Entstehung von subjektivem Wissen eine Rolle spie-
len, als auch auf der Wahrnehmung der Rolle von unterschiedlich aufbereiteten 
Informationen (Snack News und vollständige Online-Nachrichtenartikel) für me-
takognitive Urteilsprozesse. Es geht demnach um das subjektive Erleben und indi-
viduelle Konstruktionen der Realität, die ergebnisoffen untersucht werden sollen. 
Dafür bietet eine qualitative Herangehensweise einen passenden methodischen 
Zugang (Küchler, 1980; Lamnek & Krell, 2016, S. 33). Qualitative Sozialforschung 
lässt sich durch mehrere Prinzipien charakterisieren, die zum einen das Potential 
des Forschungszweiges aufzeigen und zum anderen wichtige Anhaltspunkte für 
die Prämissen bei der Durchführung eines qualitativen Forschungsprojektes lie-
fern. Daher sollen diese im Folgenden knapp skizziert werden.
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Laut Misoch (2015)15 ist zentrales Prinzip und gleichzeitig Zielsetzung qualitati-
ven Forschens das Verstehen eines Untersuchungsgegenstandes in Abgrenzung 
zur Prämisse, diesen erklären zu wollen, was eher Anliegen einer quantitativen 
Herangehensweise ist (Misoch, 2015, S. 25). Ausgangspunkt ist das Subjekt und 
seine Handlungen, die mit inneren Strukturen des Einzelnen erklärt werden (Mi-
soch, 2015, S.  25–26). Demnach ist das grundlegende Paradigma ein konstrukti-
vistischer Ansatz, indem Realität nicht objektiv existiert, sondern subjektiv und 
kollektiv nach bestimmten Kriterien konstruiert wird (siehe weiterführend z. B. 
Rühl, 1969, Schmidt, Kieserling, & Luhmann, 2017). Hierbei spielt Prozessualität 
eine wichtige Rolle, da Konstruktionen der Wirklichkeit nicht statisch sind, son-
dern situativ und in Abhängigkeit des jeweiligen Kontextes entstehen (Misoch, 
2015, S. 32–33). Die dabei verwendeten Konstruktionsprinzipien nachvollziehen 
zu können, macht sich qualitative Forschung zur Aufgabe. Dies verdeutlicht 
gleichzeitig das Prinzip der Subjektbezogenheit, weil grundsätzlich das Individu-
um und seine „Erfahrungen, Meinungen, Verhaltensweisen und Sinnkonstrukti-
onen“ (Misoch, 2015, S. 27) als Ausgangspunkt für Erkenntnisgewinne herange-
zogen werden. Darüber hinaus kennzeichnen qualitative Forschung Offenheit und 
Flexibilität, die an mehreren Stellen den Forschungsprozess leiten (Hopfl, 1995, 
S. 180–181; Misoch, 2015). Dazu zählt beispielsweise, dass Fragestellungen nicht 
durch konkrete Hypothesen oder fixe Theorien erschlossen werden, sondern, 
dass man explizit offen ist für Erkenntnisse, die neu und unerwartet sind (Misoch, 
2015, S. 28–29). In der Erhebungsphase bezieht sich Offenheit insbesondere auf 
die Offenheit der Methode. Qualitative Erhebungsinstrumente, wie z. B. ein Leit-
faden, sind nur zum Teil standardisiert, sodass der Gesprächsverlauf flexibel an-
gepasst und modifiziert werden kann. Aber auch die Datenauswertung ist durch 
ein hohes Maß an Offenheit und eine flexible Herangehensweise geprägt, um neu 
gewonnene Erkenntnisse für die Entwicklung von Hypothesen oder die Erweite-
rung bestehender Theorien einzubringen. Das Mittel, mit dem Daten gewonnen 
werden, ist in qualitativer (subjektbezogener) Forschung immer Kommunikation, 
die zwischen dem / der Interviewten und Interviewer*in stattfindet (Hopfl, 1995; 

15	 Prinzipien qualitativer Sozialforschung finden sich nicht nur bei Misoch (2015), sondern 
auch in zahlreichen anderen Werken, wie z. B. Flick (2016), Lamnek und Krell (2016) 
oder Ritchie, Lewis, Nicholls und Ormston (2014). Der vorgeschlagene Prinzipienkatalog 
hat in den jeweiligen Werken zwar recht viele Übereinstimmungen, unterscheidet sich 
aber z. B. im Hinblick auf die Länge oder die Gewichtung der Prinzipien. 
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Lamnek & Krell, 2016, S. 34–35; Misoch, 2015, S. 29–30). Diese spielt bei qualitati-
ven Verfahren eine entscheidende Rolle, weil die Daten nicht wie in quantitati-
ven Ansätzen über standardisierte Fragen und Antworten erhoben werden, son-
dern in den meisten Fällen über ein offenes, wenig formales Gespräch. Dabei ist 
sowohl der bzw. die Befragte sehr stark gefordert, da Antworten frei formuliert 
werden müssen. Aber auch an den bzw. die Interviewer*in werden hohe Anfor-
derungen gestellt: Er oder sie muss sehr gut mit dem Untersuchungsgegenstand 
vertraut sein und flexibel auf die Antworten der Befragten reagieren, um ein qua-
litatives Interview „gut“ zu führen (Hopfl, 1995, S. 181). Der Bedeutsamkeit der 
Person, die das Interview führt, wird mit dem Prinzip der Reflexivität Rechnung 
getragen, das nahelegt, dass die Daten auch vor dem Hintergrund der sozialen 
Situation zu interpretieren sind, um auf diese Weise z. B. Beeinflussungen oder 
Verzerrungen in Antworten der Teilnehmer*innen aufzudecken (Misoch, 2015, 
S. 33–34). Obwohl es sich bei qualitativer Forschung um eine recht freie, flexible 
und offene Methode handelt, die dem jeweiligen Forschungsgegenstand ange-
passt werden kann und muss, hat intersubjektive Nachvollziehbarkeit dennoch 
einen sehr hohen Stellenwert (Scheufele, 2011). Deshalb ist auch Explikation eine 
entscheidende Prämisse bzw. Forderung, die vorgibt, dass die einzelnen Schritte 
im Forschungsprozess offengelegt und erklärt werden müssen (Lamnek & Krell, 
2016, S. 36–37; Misoch, 2015, S. 34).

8.2.2	 Qualitative Leitfadeninterviews

Erläuterung der Methode

Die Zielsetzung der vorliegenden Studie besteht im Wesentlichen darin, den 
Prozess metakognitiver Urteilsbildung im Kontext von Mediennutzung aus 
Nutzer*innensicht zu vertiefen. Dies rechtfertigt nicht nur eine qualitative He-
rangehensweise, sondern legt auch qualitative Leitfadeninterviews als Erhe-
bungsinstrument nahe. Dabei ist der Ausgangspunkt ein halbstandardisierter 
Leitfaden, der zuvor erarbeitete, für die Fragestellung relevante Bausteine ent-
hält, auf die in Gesprächen zwischen Interviewer*in und Befragten eingegangen 
werden soll (Loosen, 2016, S. 141–142). Der oder die Interviewer*in richtet sich 
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grob nach diesem Leitfaden und nutzt diesen zur Orientierung, kann jedoch in 
der Erhebungssituation offen und flexibel Nachfragen stellen und dabei Aspekte 
des Leitfadens vertiefen oder neue Aspekte aufgreifen. Den Befragten werden da-
bei Fragen oder Erzählaufforderungen gestellt, die so formuliert sind, dass eigene 
Erzählschwerpunkte gesetzt werden können, ohne dabei die Antwort in eine be-
stimmte Richtung zu lenken (Hopfl, 1995, S. 177; Meyen, Löblich, Pfaff-Rüdiger, & 
Riesmeyer, 2011, S. 60). Auf diese Weise werden die zuvor beschriebenen Prinzi-
pien Offenheit, Flexibilität und Kommunikation gewahrt.

In der qualitativen Forschung gibt es nicht das Leitfaden-Interview, sondern 
es existiert vielmehr eine Vielzahl an Varianten dieser Erhebungsform (für einen 
Überblick siehe z. B. Flick, 2016, S. 194–226; Hopfl, 1995; Lamnek & Krell, 2016, 
S. 361). Mit der Art des Interviews wird z. B. festgelegt, wie die Fragen gestaltet 
sind, was der Untersuchungsgegenstand typischerweise beinhaltet oder was die 
Rolle der Interviewer*innen umfasst. In der kommunikationswissenschaftlichen 
Forschung wird diese Festlegung auf eine konkrete Form des Leitfaden-Inter-
views jedoch eher zurückgewiesen (Meyen et al., 2011, S. 61). Vielmehr profitiert 
man davon, sich an Techniken unterschiedlicher Leitfaden-Interview-Modi zu 
orientieren, um ein eigenes Erhebungsinstrument zu konzipieren (Ziegele, 2016, 
S.  222). Aus diesem Grund wurde auch bei der Konzeption des Erhebungsinst-
ruments der vorliegenden Studie auf unterschiedliche Arten qualitativer Inter-
views zurückgegriffen. Der erste Teil, in dem offen über individuelle Konzepte 
von subjektivem Wissen und die Rolle der Medien gesprochen wird, orientiert 
sich an einem problemzentrierten Interview. Darunter ist zu verstehen, dass vor der 
Datenerhebung bereits ein theoretisches Konzept vorliegt, das durch die soziale 
Realität der Proband*innen validiert wird (Hopfl, 1995, S. 178; Lamnek & Krell, 
2016, S. 361). In der vorliegenden Untersuchung handelt es sich dabei um subjek-
tives Wissen, zu dem zwar wissenschaftliche Erkenntnisse vorliegen, jedoch kaum 
Befunde darüber, was Nutzer*innen darunter verstehen. Darüber hinaus wurden 
Elemente eines diskursiven Interviews übernommen. Dabei handelt es sich um eine 
Interviewform, in der „die Befragten primär als Theoretiker und Experten ihrer 
selbst, ihrer Geschichte und ihrer Eigenheiten angesprochen werden und die der 
kommunikativen Verständigung über Deutungen dien[t]“ (Hopfl, 1995, S.  179). 
Insbesondere, wenn Nutzer*innen dazu gefragt werden, wie sie Zusammenhän-
ge zwischen Eigenschaften von Medien und der Entstehung wahrgenommener 
Informiertheit einschätzen, wurde sich an dieser Herangehensweise orientiert.
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Der zweite und dritte Teil des Interviews konfrontiert Teilnehmer*innen mit je-
weils einem Stimulus (Facebook News Feed und vollständiger Online-Artikel), an 
dem konkrete Elemente benannt werden können, die etwas dazu beitragen, dass 
man aus den im Stimulus enthaltenen Informationen lernt. Die Nutzer*innen be-
kommen dabei Zeit, sich den Stimulus durchzulesen, und werden im Anschluss 
retrospektiv nach Zusammenhängen zwischen der Nutzungsepisode und subjek-
tivem Wissen gefragt. Diese konkrete Konfrontation mit Medieninhalten hat den 
Sinn, dass Nutzer*innen ihre Deutungen zum Prozess metakognitiver Urteilsbil-
dung nicht frei rekonstruieren müssen, sondern anhand einer Mediennutzungs-
episode erläutern können. Die Vorgehensweise wurde in Anlehnung an ein fokus-
siertes Interview16 (Merton & Kendall, 1956) konzipiert, in dem üblicherweise vorab 
ein konkreter Gesprächsgegenstand ausgewählt wird, der dann Hauptbestandteil 
der Unterhaltung ist (Hopfl, 1995, S. 178–179; Lamnek & Krell, 2016, S. 349–351). 
Eine ähnliches Vorgehen wird auch bei Post-Exposure-Walkthrough (Schweiger, 
2010, S.  195) vorgeschlagen.17 Dabei erhalten Personen in einem ersten Schritt 
eine bestimmte Aufgabe (z. B. eine Suchaufgabe im Netz lösen, durch den eige-
nen Facebook News Feed scrollen). Beim Lösen der Aufgabe wird das Vorgehen 
der Proband*innen aufgezeichnet und im Nachhinein Schritt für Schritt mit dem 
Interviewer besprochen (Kümpel, 2019a, S. 96–97). Da in der vorliegenden Studie 
jedoch die Aufgabenstellung nur darin bestand, den News Feed bzw. den Online-
Nachrichtenartikel sorgfältig durchzulesen, und Zusammenhänge mit subjekti-
vem Wissen erst im Nachhinein hergestellt und besprochen wurden, war es nicht 
erforderlich, eine Aufzeichnung anzufertigen.

16	 Die Anlehnung an das fokussierte Interview bezieht sich vor allem auf die Präsen-
tation eines Stimulus, der im Laufe des Interviews als Gesprächsgegenstand dient. 
Dennoch unterscheidet sich das Vorgehen in der vorliegenden Studie auch an 
vielen Stellen von der, die für das fokussierte Interview vorgeschlagen werden. Dies 
betrifft z. B., dass im fokussierten Interview eine Beobachtungsanalyse der Konzep-
tion des Leitfadens vorausgeht oder die Zielsetzung eher hypothesenprüfend ist 
Lamnek und Krell (2016, S. 349–350). Dies trifft auf die vorliegende Studie nicht zu.

17	 Für Post-Exposure-Walktrough finden sich auch andere Begriffe. Kümpel (2019a) 
fasst diese summarisch und in Anlehnung an andere Autoren mit (gestütztes) nach-
trägliches lautes Denken (z. B. Bilandzic, 2004), selbstkonfrontatives Interview (z. B. 
Böhme, 2004) und Stimulated Recall (z. B. Lyle, 2003) zusammen. 
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Konzeption des Leitfadens

Der Leitfaden ist das strukturgebende Element der qualitativen Befragung. Er 
schafft Orientierung für Interviewer*innen und Befragte und sichert Vergleich-
barkeit zwischen den Interviews (Loosen, 2016, S. 139). Grundsätzlich gilt dabei, 
dass das Interview mit Hilfe des Leitfadens nicht-beeinflussend, spezifizierend und 
tiefgründig (Merton & Kendall, 1956) geführt werden soll. Nicht-beeinflussend 
meint, dass Fragen offen gestellt werden, wobei Befragte möglichst frei die The-
menbereiche bzw. die Aspekte eines Themas ansprechen können sollen, die ih-
nen wichtig sind. Gleichzeitig geben Spezifizierung und Tiefgründigkeit vor, dass 
sich Antworten nicht nur an der Oberfläche bewegen, sondern auch vertiefende, 
evaluierende Einblicke ermöglichen sollen. Obwohl es sich bei den drei genann-
ten Kriterien primär um Anweisungen zur Interviewführung handelt (Lamnek & 
Krell, 2016, S. 350–351), geben sie auch wichtige Hinweise darauf, wie der Leit-
faden konzipiert sein sollte. Um den genannten Kriterien Rechnung zu tragen, 
werden Themenbereiche im Leitfaden zunächst offen und ohne spezifische Vor-
gaben mit Hilfe von Kernfragen angesprochen. Diese ermöglichen Einblicke in 
erste offene Assoziationen und Stellenwerte unterschiedlicher Themenaspekte. 
Darüber hinaus gibt es in den meisten thematischen Blöcken Eventualfragen, die 
angesprochen werden sollen, wenn Befragte nicht von sich aus darauf eingehen.

Grundsätzlich gliederte sich der Leitfaden in drei Teile (der komplette Leit-
faden kann im Online-Anhang B1 abgerufen werden, Schäfer, 2021). Im ersten 
Teil (T1) wird dabei stimulusunabhängig über Mediennutzung und subjektives 
Wissen gesprochen. Im zweiten Teil (T2) erhalten die Proband*innen einen Fa-
cebook News Feed und erläutern anhand des Materials Prozesse metakognitiver 
Urteilsbildung. Der dritte Teil (T3) hat zur Grundlage einen Nachrichtenartikel 
und ist darüber hinaus identisch aufgebaut wie Teil 2 des Leitfadens. Die genaue 
Konzeption der einzelnen Teile wird im Folgenden erläutert.

Der erste Teil des Leitfadens, in dem allgemein, d. h. stimulusunabhängig, das 
Themenfeld Mediennutzung und subjektives Wissen besprochen wird, beginnt 
zunächst mit einer Aufwärm- oder Einstiegsphase, wie sie für die Durchführung 
eines Leitfaden-Interviews empfohlen wird (Misoch, 2019, S. 68–69). Diese Phase 
soll den Befragten den Einstieg in das Interview erleichtern und die anfängliche 
Zurückhaltung, die durch die ungewohnte Interviewsituation entsteht, abbauen. 
Um das zu ermöglichen, wird den Befragten eine möglichst zugängliche Frage 
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gestellt, auf die sie ohne Probleme antworten können. Das vorliegende Interview 
beginnt deshalb mit folgender Frage (Frage T1-I-1): „Wie schon kurz erwähnt, geht 
es darum, wie Sie so ihr eigenes Wissen einschätzen. Was ist denn bei Ihnen ein Bereich, bei 
dem Sie sagen, dass Sie darüber viel wissen?“. Die Frage soll die Befragten daran he-
ranführen, Aussagen über ihr Wissen zu treffen. Dies geschieht jedoch in einem 
Rahmen, den sie selbst festlegen und über den sie leicht Aussagen treffen können. 
Im Anschluss an diese offene Frage geht es darüber hinaus um Heuristiken, die 
für diese Art der Wissenswahrnehmung von Bedeutung sind. Deshalb wird weiter 
gefragt (Frage T1-I-2), woran Proband*innen konkret festmachen, dass sie sich 
mit dem von ihnen genannten Themengebiet gut auskennen.

Nach dieser Einführungsphase, geht es im weiteren Verlauf um die Beantwor-
tung der Forschungsfragen, die im Leitfaden chronologisch bearbeitet werden. 
Die erste Forschungsfrage (F1) adressierte dabei die Wahrnehmung von politi-
schem Wissen aus Sicht der Nutzer*innen. Deshalb werden Proband*innen nach 
der Einschätzung ihres Wissens zu einem von ihnen gewählten Thema danach 
gefragt, was genau politisches Wissen für sie ist (Frage T1-I-3). Da es sich dabei 
um eine eher schwierige Frage handelt, wurde als Interviewanweisung vermerkt, 
dass den Proband*innen ausreichend Zeit gegeben werden soll, um über diese 
Frage nachzudenken. Im Anschluss folgt ein konkreter Bezug zu einer Wissens-
form, die für den Untersuchungsgegenstand der Studie von Interesse ist. Zu-
nächst geht es um domänspezifisches politisches Wissen, indem gefragt wurde 
(Frage T1-I-4): „Wie würden Sie denn ihr eigenes politisches Wissen beschreiben?“. Um 
auch Heuristiken feststellen zu können, die Personen für die Wahrnehmung ihres 
politischen Wissens heranziehen, wird darüber hinaus gefragt (Frage T1-I-5), wo-
ran Personen konkret festmachen, wie sie ihr Wissen einschätzen, bzw. worüber 
genau sie nachdenken, wenn sie ihr individuelles politisches Wissen einschätzen.

Im nächsten Teil des ersten Blocks des Leitfadens wird die Rolle der Medi-
en für politisches Wissen vertieft. Diese wird dabei zunächst offen abgefragt, 
indem Befragte angeben sollen (Frage T1-II-1): „Welche Rolle spielen Medien ihrer 
Meinung nach für das politische Wissen?“. Auch hier besteht das Ziel gemäß der 
Prämisse der Offenheit zunächst darin, dass Personen ohne weitere Vorgaben 
ihre Wahrnehmung der Rolle der Medien für politisches Wissen wiedergeben. 
Nach dieser offenen Frage werden konkrete Mediengattungen, die in der zwei-
ten Forschungsfrage angesprochen werden, vertieft. Dabei wird zunächst offen 
gefragt (Frage T1-II-2): „Welche Medien halten Sie denn für besonders geeignet, um 
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sich politisches Wissen anzueignen? Warum?“. Als Eventualfrage wurden Fernsehen, 
Tageszeitungen und Internet als konkrete Mediengattungen vorgegeben, die 
aufgrund ihrer gesellschaftlichen Bedeutung politische Informationen zu erhal-
ten (Schultz et al., 2017) im Gespräch vertieft werden sollen. Falls Befragte nicht 
von selbst darauf eingehen, soll außerdem besprochen werden, ob sich Online- 
oder Offline-Medien nach ihrer Einschätzung besser für Lernprozesse eignen 
und welche Angebote im Netz für politisches Wissen besonders von Bedeutung 
sind (Nachrichtenseiten und soziale Netzwerke).

Im Anschluss werden Merkmale des Medieninhalts mit den Befragten bespro-
chen, wie es in der dritten Forschungsfrage vorgesehen ist. Dabei wird wieder zu-
nächst offen gefragt, was eine Nachricht, die man sehen, hören oder lesen kann, 
haben sollte, um möglichst gut aus ihr lernen zu können (Frage T1-III-1). Falls 
nicht von selbst angesprochen, sollen die Merkmale Länge, Verständlichkeit, Un-
terhaltung, Meinung und Visualität vertieft werden. Hier sollen demnach kon-
krete Eigenschaften besprochen werden, die für Snack News in Abgrenzung zu 
vollständigen Artikeln typisch sind.

Im zweiten Block des Leitfadens wird den Befragten ein Stimulus präsentiert, 
an dem sie den Prozess subjektiver Urteilsbildung in einer konkreten Medien-
nutzungsepisode wiedergeben sollen. Um die Rolle von Snack News für Prozesse 
metakognitiver Urteilsbildung zu explorieren, wurde ein News Feed konzipiert, 
der aus fünf News Posts zu einem politischen Thema und sechs Füller-Posts (z. B. 
Werbung, Fun-Seiten) bestand (der vollständige News Feed findet sich im Online-
Anhang B2, Schäfer, 2021). Als politisches Thema wurde das Flüchtlingsabkommen 
zwischen der EU und der Türkei gewählt, das 2016 in Kraft getreten ist. Die Wahl 
für dieses Thema lässt sich damit begründen, dass es sich um ein politisches Thema 
handelt, das aufgrund des konkreten Inhaltes und der zeitlichen Überschaubarkeit 
abgrenzbar und nicht zu abstrakt ist, was im Kontext von subjektiver Urteilsbil-
dung eine wichtige Rolle spielt. Handelt es sich nämlich um ein konkretes Thema, 
fällt es Personen leichter, ihr Wissen akkurat(er) einzuschätzen (Alter et al., 2010; 
Rozenblit & Keil, 2002). Damit fällt es auch leichter, über Heuristiken bzw. die Rolle 
der Medien im metakognitiven Urteilsbildungsprozess Auskunft zu geben, was für 
die vorliegende qualitative Studie von zentraler Bedeutung ist.

Die Befragten erhalten den Stimulus und haben zunächst Zeit, sich diesen 
sorgfältig durchzulesen. Wenn Sie damit fertig sind, teilen sie dies dem Intervie-
wer mit, der dann mit dem Interview fortfährt. Die erste Frage zielt nun auf das 
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themenspezifische subjektive Wissen ab und fragten zunächst sehr offen (Frage 
T2-I-1): „Was würden Sie denn allgemein sagen, wie gut Sie sich mit dem Thema Flücht-
lingsabkommen zwischen der EU und der Türkei auskennen?“. Erst im Anschluss wird 
nach der konkreten Rolle des Stimulus für das vorausgehende Urteil gefragt, in-
dem die Proband*innen angeben sollten, ob sie finden, etwas aus dem News Feed 
gelernt zu haben (Frage T2-I-2). In beiden Fällen soll eine Begründung erfolgen, 
weshalb etwas bzw. weshalb nichts aus dem Stimulus gelernt wurde. Um den For-
schungsfragen 4 und 5 Rechnung zu tragen, wurde im Anschluss nach der Rolle 
der Mediengattung des Stimulus (Frage II-1, also Facebook News Feed) und kon-
kreten inhaltlichen Eigenschaften der Snack News im News Feed (Frage T2-III-1, 
Länge, Anzahl der Posts, Quelle der Posts, Verständlichkeit, genannte Fakten) 
und ihrer Rolle für den metakognitiven Urteilsprozess gefragt.

Im dritten Teil des Leitfadens wurde den Proband*innen ein Nachrichtenarti-
kel vorgelegt, den sie sich ebenfalls ausführlich durchlesen sollten. Dieser wurde 
als ein Artikel der ZEIT ONLINE gekennzeichnet und enthielt, wie auch der Fa-
cebook News Feed, Informationen und einen Überblick über das Flüchtlingsab-
kommen zwischen der EU und der Türkei. Der Stimulus wurde in Anlehnung an 
Schwarze (2017) konzipiert und lediglich sprachlich etwas angepasst, um externe 
Validität des Stimulusmaterials zu gewährleisten (der vollständige Artikel findet 
sich im Online-Anhang B2, Schäfer, 2021). Nachdem die Befragten signalisierten, 
dass sie den Artikel bis zum Ende gelesen haben, wurden ihnen in diesem Teil 
die gleichen Fragen gestellt wie zu dem Facebook News Feed: Zunächst wurde 
allgemein gefragt, wie gut sie sich nun über das Thema Flüchtlingsabkommen 
zwischen der EU und der Türkei informiert fühlen (Frage T3-I-1), ob sie etwas aus 
dem Artikel gelernt haben (Frage T3-II-2) und woran sie diesen Lernfortschritt 
festmachen. Im Anschluss ging es entsprechend um die Rolle der Mediengattung 
(Frage T3-II-1) und konkreter inhaltlicher Merkmale (Frage T3-III-1), wobei die 
Länge des Artikels, die Verständlichkeit und die Fakten, die im Artikel genannt 
wurden, explizit angesprochen werden sollen, wenn sie nicht von den Befragten 
eigenständig genannt wurden. Die Korrespondenz der Fragen nach dem Facebook 
News Feed und dem Artikel ermöglicht es schließlich, den Prozess metakogniti-
ver Urteilsbildung für die Rezeption von Snack News im Vergleich zu vollstän-
digen Artikeln zu adressieren, wie es in F4 und F5 vorgesehen ist. Die folgende 
Abbildung liefert einen summarischen Überblick über den Aufbau des Leitfadens.
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Abbildung 11: Aufbau des Leitfadens
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Interviewer*innenschulung

Der bzw. die Interviewer*in nimmt bei qualitativen Leitfadeninterviews eine wich-
tige Rolle ein. Anders als in einer quantitativen Befragung ist der konkrete Verlauf 
des Interviews nicht vorgegeben, sondern muss durch die interviewende Person ge-
lenkt werden, um die Forschungsfragen, die der Studie zugrunde liegen, explorieren 
zu können. Im Wesentlichen sind deshalb vor allem zwei Arten von Kompetenzen 
entscheidend: Zum einen muss er oder sie über inhaltlich-theoretische Fähigkeiten 
verfügen. Das bedeutet, er oder sie muss mit den theoretischen Hintergründen des 
Forschungsprojektes vertraut sein, um beispielsweise einschätzen zu können, wann 
eine weitere Nachfrage erforderlich ist bzw. wann die Befragten möglicherweise zu 
stark vom eigentlichen Thema abweichen und wieder zurückgeleitet werden müssen 
(Hopfl, 1995, S. 181). Ebenso wichtig sind Fähigkeiten, die die kommunikative Kompe-
tenz betreffen (siehe z. B. Flick, 2016, S. 221–225; Hopfl, 1995, S. 181; Meyen et al., 2011, 
S. 109–115). Dabei ist zunächst entscheidend, dass Interviewer*innen in der Lage sind, 
auf die unterschiedlichen Eigenschaften der Befragten einzugehen und sich im Be-
fragungsstil daran anzupassen. Dabei kann situativ ein unterschiedliches Verhalten 
angemessen sein, was von den Interviewer*innen ein hohes Maß an Spontanität und 
Flexibilität erfordert. Neben der Gesprächssituation muss jedoch auch der Inhalt des 
Gesprächs genau verfolgt werden, um z. B. feststellen zu können, auf welche Aspekte 
im Laufe des Interviews weiter vertiefend eingegangen werden muss.

In der vorliegenden Studie erfolgte die Konzeption des Leitfadens und die Durch-
führung der Interviews im Seminar „Mediennutzungsforschung“, das im Winterse-
mester 2017/2018 mit Studierenden des Bachelorstudiengangs Publizistik an der Jo-
hannes Gutenberg-Universität Mainz durchgeführt wurde. In insgesamt 14 Sitzungen 
wurden dabei folgende Inhalte vertieft: Zunächst fand zu Beginn eine Einführung in 
das theoretische Themenfeld Mediennutzung und subjektives Wissen statt. Im An-
schluss wurden Ansätze qualitativer Forschung und das Erstellen eines Leitfadens 
vertieft. Damit wurde das inhaltliche Fundament geschaffen, das für das Gelingen 
der weiteren Schritte erforderlich war. Nach der Finalisierung der Forschungsfra-
gen und des Leitfadens wurden die Studierenden in zwei Sitzungen auf ihre Rolle 
als Interviewer*innen vorbereitet. Dies erfolgte zum einen theoretisch. Zum anderen 
wurde den Studierenden ein Beispielinterview vorgespielt, das zuvor durchgeführt 
und aufgezeichnet wurde. Anhand dieses Beispiels wurde unter anderem erläutert, 
an welchen Stellen im Interview eine Vertiefung notwendig ist, wann Befragte wieder 
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zum Thema zurückgeführt werden sollen und wie man eine angenehme Gesprächssi-
tuation herstellt. Außerdem waren die Studierenden angehalten ein Probeinterview 
mit einer Person ihrer Wahl durchzuführen. Probleme, die dabei auftraten, wurden 
in den folgenden Sitzungen besprochen und im Kurs diskutiert. Insgesamt zeigte die 
Schulung, dass die Studierenden gut mit dem Leitfaden arbeiten konnten und keine 
größeren Probleme bei der Interviewführung auftraten.

Teilnehmer*innenauswahl

Da es bei der vorliegenden Studie darum geht, den Prozess metakognitiver Urteilsbil-
dung im Kontext digitaler Nachrichtennutzung zu untersuchen, zählen grundsätzlich 
alle Personen ab 16 Jahren zur Grundgesamtheit, die in Deutschland ihren Wohnsitz 
haben und über Zugang zum Internet verfügen. Die Auswahl der Teilnehmer*innen 
orientierte sich neben diesem sehr breit gefassten Kriterium an den soziodemo-
graphischen Merkmalen Alter, Geschlecht und Bildung, die in Deutschland bei 
Internetnutzer*innen vorliegen. Dies lässt sich damit begründen, dass alle drei Merk-
male für den Kontext Nachrichtennutzung, Wissen und Wissenswahrnehmung eine 
wichtige Rolle spielen. Obwohl aufgrund der sehr kleinen Fallzahl eine Verallgemei-
nerung der Ergebnisse nicht möglich ist, wird mit einer Sampling-Methode, die sozi-
odemographische Merkmale berücksichtigt, dennoch sichergestellt, dass Ergebnisse 
nicht ausschließlich auf eine spezifische Gruppe beschränkt sind. Deshalb wurde aus-
gehend von Angaben des statistischen Bundesamtes über die Verteilung von Alter, 
Geschlecht und Bildung in der Gruppe der Personen mit Internetzugang ein Quoten-
plan erstellt, aus dem entnommen werden kann, wie die Stichprobenstruktur aus-
sehen sollte. Er dient als Ausgangspunkt für die Rekrutierung und gibt Größenord-
nungen für die Kombination unterschiedlicher soziodemographischer Merkmale vor 
(Meyen et al., 2011, S. 71). Als Fallzahl wurden 20 Personen festgelegt. Die Merkmale 
gingen dabei wie folgt in den Quotenplan ein:

•	 Alter: Hier wurden insgesamt drei Altersgruppen gebildet. Diese umfassen 
die Alterspannen von 16–24 Jahren, von 25–44 Jahren und von 45–65 Jahren.

•	 Geschlecht: es wurde zwischen männlich und weiblich differenziert.
•	 Formale Bildung: In Anlehnung an das statistische Bundesamt (Statistisches 

Bundesamt, 2017) lassen sich bei der formalen Bildung drei Bildungsgruppen 
unterscheiden. Niedrige Bildung bedeutet, dass Personen keinen Abschluss 
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oder maximal einen Hauptschulabschluss haben. Mittlere formale Bildung 
liegt vor, wenn Personen einen Realschulabschluss oder die (Fach-)Hoch-
schulreife ohne abgeschlossenes Studium haben. Ein hohes Bildungsniveau 
meint schließlich, dass Personen einen Studiums-Abschluss (z. B. Bachelor, 
Master, Magister, Diplom), eine Meisterausbildung, eine Promotion und/
oder eine Habilitation besitzen.

Dieses Vorgehen führte zu folgendem Quotenplan und schließlich zur tatsäch-
lichen Stichprobe:

Tabelle 6: Quotenplan, realisierte Stichprobe und Pseudonyme der Befragten

Geschlecht Alter Bildung Geplant Tatsächlich 
durchge-

führt

Interview-
Pseudonyme

weiblich 16–24 mittlere Bildung 2 3 I-01, I-02, I-03

weiblich 16–24 hohe Bildung 1 2 I-04, I-05

weiblich 25–44 niedrige Bildung 1 0 -

weiblich 25–44 mittlere Bildung 1 1 I-06

weiblich 25–44 hohe Bildung 1 0 -

weiblich 45–65 niedrige Bildung 1 1 I-07

weiblich 45–65 mittlere Bildung 2 1 I-08

weiblich 45–65 hohe Bildung 1 1 I-09

männlich 16–24 mittlere Bildung 2 2 I-10, I-11

männlich 16–24 hohe Bildung 1 1 I-12

männlich 25–44 niedrige Bildung 1 0 -

männlich 25–44 mittlere Bildung 1 1 I-13

männlich 25–44 hohe Bildung 1 1 I-14

männlich 45–65 mittlere Bildung 3 3 I-15, I-16, I-17

männlich 45–65 hohe Bildung 1 2 I-18, I-19

Gesamt 20 19
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Aus dem Quotenplan wird ersichtlich, dass sich zwar einige Abweichungen zwi-
schen der Planung und der tatsächlich realisierten Stichprobe ergeben. Da jedoch 
der Plan nur als grobe Orientierung diente, um eine zu starke Homogenität zwi-
schen den Teilnehmer*innen zu vermeiden und diese auch in der realisierten 
Stichprobe nicht vorliegt, kann die Verteilung als akzeptabel angesehen werden.

Wie die Entwicklung des Leitfadens und die Durchführung der Interviews wur-
de auch die Rekrutierung der Teilnehmer*innen für die Studie mit Hilfe der Stu-
dierenden des Kurses „Mediennutzungsforschung“ durchgeführt. Konkret hat-
ten alle Teilnehmenden die Aufgabe, eine Person zu rekrutieren, die ihm oder ihr 
auf Basis des Quotenplans zugeordnet wurde. Dabei stand es den Studierenden 
frei, wen sie für die Teilnahme rekrutierten, so lange die Person die genannten 
Quoten erfüllt. Die Studierenden wurden jedoch ausdrücklich angewiesen, keine 
Familienmitglieder oder enge Freunde zu rekrutieren. Eine enge persönliche Be-
ziehung hat zwar den Vorteil, dass weniger Hemmungen bestehen, miteinander 
ins Gespräch zu kommen und sich über den Untersuchungsgegenstand auszu-
tauschen. Es ergeben sich jedoch auch einige gravierende Nachteile (Meyen et 
al., 2011, S.  73–74). Dazu zählt, dass möglicherweise die Teilnehmer*innen be-
stimmte Informationen auslassen bzw. nicht ausführlich genug erklären, weil 
sie davon ausgehen, dass der bzw. die Interviewer*in diese Informationen schon 
weiß. Darüber hinaus spielt auch soziale Erwünschtheit eine Rolle: Unter Um-
ständen fällt es den Befragten schwer, vor einem Freund oder Bekannten zuzuge-
ben, wie sie ihr politisches Wissen einschätzen oder sich generell mit politischen 
Themen auseinandersetzen. Dies gilt vor allem, wenn sie dort bei sich ein Defizit 
wahrnehmen. Da die Rekrutierung Aufgabe der Studierenden war, war es nicht 
möglich, eine ausreichende Distanz zwischen den Gesprächspartner*innen durch 
den Forschungsleiter zu kontrollieren. Eine mündliche Rücksprache in einer der 
Schulungssitzungen ergab jedoch, dass die Studierenden die Hinweise zur Rekru-
tierung umgesetzt haben.

Ablauf der Studie

Bei der Durchführung der vorliegenden Studie wurden alle Interviews face-to-face 
durchgeführt. Den Interviewten stand es dabei frei, wo genau das Interview statt-
finden sollte. Mehrheitlich fand die Befragung bei den Proband*innen zuhause 
statt. Bei der Rekrutierung wurde den potentiellen Teilnehmer*innen mitgeteilt, 
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dass es in der Studie um das Themenfeld Mediennutzung und Wissen geht. Au-
ßerdem wurde die Zeit, die das Interview dauern würde, auf ungefähr 45–60 Mi-
nuten geschätzt. Tatsächlich dauerten die Interviews im Schnitt ca. 34 Minuten. 
Der Ablauf der Interviews gestaltete sich in Anlehnung an Helfferich (2011, S. 175–
193) wie folgt: Zunächst gab es einige Informationen, die den Proband*innen vor 
dem Beginn des Interviews mitgeteilt wurde. Dies beinhaltete, dass ihnen für die 
Bereitschaft zur Teilnahme zunächst gedankt wurde. Danach folgte eine kurze 
Vorstellung der interviewenden Person, indem der Name und die Zugehörigkeit 
zur Johannes Gutenberg-Universität Mainz erwähnt werden sollte. Außerdem 
wurde darüber aufgeklärt, dass es im folgenden Gespräch um Mediennutzung und 
Wissen gehen wird, was Teil eines Forschungsprojekts ist, das an der Johannes 
Gutenberg-Universität Mainz durchgeführt wird. Im Anschluss wurde der wei-
tere Ablauf kurz zusammengefasst. Den Proband*innen wurde nochmals mittge-
teilt, dass die Studie ungefähr 45–60 Minuten dauern wird und dass Antworten 
sehr gerne ausführlich sein dürfen. Außerdem wurde betont, dass es weder rich-
tige noch falsche Antworten gibt und dass es in der Befragung nicht darum geht, 
das Wissen der Proband*innen zu testen. Dies wurde erwähnt, um den Teilneh-
menden die Angst vor einer Testsituation zu nehmen, die häufig als unangenehm 
empfunden wird. Außerdem wurde kurz über Vertraulichkeit und Datenschutz 
gesprochen. Dabei wurde den Proband*innen das Aufnahmegerät gezeigt und im 
Zuge dessen mitgeteilt, dass das Gespräch aufgenommen wird und im Anschluss 
sowohl in Form der Aufnahme als auch verschriftlicht vertraulich behandelt und 
in anonymisierter Form ausschließlich für wissenschaftliche Zwecke verwendet 
wird. Danach wurde ein Infoblatt übergeben, in dem die Proband*innen mit einer 
Unterschrift ihre Zustimmung zu diesem Vorgehen angeben mussten, bevor das 
Interview fortgesetzt wurde. Falls keine weiteren Fragen mehr bestanden, wurde 
die Aufnahme des Interviews gestartet und die erste inhaltliche Frage des Inter-
views gestellt. Die beschriebenen Hinweise zur Einleitung des Gesprächs waren 
auf dem Deckblatt des Leitfadens vermerkt, um den Interviewer auch für diesen 
Teil der Studie eine Hilfestellung bereitzustellen.

Alle Interviewer*innen waren angewiesen, zu der Befragung ein Aufnahme-
gerät sowie einen Laptop oder ein Tablet mitzubringen, auf dem sowohl der Fa-
cebook News Feed als auch der Online-Artikel, die für den Leitfaden Part 2 und 3 
zum Einsatz kamen, gezeigt werden konnten. Nachdem alle Teile des Leitfadens be-
sprochen waren, wurde den Proband*innen nochmals für ihre Teilnahme gedankt. 
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Außerdem erhielten die Teilnehmer*innen die Auskunft, dass, wenn sie weitere 
Fragen haben oder Informationen über die Studie erhalten möchten, gerne mit der 
Versuchsleiterin der Studie in Kontakt treten können. Die entsprechenden Kon-
taktdaten wurden den Teilnehmer*innen ausgehändigt.

Transkription

Transkription beschreibt den Prozess der Verschriftlichung verbaler und non-
verbaler Merkmale des aufgezeichneten Materials, um sie für die Datenanalyse 
nutzbar zu machen (Dresing & Pehl, 2010, S. 723; Kuckartz, 2010, S. 38). Dabei geht 
es nicht darum, ein vollständiges schriftliches Abbild des aufgezeichneten Ge-
sprächsmaterials zu erhalten, sondern es soll vielmehr Textmaterial entstehen, 
das die für die Fragestellung relevanten Informationen der geführten Interviews 
beinhaltet (Dittmar, 2002, S. 221–222; Meyen et al., 2011, S. 115). Entsprechend 
können Transkriptionsregeln zwischen Studien aufgrund unterschiedlicher Fra-
gestellungen und Zielsetzungen variieren, was es erforderlich macht, diese studi-
enspezifisch zu definieren (Dersing & Pehl, 2010, S. 724).

In der vorliegenden Studie geht es darum, wie Personen Prozesse der Medien-
nutzung und Wissen wahrnehmen und beurteilen. Daher sind explizite Äußerun-
gen, aber auch parasprachliche Verhaltensweisen von Bedeutung und sollten in 
den Transkripten berücksichtigt werden. Konkret beinhalten die Transkriptions-
regeln (in Anlehnung an Kuckartz, 2010, S. 44; Meyen et al., 2011, S. 115; Ziegele, 
2016, S. 263–264) folgende Punkte:

•	 Das Grundprinzip lautet: Es wird genau das verschriftlicht, was auch gesagt 
wurde. Deshalb werden auch keine grammatikalischen Glättungen vorge-
nommen. Diese sind zwar für die Interpretation der Befunde nicht wichtig. 
Im Sinne eines ökonomischen Vorgehens ist es jedoch weniger aufwändig, 
den Text genauso zu übernehmen, wie er auch gesagt wurde, als diesen zu 
modifizieren. Das bedeutet z. B., dass der Satz „des weiß ich jetzt ebe au net 
so genau“ nicht zu „das weiß ich jetzt eben auch nicht so genau“ im Tran-
skript wird, sondern in seiner ursprünglichen Variante bleibt. Dabei wird 
jedoch darauf verzichtet, Akzente oder dialektische Einfärbungen (z. B. be-
sondere Betonungen) zu verschriftlichten.
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•	 Reaktionen des bzw. der Interviewer*innen werden genauso codiert wie Reak-
tionen der Befragten.

•	 Auffällige nonverbale und parasprachliche Merkmale werden erfasst, sofern es 
sich um längere Pausen (ab 3 Sekunden), auffällige Dehnungen, sehr lautes 
Sprechen und Betonen, Flüstern oder leises Sprechen, Lachen, Stöhnen, 
Räuspern oder lautes Ein- und Ausatmen handelt.

•	 Es wird markiert, wenn Personen gleichzeitig sprechen. Das bedeutet, dass kennt-
lich gemacht wird, wenn beispielsweise eine Person schon antwortet, wenn 
der Interviewer noch dabei ist, die entsprechende Frage zu formulieren.

•	 Treten Unsicherheiten in der Transkription auf, dann wird dieses ebenfalls 
im Text markiert. Dies kann zum Beispiel auftreten, wenn Personen un-
deutlich reden und einzelne Worte nicht verständlich sind.

•	 Sollte während des Gesprächsverlaufs etwas auftreten, das den Gesprächs-
verlauf stört (z. B. eine Person betritt den Raum, ein Krankenwagen fährt 
vorbei etc.), wird dieses als Kommentar im Transkript ergänzt.

•	 Alle Namen und Orte im Transkript werden anonymisiert und durch die Be-
griffe [Name] und [Ortsname] ersetzt.

Datenauswertung

Ein erster entscheidender Schritt bei der Auswertung der transkribierten Inter-
views ist zunächst, die Zielsetzung der Auswertung festzulegen. Im Mittelpunkt 
der Analyse steht das Anliegen, auf Basis der Aussagen der befragten Personen 
Rückschlüsse auf Aspekte ziehen zu können, die in den Forschungsfragen kon-
kretisiert sind (siehe Kapitel 7.1.). Dabei geht es übergeordnet darum, Einblicke 
in Prozesse metakognitiver Urteilsbildung zu erhalten, indem Befragte Auskunft 
darüber geben, wie sie die Rolle von Medien für Lernprozesse einschätzen. Un-
abhängig von einzelnen Befragten sollen Aussagen entlang der Forschungsfragen 
verdichtet und strukturiert zusammengefasst werden. 

Um dies zu ermöglichen, wird das erhobene Datenmaterial mit Hilfe einer in-
haltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet. Das Ziel die-
ses Auswertungsverfahrens ist es, „am Material ausgewählte inhaltliche Aspekte 
zu identifizieren, zu konzeptualisieren und das Material im Hinblick auf solche 
Aspekte systematisch zu beschreiben“ (Schreier, 2014, o. S.). Demnach eignet sich 
diese Art der qualitativen Inhaltsanalyse sehr gut, um der genannten Zielsetzung 
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Rechnung zu tragen. In Anlehnung an Kuckartz (2016, S. 100–121) lässt sich der 
Auswertungsprozess bei diesem Verfahren in sieben Schritte unterteilen (siehe 
Abbildung 5), deren konkrete Umsetzung im Folgenden knapp erläutert werden 
sollen. Zunächst wurde das zu analysierende Material gründlich gelesen. Dabei 
wurden zentrale Textstellen bereits markiert bzw. mit Memos versehen, die für 
den weiteren Verlauf der Analyse eine wichtige Hilfestellung waren. Außerdem 
wurde es so möglich, einen Überblick über das erhobene Datenmaterial zu er-
halten, was insbesondere dann wichtig ist, wenn die Person, die die Auswertung 
vornimmt, nicht selbst an der Datenerhebung beteiligt war. Im Folgenden wur-
den Hauptkategorien gebildet. Diese leiten sich im vorliegenden Fall aus den For-
schungsfragen und dem Leitfaden ab. In Anlehnung an das Erkenntnisinteresse 
und den Aufbau des Interviews galten also als grobe Oberkategorien zunächst das 
Verständnis über den politischen Wissensbegriff, Heuristiken für den Lernpro-
zess (Snack News) und Heuristiken für den Lernprozess (Online-Artikel). Diese 
konnten aufgrund der Themenfelder, die ebenfalls im Vorfeld bereits feststan-
den, noch weiter ausdifferenziert und um Unterkategorien erweitert werden (das 
vollständige Kategoriensystem findet sich online im Anhang B3, Schäfer, 2021). 
Im Anschluss wurde in der Auswertung das Kategoriensystem auf das gesamte 
Material angewendet. Dann wurden in einem nächsten Analyseschritt alle Co-
dierungen, die für das Kategoriensystem entwickelt wurden, zusammengestellt, 
um weitere Subkategorien zu bilden. Demnach wurde induktiv, d.  h. anhand 
des Materials, eine Vervollständigung des Kategoriensystems vorgenommen. 
Dieser Vorgang soll anhand eines Beispiels erläutert werden. So wurde in der 
vorliegenden Studie beispielsweise nach dem Begriffsverständnis gefragt, das 
Teilnehmer*innen der Studie über politisches Wissen haben. Als Unterkategorie 
zu „Verständnis über den politischen Wissensbegriff“ wurde deshalb bereits vor 
Sichtung der Antworten bereits die Subkategorie „Begriffsverständnis“ ergänzt. 
Anhand der Antworten zeigte sich dann, dass Teilnehmer*innen beispielsweise 
häufig eine Pause machten oder non-verbale Äußerungen (z. B. Stöhnen) äußer-
ten, bevor sie eine Antwort gaben. Deshalb wurde als Subkategorie „Schwierig-
keiten bei der Begriffsdefinition“ ergänzt. Darüber hinaus wurden Antworten 
auf die Frage als „Dimensionen des Begriffsverständnisses“ codiert. Anhand des 
Beispiels wird deutlich, dass die Schritte 3, 4 und 5 bei der vorliegenden Analyse 
nicht immer voneinander getrennt, sondern für manche Kategorien sogar eher 
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parallel erfolgten, was jedoch ein durchaus übliches Vorgehen bei der qualitati-
ven Inhaltsanalyse ist.

Nach der Finalisierung der Kategorien wurde nochmals das komplette Materi-
al durchgegangen und um Codierungen ergänzt. Im letzten Schritt erfolgte eine 
Interpretation der Analysen, die im folgenden Kapitel detailliert vorgestellt wird.

Die Entwicklung des Kategoriensystems und die Codierung erfolgten com-
putergestützt mit Hilfe der Software MAXQDA (V5), was in der qualitativen 
Sozialforschung standardmäßig eingesetzt wird und den Auswertungsprozess 
erheblich erleichtert (Kuckartz, 2016, S. 163). Der Ablauf der Auswertung ist in 
folgender Abbildung dargestellt:

Abbildung 12: Ablauf der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse

Quelle: in Anlehnung an Kuckartz, 2016, S. 100

8.3	 Ergebnisse

In den nun folgenden Kapiteln sollen die Ergebnisse der qualitativen Leit-
fadeninterviews vorgestellt werden. Dabei orientieren sich die thematischen 
Schwerpunkte an den in Kapitel 7.1. vorgestellten Forschungsfragen. Demnach 
geht es zunächst um die Wahrnehmung politischen Wissens (Kapitel 8.3.1), im 
Anschluss um die Eignung von Mediengattungen (Kapitel 8.3.2.) und Medienin-
halten (Kapitel 8.3.3.) für das Lernen. Während dieser Prozess zunächst frei be-
sprochen wird, liegt der Fokus danach auf der Wahrnehmung des Lernprozesses 
während Mediennutzungsepisoden (Snack News und vollständige Online-Nach-
richten, Kapitel 8.3.4. und 8.3.5.). Die Ergebnisse dazu werden im Anschluss prä-
sentiert. Es folgen demnach Befunde für die Eignung der Mediengattung und des 
Medieninhalts im Lernprozess, wobei auch Unterschiede zwischen den Medien-
nutzungsepisoden in beiden Kapiteln vertieft werden.
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Als Belegsystem wurden dabei folgende Kriterien angewendet: Allen 
Teilnehmer*innen der Befragung wurde eine Interview-Nummer von I-01 bis I-19 
zugeordnet (siehe Tabelle 6: Quotenplan, realisierte Stichprobe und Pseudonyme 
der Befragten). Diese finden sich auch in den Transkripten18, die der Auswertung 
zugrunde liegen. Ebenfalls Teil der Transkripte sind Abschnittsnummerierungen, 
über die es möglich ist, die einzelnen Zitate, die im Text genannt sind, zu identi-
fizieren. Dabei gilt, dass immer Zitate bei den Ergebnissen gesetzt werden, außer 
wenn (fast) alle Befragten übereinstimmend antworten. Werden wörtliche Zitate 
im Text genannt, wurde die Zitationen zusätzlich geglättet. Diese verfälschen den 
Inhalt nicht, führen jedoch zu einer besseren Lesbarkeit der Antworten.

8.3.1	 (Politisches) Wissen aus Perspektive der Nutzer*innen

Definition von politischem Wissen

Geht es zunächst darum, was Personen unter politischem Wissen verstehen, so 
fällt auf, dass bei fast allen Befragten Schwierigkeiten bei der Begriffsdefinition auf-
treten. Das äußert sich z. B. darin, dass es nach der Frage, was sie denn unter dem 
Begriff politisches Wissen verstehen, eine Pause gibt, die die Befragten nutzten, 
um über ihre Antwort nachzudenken. In einigen Interviews wird diese Schwierig-
keit auch konkret angesprochen. So lautet eine Antwort beispielsweise:

Politisches Wissen. Hm. Wirklich schwierig. Hab’ ich mir auf jeden Fall noch nie 
drüber Gedanken gemacht, wie man das fassen könnte. [Pause:8] (I-14, Z. 14).

Eine weitere Auffälligkeit bei der Beantwortung der Frage, was Proband*innen 
unter politischem Wissen verstehen, ist, dass in einigen Interviews direkt eine 
Einschätzung des eigenen Wissens geäußert wird (I-01, Z. 10; I-06, Z. 8; I-07, Z. 6). 
Dies gilt überwiegend dann, wenn Personen eine negative Selbstwahrnehmung 
haben. Die Annahme, dass man über ein eher niedriges politisches Wissen ver-
fügt, scheint mit Zurückhaltung und/oder fehlenden Vorstellungen bei der 

18	 Aus Datenschutzgründen werden die Transkripte nicht öffentlich zur Verfügung 
gestellt. Auf Anfrage ist eine Einsicht in die Transkripte jedoch möglich.
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Begriffsdefinition zusammenzuhängen. So lautet beispielsweise eine weitere 
Antwort auf die Frage nach dem politischen Wissensbegriff:

Naja, was ist für mich politisches Wissen? Äh. [lacht] Ist schwierig zu sagen, also ich 
tauche da auch nicht so tief in diese, diese Gebiete ein, also ich hab’ da ein relativ 
oberflächliches Wissen über Politik. (I-18, Z. 14).

Dennoch haben fast alle Befragten direkt, oder bei erneuter Nachfrage, eine 
Antwort auf die Frage parat, was sie denn unter politischem Wissen verstehen. Diese 
Antworten sind insgesamt eher heterogen, dennoch lassen sich zwei Dimensio-
nen benennen, die besonders häufig vorkommen und demnach am ehesten die 
allgemeine Vorstellung von politischem Wissen beschreiben. Zum einen handelt 
es sich dabei um politische Strukturen. Dazu zählt insbesondere die Funktionsweise 
des politischen Systems, Kenntnisse über politische Vorgänge oder Parteien und 
deren Inhalte. Politisches Wissen wird beispielsweise definiert als

alle wichtigen Informationen über politische Systeme, wie sie funktionieren, was 
sie tun, ja keine Ahnung sowas. (I-05, Z. 15).

Eine weitere exemplarische Definition lautet:

Politisches Wissen in dem Sinne, dass ich weiß, wie zum Beispiel das Land, in dem 
ich lebe, aufgebaut ist. (I-13, Z. 6).

Die zweite Dimension bezieht sich eher auf das tagesaktuelle Geschehen, das 
ebenfalls häufig in der Definition angeben wird. So antwortet ein Teilnehmer 
beispielsweise: „Erstmal aktuell zu sein. Also, zu wissen, was gerade im Groben 
abläuft“ (I-02, Z. 10). Ähnlich antwortet auch eine Teilnehmerin:

einmal das Tagesaktuelle, was ist gerade los, wer macht gerade Verhandlungen mit 
wem, gibt’s Wahlen, gibt’s Auseinandersetzungen parteiintern, gibt’s irgendwelche 
Revolutionen in irgendwelchen Ländern. (I-10, Z. 6).

In diesem Zusammenhang findet sich häufig (I-08, Z. 16; I-09, Z. 6; I-11, Z. 8; 
I-16, Z. 12) bei tagesaktuellen Geschehnissen eine Unterscheidung zwischen in-
nenpolitischen Ereignissen und Ereignissen, die außerhalb von Deutschland, also 
beispielsweise in der EU, oder generell im Ausland geschehen.
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Ein weiteres Merkmal des Begriffsverständnisses ist, dass bei politischem Wissen 
zum Teil auch unterschiedliche Komplexitätsstufen Teil der Definition sind. Für ei-
nige der Proband*innen ist politisches Wissen demnach nicht nur die Kenntnis 
über singuläre Fakten, sondern auch die Verknüpfung von diesen, was wieder-
um zu einem Verständnis oder einer Meinung zu einem Thema führt (siehe I-04, 
Z. 18; I-07, Z. 8; I-08, Z. 8; I-11, Z. 8; I-12, Z. 8; I-16, Z. 12). Demnach differenzieren 
Befragte zwischen reinem Fakten- und komplexerem Strukturwissen. Das geht 
beispielsweise aus folgender Antwort hervor, in der das Verständnis von politi-
schem Wissen beschrieben wird:

Ja, dass man nicht nur runterrasseln kann, wie jetzt die Demokratie läuft oder wie 
unser Wahlsystem funktioniert, zum Beispiel jetzt in Deutschland, sondern auch 
wirklich nachvollzieht, wie die Entwicklung zum Beispiel ist oder wie bestimmte 
politische Institutionen miteinander handeln, dass man auch wirklich nicht nur 
irgendnen Multiple-Choice-Test beantworten könnte, sondern auch darüber disku-
tieren kann in anderen Formen, also mit Personen, wo dann andere Fragen gestellt 
werden und man das wirklich erklären muss. (I-03, Z. 12)

Darüber hinaus spielen auch Medien im Kontext von politischem Wissen für 
einige Teilnehmer*innen (I-02, Z. 28; I-01, Z. 20) eine wichtige Rolle. Das ist daran 
erkennbar, dass einige der Befragten bei der Begriffsdefinition politisches Wissen 
mit Wissen gleichsetzen, das man in „Nachrichten hört und liest“ (I-04, Z. 14). 
Demnach scheinen Befragte einen Zusammenhang zwischen Medien und politi-
schem Wissen in einigen Fällen durchaus wahrzunehmen.

Zusammenfassend lassen sich demnach folgende inhaltliche Merkmale für 
den politischen Wissensbegriff aus Perspektive der Nutzer*innen festhalten:
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Abbildung 13: Inhaltliche Dimensionen von politischem Wissen aus Perspektive der 
Nutzer*innen

Heuristiken für die Selbstwahrnehmung

Nach dieser allgemeinen Betrachtung des politischen Wissensbegriffs wurde 
mit den Teilnehmer*innen über die Selbstwahrnehmung ihres politischen Wis-
sens gesprochen. Obwohl aus dem vorherigen Abschnitt zu entnehmen ist, dass 
Proband*innen Probleme bei der Definition politischen Wissens haben, fällt ih-
nen eine Selbsteinschätzung nicht schwer. Keiner der Befragten zögerte, wenn es 
darum ging, sich selbst im Hinblick auf politisches Wissen zu beurteilen. Statt-
dessen folgte eine rasche intuitive Bewertung. Bei den Proband*innen der Studie 
finden sich dabei eher selten deutlich positive Selbsteinschätzungen und deutlich 
häufiger eine normale bzw. durchschnittliche oder schlechte Beurteilung.

Geht es um konkrete Heuristiken, die dabei zum Einsatz kommen, zeigt sich, 
dass hier zwei Faktoren als Ankerpunkte für die eigene Wissenswahrnehmung 
hervorstechen. Dabei handelt es sich zum einen um die Intensität der medialen In-
formationszuwendung. So lautet die Antwort einer Teilnehmerin auf die Frage, wie 
sie ihr persönliches Wissen beschreiben würde:
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Ist in Ordnung. Ich guck ab und an mal bei der Tagesschau bei den News morgens 
und wenn irgendwie was ansteht, also was richtig Heftiges passiert, dann weiß ich 
das eigentlich schon. (I-05, Z. 23)

Auch, wenn Personen angeben, nicht viel über Politik zu wissen, wird das häu-
fig begründet mit „ich informiere mich recht wenig über Politik“ (I-10, Z. 24), „ich 
verfolg jetzt nicht jeden Tag die Politik im Fernsehen, oder in Zeitschriften“ (I-13, 
Z. 20) oder mit „ja da könnt ich mich einfach noch mehr belesen“ (I-05, Z. 21). 
Die Häufigkeit der Auseinandersetzung mit Politik über mediale Inhalte ist dem-
nach ein bedeutsamer Ausgangspunkt für die Wahrnehmung, wie viel man über 
Politik weiß. Genauso wichtig und häufig auch unmittelbar verbunden mit der 
Mediennutzung ist das politische Interesse. In den meisten Interviews gibt es bei 
der Antwort auf die Frage, wie man sein eigenes politisches Wissen beschreiben 
würde, auch einen Verweis auf das Interesse für das Themenfeld. Dabei wird ein 
hohes politisches Interesse auch mit einem hohen politischen Wissen gleichge-
setzt bzw. eine negative Selbstwahrnehmung im Kontext von politischem Wissen 
mit mangelndem Interesse begründet. So lautet eine weitere Antwort, wie denn 
das eigene politische Wissen wahrgenommen wird: „könnte definitiv mehr sein, 
weil ich mich einfach nicht so großartig dafür interessiere.“ (I-13, Z. 16).

Neben diesen beiden Heuristiken, die aufgrund der häufigen Nennung beson-
ders hervorstechen, gibt es noch weitere, die für die Selbsteinschätzung ebenfalls 
von Bedeutung sind. Ein ebenfalls zentraler Ankerpunkt ist der Vergleich mit ande-
ren, der in einigen Interviews zur Sprache kam (I-01, Z. 22 / Z. 28, I-03, Z. 16–20, I-04, 
Z. 24, I-11, Z. 15–17, I-15, Z. 16–18). So lautet eine weitere Antwort beispielsweise:

Ich mach das daran fest, dass ich sehe oder höre, was andere Menschen zu dem 
Thema zu sagen haben, da fällt mir auf, dass mein politisches Wissen da doch aus-
geprägter ist (I-15, Z. 17).

In den meisten Fällen, in denen das Wissen anderer als Heuristik genannt 
wird, beziehen sich die Befragten auf die Wahrnehmung und ihr Verhalten in 
einer politischen Diskussion. So beschreibt eine Teilnehmerin:

Da, wo ich mit anderen mitdiskutieren kann und mich mit anderen Menschen 
auseinandersetzen kann über ein Thema […] wo ich das Gefühl hab’, ja ich begegne 
denen auf Augenhöhe […] und fühl mich nicht in der Defensive. Dann würd’ ich 
sagen, ist mein politisches Wissen ausgebreitet. (I-01, Z. 28)
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Davon abgesehen wird deutlich, dass die Wahrnehmung, wie viel man über Po-
litik weiß, auch viel damit zu tun hat, welche generelle Themenwahrnehmung 
über Politik besteht. Bei einigen Proband*innen, die sich selbst ein eher schlech-
tes politisches Wissen zuschreiben, liegt die Begründung für diesen Zustand in 
einer generellen Überforderung mit dem Themenkomplex. Aus den Antworten 
wird dabei ersichtlich, dass die Überforderung zum einen daraus resultiert, dass 
Politik als ein sehr komplexes Themenfeld wahrgenommen wird, über das man 
nur sehr schwer auf dem Laufenden bleiben kann. So lautet die Aussage einer 
Teilnehmerin beispielsweise:

Es ist so, dass mich vieles verwirrt und immer wieder andere Denkanstöße, die mit 
denen ich nicht klarkomme, aber […] es is’ zu komplex eigentlich das Ganze um 
wirklich gut darüber Bescheid zu wissen auf. (I-07, Z. 6)

Die Wahrnehmung, immer wieder Denkanstöße zu erhalten, lässt darüber hin-
aus darauf schließen, dass Personen überfordert sind, weil sie meinen, die Menge 
verfügbarer Informationen nicht bewältigen zu können. Deutlicher wird dies in 
einer Aussage eines weiteren Teilnehmers:

eher durchschnittlich, weil ich oft bewusst Sachen nicht wissen will, weil das 
einfach so eine Informationsflut ist und eigentlich in der heutigen Zeit die Haup-
therausforderung ist relevantes von unrelevantem Wissen zu trennen […] und 
ich glaube, dass da viel Wissen für mich nicht relevant ist und ich das einfach mit 
Absicht gar nicht an mich ran lasse. (I-17, Z. 10)

Auch hier lassen sich die wesentlichen Heuristiken wie folgt zusammenfas-
send abbilden:
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Abbildung 14: Heuristiken bei der Selbstwahrnehmung bei politischer Informiertheit

Eignung unterschiedlicher Mediengattungen für politisches Wissen

Bei der Rolle von Medien für politisches Wissen findet sich in den Interviews Ei-
nigkeit darüber, dass Medien bei der Wissensvermittlung eine wesentliche Rolle 
spielen. Medien werden als die zentralen Vermittler von Informationen gesehen, 
ohne die die Aneignung von politischem Wissen nicht möglich ist. Exemplarisch 
lässt sich hier die Antwort eines Probanden anführen:

Naja im Prinzip sind Medien für die meisten Menschen die einzigen Schnittpunkte 
zur Politik. Wenn man jetzt nicht selbst in ’ner Partei irgendwie Mitglied ist oder 
sonst direkte Informationen bezieht, dann kriegt man seine Infos nur über Medien. 
(I-12, Z. 14).

Ähnliche Aussagen finden sich in fast allen Interviews und verdeutlichen die 
Wahrnehmung eines hohen Stellenwerts von Medien für politisches Wissen.

Bei der Rolle einzelner Mediengattungen für politisches Wissen findet sich 
darüber hinaus, dass dem Fernsehen eine zentrale Rolle zugeschrieben wird. Die 
meisten der Proband*innen geben an, dass sich das Fernsehen gut eignet, um 
sich politisches Wissen anzueignen. Dabei verweisen einige Interviews explizit 
auf den öffentlichen-rechtlichen Rundfunk (I-04, Z. 32; I-05, Z. 31; I-06, Z. 48; I-11, 
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Z. 26; I-14, Z. 32; I-17, Z. 34) oder auf Dokumentationen (I-02, Z. 60; I-09, Z. 18; I-19, 
Z. 21), die sie für die Wissensvermittlung für besonders geeignet halten. Die po-
sitive Eignung des Fernsehens für das Lernen über Politik wird damit begründet, 
dass dieses eine neutrale (I-15, Z. 21; I-17, Z. 36), fundierte (I-05, Z. 33; I-09, Z. 22) 
und gut recherchierte (I-09, Z. 22) Berichterstattung liefert. Darüber hinaus wird 
am Fernsehen geschätzt, dass Informationen prägnant aufbereitet sind (I-16, 
Z. 24), einen Überblick über das aktuelle Geschehen liefern (I-04, Z. 38, I-14, Z. 32; 
I-16, Z. 24) sowie schnell und einfach zugänglich sind (I-03, Z. 28; I-16, Z. 24; I-13, 
Z. 24). Einige Proband*innen halten auch die Vermittlung von Informationen in 
Form von Bildern für das Lernen gut geeignet (I-04, Z. 38; I-05, Z. 35).

Vereinzelt wird jedoch auch geäußert, dass das Fernsehen für die politische 
Wissensvermittlung nicht oder nur eingeschränkt geeignet ist. Hierbei werden 
im Hinblick auf konkrete Formate insbesondere private Sender genannt, von de-
nen sich Proband*innen nicht gut informiert fühlen (I-05, Z. 31; I-06, Z. 48; I-11, 
Z. 26). Außerdem wird bezüglich des Fernsehens einschränkend geäußert, dass 
Informationen zu kurz aufbereitet sind (I-15, Z. 23; I-19, Z. 21) und sich nicht für 
Wissensaneignung eignen, weil linear ausgestrahlte Nachrichten über eine unzu-
reichende zeitliche Flexibilität verfügen (I-01, Z. 42).

Ebenfalls fast uneingeschränkt positiv wird die Zeitung als Medium zur Infor-
mationsvermittlung wahrgenommen, wobei sowohl Tageszeitungen als auch Wo-
chenzeitungen von den Proband*innen als wichtiges Medium für politische In-
formiertheit genannt werden. Dabei wird angenommen, dass Zeitungen neutrale 
Informationen vermitteln (I-15, Z. 21), die in die Tiefe gehen, indem sie auch Hin-
tergründe zu Themen beleuchten und damit Themen nicht nur anreißen, sondern 
auch erklären (I-14, Z. 36; I-15, Z. 23). Gerade die Informationsmenge, die in Zeitun-
gen zur Verfügung steht, wird jedoch auch kritisch gesehen. So lautet eine Antwort 
auf die Frage nach der Eignung der Zeitung, um sich politisches Wissen anzueignen:

Tageszeitung ist für mich einfach unfassbar viel. So viele Informationen könnt ich 
gar nicht aufnehmen durchs Lesen, selbst wenn ich Zeit dazu hätte. (I-01, Z. 44)

Ebenfalls negativ werden die Kosten gesehen, die Zeitungen verursachen, was 
für einige Proband*innen ein Grund ist, weshalb sie die Zeitung nicht (regelmäßig) 
nutzen (I-04, Z. 24; I-13, Z. 36).
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Während sich die Befragten bei Fernsehnachrichten und den in der Zeitung ver-
mittelten Informationen recht einig sind, wenn es um die Eignung für politisches 
Wissen geht, sind Antworten für das Internet deutlich heterogener. Geht es um das 
Internet allgemein, sehen die Proband*innen sowohl Vorzüge als auch Gefahren, 
die für politisches Wissen entstehen. Als Vorteil wird gesehen, dass eine große 
Menge an (aktuellen) Informationen zur Verfügung steht (I-06, Z. 42; I-13, Z. 26; 
I-14, Z. 36), die flexibel genutzt werden kann (I-01, Z. 46; I-03, Z. 48; I-09, Z. 22) und 
es ermöglicht, sich weiterführende Informationen bzw. Hintergründe zu einer 
Thematik anzueignen (I-13, Z. 36; I-17, Z. 40; I-19, Z. 25). So lautet die Antwort 
eines Probanden zur Eignung des Internets für politisches Wissen:

Na das ist dann eher so, wenn man jetzt hinterfragen will. Wenn man mehr Wissen 
haben will. Wenn man auch die Geschichte vor oder dahinter beleuchten will, dann 
ist natürlich Internet am besten. (I-16, Z. 28)

Darüber hinaus wird auch sehr positiv für die politische Informiertheit wahr-
genommen, dass es Politiker*innen möglich ist, direkt mit Bürger*innen zu kom-
munizieren (I-06, Z. 26; I-10, Z. 30, I-12, Z. 24). Diesbezüglich lautete die Aussage 
eines Teilnehmers:

Wenn ich mich z. B. über die Meinung von Politikern selbst informieren will, dann 
informiere ich mich da auf den Social-Network-Seiten […], einfach um mich zu in-
formieren, wie der Politiker selber zu einem bestimmten Thema steht. (I-11, Z. 32)

Auf der anderen Seite wird im Kontext der Internetnutzung auch gesehen, 
dass alle die Möglichkeit haben, dort Informationen zu veröffentlichen (I-08, 
Z. 33; I-11, Z. 30, I-17, Z. 38; I-18, Z. 18). Dementsprechend sehen einige der Be-
fragten die Problematik, dass im Internet Falschinformationen kursieren, die das 
Potential des Mediums für politisches Wissen einschränken (I-08, Z. 39 42; I-10, 
Z. 30; I-11, Z. 18; I-14, Z. 36; I-18, Z. 18). In diesem Zusammenhang lautet die Aus-
sage eines Teilnehmers:

das erste Mal in der ganzen menschlichen Geschichte [ist es möglich], dass Men-
schen direkt Informationen in die weite Welt senden können. […] Und das ist genau 
das Risiko, dass man diesen Informationen nicht immer Glauben schenken kann, 
weil man nie weiß, ob’s ein Fake ist oder ob’s die Wahrheit ist. (I-17, Z. 38) 
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Weitere problematische Aspekte, die jedoch nur sehr vereinzelt genannt werden, 
sehen Befragte in der Dominanz von Meinungen (I-04, 42; I-15, Z. 27) bzw. mani-
pulativer Berichterstattung im Netz (I-10, Z. 30), der Flut an unüberschaubaren 
Informationen (I-04, Z. 40) und Hate Speech (I-11, Z. 18).

Befragte haben demnach durchaus eine Vorstellung von „dem Internet“ als 
Ganzes und sehen zunächst nicht die Notwendigkeit, Bewertungen auf ein kon-
kretes Angebot zu beziehen (Ausnahme: I-12, Z. 24). Die weitere Nachfrage zeigt 
jedoch eine sehr unterschiedliche Wahrnehmung von Informationsangeboten, 
die online zur Verfügung stehen. Sehr positiv werden von einigen Befragten bei-
spielsweise Nachrichtenseiten gesehen, sofern sie von einer glaubwürdigen Quelle 
stammen. Die Glaubwürdigkeit wird dabei daran festgemacht, ob die Nachrich-
tenseite einem Printprodukt zugeordnet werden kann, das die Befragten für 
glaubwürdig halten (I-04, Z. 53; I-09, Z. 38, I-11, Z. 32; I-12, Z. 24; I-18, Z. 22). An 
Nachrichtenseiten wird geschätzt, dass sie aktuelle Informationen bereitstellen 
(I-05, Z. 51; I-10, Z. 28), Hintergrundwissen liefern (I-11, Z. 32) und einen Über-
blick über das Geschehen vermitteln (I-14, Z. 50). Auf der negativen Seite werden 
die niedrige Informationsqualität (I-01, Z. 56) und das Lesen am Bildschirm (I-01, 
Z. 44) von einer Probandin als einschränkende Faktoren für die Vermittlung von 
politischem Wissen durch Nachrichtenseiten genannt.

Darüber hinaus wurden auch soziale Netzwerke als Nachrichtenvermittler 
thematisiert. Dabei wird die Rolle sozialer Netzwerke für die Vermittlung von 
politischem Wissen zwiespältig gesehen. Auf der einen Seite schätzen einige 
Proband*innen, dass sie dort nebenbei mit aktuellen Nachrichten in Kontakt ge-
bracht werden, die ihnen dabei helfen, einen Überblick über das tagesaktuelle Ge-
schehen zu erhalten (I-02, Z. 100; I-09, Z. 24; I-10, Z. 26; I.17, Z. 50). Außerdem sind 
soziale Netzwerke eine Hilfe dabei, etwas über das Stimmungsbild aus Teilen der 
Bevölkerung mitzubekommen, in denen man sich nicht primär bewegt, was eben-
falls als positiver Aspekt für politische Wissensvermittlung gewertet wird (I-04, 
Z. 56; I-14, Z. 56). Demgegenüber steht die Wahrnehmung, dass sich soziale Netz-
werke für die Vermittlung von Wissen nicht eignen bzw. nicht genutzt werden 
(I-01, Z. 50; I-07, Z. 18; I-08, Z. 49; I-12, Z. 28; I-13, Z. 30; I-15, Z. 35). Diese Annahme 
wird sehr unterschiedlich begründet. Insbesondere Facebook wird kritisch be-
wertet, da es als Instrument gesehen wird, das zur gezielten Meinungsbeeinflus-
sung zum Einsatz kommt (I-04, Z. 58; I-06, Z. 22) und Prozesse der Polarisierung 
vorantreibt (I-03, Z. 52; I-04, Z. 58). In diesem Zusammenhang lautet eine Aussage:
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Das is ja mittlerweile anerkannt, dass man auch Wahlen gewinnt über Informa-
tion über Facebook. […] Dementsprechend werden darüber mittlerweile auch 
gezielt Werbung geschaltet, es werden gezielt an bestimmte Personengruppen 
Informationen gegeben, in der Hoffnung, da ihre Meinung in ’ne bestimmte Rich-
tung zu beeinflussen, also, is’ schon ’ne professionalisierte Form der Meinungsbe-
einflussung. (I-14, Z. 115).

Nachrichten auf sozialen Netzwerkseiten werden aber nicht nur als manipu-
lativ angesehen, sondern es wird auch bemängelt, dass die Qualität der Nachrich-
ten sehr niedrig ist (I-01, Z. 50), dass sie Informationen zu emotional (I-04, Z. 60) 
und zu unausgewogen vermitteln (I-07, Z. 18; I-10, Z. 53). Bezüglich des Nachrich-
tenformats auf SNS wird einschränkend für die politische Informationsvermitt-
lung bemängelt, dass Informationen viel zu kurz sind, um etwas aus ihnen lernen 
zu können (I-07, Z. 18) und im News Feed zwischen vielen anderen Inhalten (z. B. 
Werbung, Posts von Freund*innen) angezeigt werden, was den Lernprozess eben-
falls erschwert (I-05, Z. 41).

Darüber hinaus werden vereinzelt von Proband*innen auch weitere, eher neue 
Online-Formate genannt, die sie für die Aneignung von Wissen positiv beurteilen. 
Dazu zählen YouTube-Kanäle (I-01, Z. 46; I-03, Z. 46), Blogs (I-14, Z. 50) oder Po-
dcasts (I-01, Z. 36), die vor allem genutzt werden, weil Proband*innen dort auf 
Meinungskonsonanz stoßen (I-14, Z. 50) oder alternative Informationen finden, 
„die vielleicht so gar nicht ausgestrahlt werden könnten, […] weil sie einfach zu 
progressiv sind (I-01, Z. 48)“.

Zusammenfassend zeigt sich demnach, dass Medien für politisches Wis-
sen eine hohe Relevanz zugewiesen wird. Dabei haben Proband*innen jedoch 
auch eine differenzierte Meinung, welche Medien sich besser und welche eher 
schlechter eignen, um etwas über Politik zu lernen. Sehr positiv werden Fern-
sehen und Zeitungen wahrgenommen. Hier dominiert die Wahrnehmung, dass 
sich in diesen Medien fundierte, gut recherchierte und prägnante (Fernsehen) 
bzw. tiefergehende (Zeitungen) Informationen vermittelt werden. Bezüglich des 
Internets gehen die Meinungen auseinander. Es werden sowohl Potentiale gese-
hen, wie die zeitlich flexible und unbegrenzte Verfügbarkeit von Informationen, 
als auch Risiken erkannt, wie z. B. Fake News oder Hate Speech. Wird nach kon-
kreten digitalen Informationskanälen differenziert, werden Nachrichtenseiten 
eher positiv gesehen. Dies gilt vor allem, wenn sie von Quellen stammen, die 
auch offline etabliert sind. Bei sozialen Netzwerken gibt es geteilte Meinungen. 
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Einige der Befragten sehen positiv, dass sie dort zwischendurch auf Nachrich-
tenthemen aufmerksam gemacht werden und ein aktuelles Stimmungsbild er-
halten. Andere fühlen sich durch soziale Netzwerke eher manipuliert und halte 
das Nachrichtenformat für zu knapp, um etwas lernen zu können.

8.3.2	 Wahrgenommene Relevanz des Medieninhalts für Lernprozesse

Unabhängig von der Mediengattung wurde mit den Befragten auch bespro-
chen, welche inhaltlichen Eigenschaften eine Nachricht haben muss, um aus ih-
rer Sicht gute Bedingungen für Lernprozesse zu schaffen. Hier wurde ein breites 
Spektrum an Kriterien angesprochen, das für die Proband*innen im Kontext von 
Wissensvermittlung von Bedeutung ist. Diese werden im Folgenden entlang der 
Häufigkeit vorgestellt, mit der sie in den Interviews genannt wurden.

In fast allen Interviews wird dabei geäußert, dass eine Nachricht verständlich 
sein muss, um aus ihr lernen zu können. Dabei herrscht die Annahme, dass, je 
leichter eine Nachricht verstanden wird, desto eher meinen Proband*innen, auch 
etwas aus ihnen zu lernen (I-04, Z. 80–82; I-06, Z. 63–64). Geht es um konkrete Kri-
terien, die Nachrichten deshalb erfüllen sollten, so lautet eine Aussage:

Man sollte das schon so machen, dass jeder angesprochen werden kann und auch 
jeder sich das Wissen aneignen kann, ohne dass er jetzt so das ganze Vorherige 
weiß. (I-03, Z. 56).

Wichtig ist auch, dass auf umständliche Formulierungen oder Fremdwörter 
verzichtet wird, da diese die Verständlichkeit einschränken und den Lernprozess 
erschweren (I-05, Z. 61; I-08, Z. 56; I-15, Z.47; I-17, Z. 62).

Darüber hinaus wird in zahlreichen Interviews die Rolle von Neutralität bzw. 
Meinungen thematisiert. Einem Teil der Proband*innen ist es wichtig, dass man 
aus Nachrichten nicht sofort eine Position oder Meinung herauslesen kann, 
sondern Informationen objektiv vermittelt werden (I-01, Z. 60; I-03, Z. 68; I-05, 
Z. 75; I-10, Z. 10; I-11, Z. 36; I-12, Z. 18; I-13, Z. 54; I-15, Z. 39). So lautet die Aus-
sage einer Probandin:

Also ich finde grundsätzlich, dass Nachrichten neutral gehalten werden müssen. 
Dass also nicht Partei ergriffen wird für irgendwas, sondern man sich selber noch 
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Gedanken drum machen muss, wie man das für sich selber bewertet. Und ich glau-
be dann bleibt man auch eher dran oder es bleibt im Kopf als wenn man das quasi 
schon so vorgelegt bekommt. (I-06, Z. 50)

Demgegenüber gibt es aber auch Proband*innen, die gerade die Vermittlung 
von Meinungen für die Wissensvermittlung sehr wichtig finden (I-09, Z. 36; I-11, 
Z. 36; I-16, Z. 56–64; I-17, Z. 70). In diesem Zusammenhang antwortet ein Teilneh-
mer auf die Frage, was eine Nachricht haben muss, um aus ihr lernen zu können:

Wie isser zu dieser Meinung gekommen, warum ist er zu dieser Meinung gekom-
men und warum könnte man auch anderer Meinung sein? Das wäre wünschens-
wert, […] das bräuchte ich glaub’ ich von so ’nem Zeitungsartikel […] dass ich da 
halt irgendwas von lernen kann. (I-14, Z. 72)

Die Wahrnehmung, dass Meinungen für den Lernprozess wichtig sind, wird von 
einer Probandin z. B. damit begründet, dass man dann „angeregt wird, sich damit 
zu beschäftigen“ (I-04, Z. 70), was ihr dabei hilft, sich Dinge besser zu merken. In 
diesem Zusammenhang wird jedoch auch betont, dass dabei nicht nur eine Mei-
nung beleuchtet werden sollte, sondern dass die Berichterstattung im Hinblick auf 
Wissen vor allem dann gelungen ist, wenn möglichst viele Standpunkte zu einer 
Thematik vertreten sind (I-02, Z. 139; I-07, Z. 22; I-09, Z. 36; I-15, Z. 51).

Ein weiterer Punkt, der häufig thematisiert und im Kontext von Lernen als 
wichtig erachtet wird, ist Prägnanz (I-02, Z. 106; I-03, Z. 60; I-07, Z. 24; I-08, Z. 53; 
I-10, Z. 34; I-13, Z. 40; I-16, Z. 40; I-17, Z. 58). Damit ist gemeint, dass Nachrichten 
möglichst auf den Punkt und ohne große Umschweife über einen Sachverhalt 
aufklären sollen. So lautet die Aussage einer Probandin:

Ist natürlich einfacher, wenn […] nicht so viel drum rumgeredet wird, weil dann 
schalte ich irgendwann ab. Also dann kann ich mich auf was wichtig ist nicht mehr 
konzentrieren. (I-06, Z. 78)

Ein anderer Proband begründet seine Präferenz für Nachrichten, die Themen 
nicht zu sehr vertiefen, damit, dass „die Informationsflut enorm ist“ (I-17, Z. 58), 
wodurch Zusammenfassungen für ihn sehr wichtig sind.

Während es bei Prägnanz eher darum geht, wie Informationen inhaltlich auf-
bereitet sind, äußern sich manche Proband*innen auch konkret über Präferen-
zen bezüglich der Länge einer Nachricht. Hier gibt es unterschiedliche Positionen. 
Für einen Teil der Proband*innen ist es wichtig, dass Nachrichten nicht zu lang 
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sind (I-03, Z. 58; I-10, Z. 36; I-14, Z. 81; I-15, Z. 45; I-17, Z. 58). So lautete die Aussage 
einer Probandin: „[W]as über eine Seite geht, ist schon für mich nicht mehr in-
teressant“ (I-08, Z. 53). Zu lange Artikel „wollen die wenigsten Leute lesen“ (I-03, 
Z. 58), werden als nervig (I-14, Z. 81) oder langweilig (I-15, Z. 45) empfunden und 
führen dazu, „beim Fernsehen abzuschalten, oder bei der Zeitung das Lesen abzu-
brechen“ (I-15, Z. 45). Auf der anderen Seite gibt es aber auch Proband*innen, die 
gerade eine ausführliche Berichterstattung für Lernprozesse wichtig finden (I-15, 
Z. 61; I-04, Z. 76; I-11, Z. 40; I-15, Z. 41). Dabei besteht die Annahme, „wenn etwas 
länger ist, ist man besser informiert“ (I-04, Z.  76), weil Themen dann umfang-
reich erklärt werden (I-05, Z. 61), während in kurzen Nachrichten Informationen, 
die zum Verständnis einer Thematik beitragen, fehlen (I-15, Z. 41). Ein weiterer 
Teil der Befragten ist hingegen der Ansicht, dass man über die Bedeutung der 
Länge einer Nachricht für den Lernprozess nicht pauschal urteilen kann (I-12, 
Z. 36; I-16, Z. 46; I-18, Z. 34). Für sie kommt es darauf an, um welches Thema es 
sich handelt (I-16, Z. 46; I-18, Z. 34) und wie sehr sie sich für das jeweilige Thema 
interessieren (I-12, Z. 36, I-16, Z. 46).

Ein weiterer Punkt, der häufig genannt wird, ist, dass Nachrichten möglichst 
Interesse wecken sollen, um Lernen zu erleichtern (I-03, Z. 58; I-04, Z. 70; I-06, Z. 56; 
I-13, Z. 38; I-16, Z. 40; I-17, Z. 58). Ein höheres Interesse an einer Nachricht führt 
nämlich dazu, dass man motiviert ist, diese zu lesen bzw. sich tiefer mit einem 
Thema zu befassen (I-04, Z. 70; I-17, Z. 58).

Während die Verständlichkeit bzw. die Rolle von Meinungen, die Prägnanz 
und Länge einer Nachricht und auch der Aspekt des Interesse-Weckens in vielen 
Interviews thematisiert wurden, gibt es noch weitere Aspekte, die eher vereinzelt 
zur Sprache kamen. So finden einige der Proband*innen, dass Nachrichten auch 
Unterhaltung beinhalten sollten (I-05, Z. 68–69; I-14, Z. 88, I-16, Z. 52), was einem 
Probanden beispielsweise den Zugang zu Nachrichten erleichtert (I-14, Z. 88). Da-
rüber hinaus ist den Proband*innen wichtig, dass Nachrichten auf verschiedene 
Quellen verweisen (I-12, Z. 34; I-14, Z. 72) und dass Themen erklärt werden (I-03, 
Z. 56; I-09, Z. 32), sodass Zusammenhänge für das Publikum nachvollziehbar wer-
den. Außerdem erläutern zwei der Proband*innen, dass sie Informationen vor 
allem dann gut lernen können, wenn Nachrichten anhand von Fallbeispielen er-
zählt werden (I-04, Z. 78; I-11, Z. 36). Dazu lautet die Aussage eine Probandin:
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[N]atürlich ist man mit Fakten gut informiert, aber man nimmt ja Dinge auch 
immer am besten auf, wenn ich halt persönliche Stories höre. […] Dann eben doch 
diese emotionale Komponente, weil ja über Fakten ist man am informiertesten, 
aber man weiß halt nich’, wieviel man sich tatsächlich einprägt, weil Fakten 
vergisst man auch schnell wieder, und wenn man diese Fakten verknüpft mit eben 
’nem einzelnem Schicksal oder ’ner bestimmten Story, dann bleibt des ähm besser 
im Gedächtnis. (I-04, Z. 78)

Geht es um die Rolle von Bildern für das Lernen, so sind die Meinungen ge-
spalten. Ein paar Befragte sehen den Einsatz von Bildern bei der Vermittlung von 
Nachrichten eher kritisch (I-07, Z. 26; I-11, Z. 40) bzw. äußern Bedenken, weil sie 
Bildern eine hohe Wirkmacht zusprechen (I-03, Z. 70; I-11, Z. 40, I-14, Z. 92), die 
auch dazu verwendet werden kann, um zu manipulieren. Andere Proband*innen 
sehen den Einsatz neutral bzw. ist für sie die Verwendung von Bildern für das Ler-
nen nicht entscheidend (I-01, Z. 76; I02, Z. 145–148; I-10, Z. 36; I-15, Z. 54–55). Eine 
weitere Gruppe ist hingegen der Ansicht, dass Bilder ihnen dabei helfen, etwas 
aus Nachrichten zu lernen (I-06, Z. 62; I-12; I-13, Z. 56–58 Z. 45–46; I-14, Z. 88; I-16, 
Z. 55–56; I-17, Z. 71–72). Häufig wird diese Ansicht damit begründet, dass Bilder 
zur Anschaulichkeit beitragen (I-02, Z. 149; I-12, Z. 43–44; I-16, Z. 58). In diesem 
Zusammenhang lautet die Aussage eines Probanden:

Bilder zu den Geschehnissen sind für mich auch wichtig, um eben ein konkretes 
Bild vor dem Auge zu haben, da eine Information sonst abstrakt erscheinen kann 
und nicht real für den Zuhörer ist, der mit einem Bild in der Lage ist, sich in die 
Situation hineinzuversetzen. (I-11, Z. 40)

Weitere Begründungen lauten, dass sie den Unterhaltungswert einer Nach-
richt erhöhen (I-01, Z. 88; I-10, Z. 36), durch sie Interesse an Nachrichten oder 
allgemein an bestimmten Themen geweckt wird (I-16, Z. 56) und dass sie Nähe zu 
politischen Themen bzw. zu Politikern herstellen (I-10, Z. 36).

Zusammenfassend zeigt sich demnach, dass es Proband*innen bezüglich der 
Länge vor allem wichtig ist, dass Nachrichten prägnant sind und nicht durch über-
flüssige Informationen vom eigentlichen Thema ablenken. Anforderungen an die 
Länge variieren. Zu lange aufbereitete Informationen sind für einige abschreckend. 
Andere meine, dass eine gewisse Länge erforderlich ist, um Themen verstehen zu 
können. Außerdem ist den Befragten wichtig, dass Nachrichten ihr Interesse an 
einer Thematik wecken. Diese Merkmale einer Nachricht (Prägnanz, Länge, Inte-
resse wecken) sind den Befragten besonders wichtig, um ihren Lernerfolg durch 
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Nachrichten einzuschätzen. Die Rolle von Bildern wird differenziert gesehen. Zum 
einen können sie als Mittel zur Manipulation eingesetzt werden. Es besteht jedoch 
auch die Wahrnehmung, dass sie Nachrichten anschaulicher machen und unter-
haltend sind, wodurch Lernprozesse unterstützt werden können.

8.3.3	 Wahrnehmung des Lernprozesses in einer Mediennutzungsepisode 
(Snack News)

In diesem Teil des qualitativen Interviews bekamen die Teilnehmer*innen 
einen Facebook News Feed, den sie sich in Ruhe anschauen sollten. Dieser bein-
haltete sowohl politische News Posts, in dem das Flüchtlingsabkommen zwischen 
der EU und der Türkei thematisiert wurde, als auch andere Posts, wie z. B. Wer-
bung oder unterhaltende Posts. Nachdem sich die Proband*innen den Stimulus 
angesehen hatten, wurde der Lerneffekt, der aus der Zuwendung zu dem News 
Feed resultierte, detailliert besprochen.

Dabei ging es zunächst um das themenspezifische Wissen, das die 
Teilnehmer*innen sich für das Flüchtlingsabkommen zwischen der EU und der 
Türkei zusprechen. Die meisten Teilnehmer*innen gaben an, dass sie sich mit 
diesem Thema nicht gut auskennen (I-01, Z. 96; I-02, Z. 156–157; I-03, Z. 85; I-04, 
Z. 108; I-05, Z. 93; I-06, Z. 81; I-07, Z. 52; I-08, Z. 81; I-10, Z. 45; I-13, Z. 64; I-18, Z. 40); 
es gibt aber auch Proband*innen, die sich ein moderates (I-11; Z. 48; I-12, Z. 52; 
I-14, Z. 105; I-16, Z. 66) oder ein gutes themenspezifisches Wissen zuschreiben (I-
09, Z. 50–51; I-19, Z. 49). Geht es darum, was genau für diese offenen Einschätzun-
gen ausschlaggebend ist, so finden sich in nur zwei Interviews konkrete Verweise 
auf den Stimulus, der direkt zuvor gelesen wurde. In einem Interview lautet die 
Antwort auf die Frage, wie gut sich der Proband mit dem Flüchtlingsabkommen 
allgemein auskennt: „Nach dem Lesen kein bisschen besser als vorher“ (I-16, 
Z. 64). Eine weitere Antwort lautet:

Ich weiß jetzt, dass es drei Milliarden kosten soll und dass Europa jetzt erpressbar 
ist von der Türkei und dass es irgendwie jetzt für Flüchtlinge nicht mehr möglich 
ist, so leicht nach Europa zu kommen. Das sind die Informationen, die ich jetzt 
daraus gezogen hab. (I-17, Z. 88)
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Hier werden demnach konkrete Fakten, die Teil des News Feeds sind, für die per-
sönliche Wissenswahrnehmung herangezogen.

In der deutlichen Mehrheit an Interviews wird jedoch kein Zusammenhang 
zwischen News Feed bzw. Inhalten des News Feeds und der Wissenswahrneh-
mung hergestellt, wenn es um eine erste Einschätzung des themenspezifischen 
Wissens geht. So wird der Eindruck, wie viel man über das Abkommen weiß, z. B. 
mit bestimmten inhaltlichen Aspekten des Abkommens begründet (I-08, Z. 85; I-10 
Z. 45; I-12, Z. 52; I-18, Z. 45), die nicht im News Feed erwähnt wurden. So lautet die 
Aussage eines Teilnehmers:

Also ich weiß da nicht sehr viel drüber. Im Groben nur, dass die Türkei einigerma-
ßen die Flüchtlinge zurückhält und dafür halt etwas von Deutschland bekommt. 
Und dass das Band ein bisschen am Bröckeln ist. Oder, weil die Türkei wahrschein-
lich ein bisschen mehr möchte und die Deutschen wollen wahrscheinlich ein biss-
chen weniger geben und, ach ich weiß nicht. Dieses politische Hin und Her. Aber, 
im Detail nichts Genaues darüber. (I-10, Z. 55)

Weitere Begründungen für die eigene Wissenswahrnehmung beziehen sich 
auf emotionale Reaktionen (I-16, Z.  66; „dieses Thema ist für mich Horror“, I-08, 
Z. 81), darauf, ob man das Gefühl hat, das Thema zu überblicken (I-17, Z. 90, I-19, 
Z. 49), und ob man sich mit dem Thema intensiv befasst hat bzw. die Medienbe-
richterstattung verfolgt hat (I-11, Z. 48; I-13, Z. 66; I-18, Z. 40). Auch das themenspe-
zifische Interesse (I-16, Z. 66) und die Wahrnehmung, ob man über das Abkommen 
diskutieren könnte oder nicht (I-06, Z. 136), werden vereinzelt als Begründung 
genannt, wenn es um die Einschätzung des themenspezifischen Wissens geht.

Geht es nun darum, einen konkreten Bezug zwischen der Zuwendung zu dem 
News Feed und dem themenspezifischen Wissen herzustellen, so zeigt sich zu-
nächst, dass nur wenige Proband*innen nach dem Lesen des News Feeds der Mei-
nung sind, etwas aus diesem gelernt zu haben (I-05, Z. 99; I-06, Z. 101; I-10, Z. 47; 
I-11, Z. 50; I-12, Z. 56; I-17, Z. 92; I-19, Z. 49), während die restlichen Proband*innen 
angeben, dass sie bei sich keinen Lerneffekt feststellen können (I-01, Z. 98; I-02, 
Z. 160–161; I-03, Z. 86–84; I-04, Z. 109–110; I-07, Z. 32–33; I-08, Z. 88–89; I-09, Z. 53; 
I-13, Z. 69–70; I-14, Z. 107; I-15, Z. 64–65; I-16, Z. 68; I-18, Z. 41–42). Geht es nun 
wieder um Begründungen für dieses Urteil, so lassen sich diese systematisieren, 
je nachdem, ob Personen bei sich einen Lerneffekt feststellen oder nicht.
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Besteht die Wahrnehmung, dass ein (moderater) Lerneffekt stattgefunden hat, dann 
wird dieser Eindruck am häufigsten dadurch geprägt, dass man zwar kein tiefge-
hendes Themenverständnis bekommt, dass es aber möglich ist, einen Überblick 
über das Thema zu erhalten (I-10, Z. 71; I-11, Z. 50). So lautet die Antwort einer 
Teilnehmerin auf die Frage, wieso sie meint, etwas aus dem News Feed gelernt 
zu haben:

[D]a stehen ja schon Schlagpunkte, oder wodrum’s geht, sag ich mal. Also man weiß 
dann halt grob, wodrum’s geht. (I-06, Z. 107).

Andere Teilnehmer*innen begründen diese Wahrnehmung über einen Lernef-
fekt durch den News Feed mit konkreten Fakten, die sie aus dem News Feed mitge-
nommen haben (I-05, Z.97; I-17, Z. 92). Diesbezüglich antwortet ein Teilnehmer:

Also gelernt hat man auf jeden Fall etwas, offensichtlich kostet ein gewisser Flücht-
lingsdeal mit der Türkei die EU viel Geld. (I-11, Z. 50).

Ebenfalls ausschlaggebend für die Wahrnehmung, dass es einen Lerneffekt 
gab, ist, ob die im News Feed erwähnten Fakten für Proband*innen neue Informa-
tionen über den Flüchtlingsdeal zwischen der EU und der Türkei darstellen (I-05, 
Z. 97, I-17, Z. 96).

Darüber hinaus werden auch einige konkrete Merkmale des News Feeds ge-
nannt, die die Wahrnehmung eines Lerneffekts stärken. Dazu zählt, dass die News 
Posts von durchweg qualitativ hochwertigen Quellen sind (I-11, Z. 56), dass in den 
News Posts viele Zahlen genannt werden (I-12, Z. 69–70) und dass Bilder zur The-
matik Bestandteil des News Feeds sind (I-17, Z. 102), was den Eindruck stärkt, dass 
die Proband*innen etwas aus dem News Feed mitnehmen konnten.

Es dominiert jedoch eher, wie bereits erwähnt, die Ansicht, dass der Lerneffekt 
durch den News Feed sehr eingeschränkt bzw. gar nicht stattfindet (I-01, Z. 98; I-02, 
Z. 160–161; I-03, Z. 86–84; I-04, Z. 109–110; I-07, Z. 32–33; I-08, Z. 88–89; I-09, Z. 53; 
I-13, Z. 69–70; I-14, Z. 107; I-15, Z. 64–65; I-16, Z. 68; I-18, Z. 41–42). Dies wird in den 
meisten Fällen mit dem Format und dem Inhalt der vermittelten Informationen 
begründet. Bezüglich des Formats lautet die Aussage eines Probanden:
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[M]it dieser Länge ist nichts zu erfahren. […] Also du weißt um diese Tatsache, dass 
es das Abkommen gibt, aber mehr dann halt auch nicht. (I-14, Z. 117).

Demnach sind in der Wahrnehmung der Proband*innen die Informationen zu 
kurz (I-01, Z. 116; I-03, Z. 87; I-07, Z. 58; I-10, Z. 47; I-14, Z. 117; I-18, Z. 52; I-19, Z. 51) 
und damit inhaltlich nicht ausreichend (I-04, Z.  112; I-06, Z.  101; I-07, Z.  40; I-13, 
Z. 74; I-18, Z. 49), um Lernprozesse hervorzurufen. In eine ähnliche Richtung geht 
die Einschätzung, dass das Thema zu undifferenziert (I-01, Z. 100; I-03, Z. 102; I-05, 
Z. 110; I-14, Z. 109; I-14, Z. 117; I-15, Z. 98) bzw. zu oberflächlich (I-02, Z. 207; I-19, 
Z. 51) im News Feed dargestellt wird, was einem Lernprozess ebenfalls entgegen-
steht. Diesbezüglich lautete die Aussage eines Probanden:

Es sind jetzt Standpunkte zum Beispiel, die jetzt aktuell passieren, aber das kom-
plette Thema an sich wird halt jetzt hier nicht widergespiegelt. (I-13, Z. 86).

Entsprechend findet sich in einigen Interviews die Aussage, dass man die ver-
linkten Artikel erst lesen müsste, um etwas lernen zu können (I-04, Z.  112; I-06, 
Z. 107; I-08, Z. 91; I-12, Z. 104; I-13, Z. 80; I-14, Z. 121; I-19, Z. 51). Das heißt, das 
Potential des News Feeds für das Lernen wird in diesen Fällen darin gesehen, 
von dort zu ausführlicheren Informationen zu gelangen. Ebenfalls hinderlich für 
den Lernprozess sehen einige Proband*innen, dass aus ihrer Sicht die meisten 
News Post zu meinungslastig sind bzw. dass ihnen die nötige Neutralität fehlt (I-01, 
Z. 108; I-03, Z. 94; I-11, Z. 66; I-15, Z. 73). Darüber hinaus spielt auch hier die Be-
kanntheit der Fakten eine Rolle. Viele Teilnehmer*innen geben an, dass sie nichts 
aus dem News Feed gelernt haben, da ihnen die genannten Fakten über das Ab-
kommen bereits bekannt waren (I-14, Z. 109; I-09, Z. 57; I-07, Z. 31; I-12, Z. 56; I-15, 
Z. 73; I-05, Z. 112; I-19, Z. 51). Für einige der Proband*innen ist es auch störend 
und für das Lernen aus dem News Feed hinderlich, dass dort politische Informatio-
nen mit unterhaltenden und werbenden Posts vermischt sind (I-02, Z. 209; I-06, Z. 101; 
I-09, Z. 61; I-18, Z. 56). Die Aussage eines Probanden dazu lautet:

Nachrichten gemischt mit irgendwelchen Belanglosigkeiten und da hörts für mich 
auf seriös zu bleiben. Das ist nicht meine Art und Weise […], wie ich mich über 
irgendwas informier. (I-18, Z. 38).
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Nach diesen offenen Angaben wurde die Rolle einiger Eigenschaften des News 
Feeds für den Lernprozess nochmals konkret thematisiert. Dazu zählt die Anzahl 
der News Posts, die zu dem politischen Thema im News Feed vorliegen. Dabei do-
miniert die Ansicht, dass es zu viele News Posts zur gleichen politischen Thematik 
gibt, was bei den Befragten dazu führt, dass sie das Interesse verlieren (I-16, Z. 78; 
I-08, Z. 107), dass sie verwirrt sind (I-02, Z. 211) oder diese Wiederholung eines 
Themas als unnötig empfinden (I-10, Z. 61). Ein Beispiel für eine solche Wahrneh-
mung findet sich in der folgenden Aussage eines Probanden:

also für mich war es jetzt eher, dass ich nichts gelernt hab’, weil es war für mich 
einfach mal zu viel. Also jeder Artikel berichtet darüber, das wird dann für mich 
uninteressant. (I-16, Z. 78).

Es gibt aber auch gegenteilige Ansichten zur Rolle der Anzahl der News Posts. 
So äußert eine Probandin: „[D]adurch, dass es halt drei sind, weiß man’s natürlich 
besser, als wenn jetzt nur einer da wär’, sonst hätt’ ich jetzt gar nichts verstan-
den.“ (I-04, Z. 126). Demnach wird die Menge auch mit einem stärkeren Lerneffekt in 
Verbindung gebracht (siehe auch bei: I-06, Z. 126; I-11, Z. 70). Eine Probandin äußert 
diesbezüglich aber auch, dass es sich um einen falschen Eindruck handeln könnte:

[D]ie Anzahl könnte das schon ziemlich subjektiv beeinflussen. Wenn man viele 
Posts liest, die vielleicht alle ungefähr das Gleiche aussagen, würde man trotzdem 
vielleicht dazu tendieren, zu sagen, ich kenne mich eher damit aus als wenn man 
nur zwei Posts liest, womit man aber immer noch eigentlich das gleiche Faktenwis-
sen erlangt, weil die alle ungefähr das gleiche sagen. (I-03, Z. 118)

Darüber hinaus wird in zwei Interviews eine Verbindung zwischen der Anzahl 
an News Posts und der Bedeutung des Themas hergestellt. Dabei wird wahrgenom-
men, dass, wenn mehrere Quellen einen News Posts zur gleichen Thematik ver-
breiten, es sich um ein Thema handeln muss, das „eine gewisse Relevanz in der 
aktuellen Politik“ (I-11, Z. 70) hat, bzw. „dass Du überzeugt davon wirst, das ist 
gerade wichtig“ (I-14, Z. 121). Die Anzahl der News Post hängt demnach auch mit 
der wahrgenommenen Themenrelevanz zusammen.

Des Weiteren wurde die Rolle der Quellen der einzelnen News Posts mit den 
Teilnehmer*innen besprochen. Hierbei ging es um die Frage, ob die Quellen der 
Posts für die Wahrnehmung eines Lerneffekts von Bedeutung sind. Dabei gibt ein 
Teil der Proband*innen an, dass die Quelle für sie in diesem Zusammenhang keine 
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Rolle spielt (I-15, Z. 99–100, I-16, Z. 81–82) oder sie nicht auf diese geachtet haben 
(I-02, Z. 216–216; I-03, Z. 110). Für andere hingegen ist die Quelle unmittelbar an 
das Vertrauen geknüpft, dass sie in die News Posts haben (I-04, Z. 130; I-17, Z. 114; 
I-06, Z. 129). Außerdem entscheidet die Quelle darüber, wie sie mit dem News Post 
umgehen, d. h. ob sie sich dafür entscheiden, diesen zu lesen (I-08, Z. 117; I-09, 
S. 59) oder auch diesen anzuklicken, um sich mit dem verlinkten Artikel der Quelle 
zu befassen (I-12; Z. 74; I-14, Z. 127).

Zuletzt wurde in den Interviews thematisiert, welche Rolle es für die Wahr-
nehmung des Lernprozesses spielt, dass die Informationen über Facebook vermit-
telt wurden. Dabei findet sich auch hier, dass es für einen Teil der Proband*innen 
nicht relevant ist, dass die Informationen auf Facebook erschienen sind (I-16, 
Z. 71; I-19, Z. 53), zum Teil, weil sie Facebook nur als vermittelnde Plattform se-
hen (I-04, Z. 140; I-16, Z. 76; I-12, Z. 62). Die Mehrheit der Proband*innen sieht 
die Rolle von Facebook und die Eigenschaften der Plattform jedoch eher kritisch 
(I-01, Z. 114; I-03, Z. 106; I-05, Z. 123–126; I-05, Z. 118; I-06, Z. 111; I-10, Z. 53; I-11; 
Z. 64; I-12, Z. 66; I-13, Z. 125; I-14, Z. 115). Dies wird am häufigsten auf die Tat-
sache bezogen, dass die Nachrichten auf Facebook mit anderen unterhaltenden 
und werblichen Inhalten verbreitet werden, was viele der Teilnehmer*innen als 
störend und ablenkend empfinden (I-05, Z. 123–126; I-06, Z. 111; I-11, Z. 64; I-12, 
Z. 66; I-13, Z. 125). Eine entsprechende Aussage eines Teilnehmers lautet:

Aber bei Facebook sieht man ja vor allem, dass dann zwischen der Politik verschie-
dene Anzeigen von Essen und irgendein witziges Katzenvideo ist. Das unterdrückt 
dann die Wichtigkeit von den Politiknachrichten ziemlich, finde ich. Also man 
schaut sich dann vielleicht an, ‚Oh Ankara, da ist ein Problem‘, und dann schaut 
man weiter, ‚oh ein süßes Katzenvideo‘, das gucke ich mir an, weil ich vielleicht 
keine Lust habe, einen ganzen längeren Artikel über die Situation in der Türkei zu 
lesen, sondern eher irgendetwas Witziges gucken möchte. (I-03, Z. 106)

Darüber hinaus stehen die Proband*innen den Nachrichten auf Facebook und 
einem möglichen Lernprozess auch skeptisch gegenüber, weil sie Facebook miss-
trauen. Konkret äußern Proband*innen, dass sie der Ansicht sind, dass es den 
vermittelten Informationen an Neutralität fehlt (I-11, Z. 61) und dass Facebook 
generell ein Instrument ist, um „Meinungen in eine bestimmte Richtung zu be-
einflussen“ (I-14, Z. 115; gleiche inhaltliche Aussage: I-10, Z. 55). Darüber hinaus 
wird auch wahrgenommen, dass Nachrichten eben nicht den primären Sinn ha-
ben zu informieren, sondern dass „solche Beiträge eben dazu da sind, auf die 
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Artikel drauf zu klicken“ (I-11, Z. 60), was einem wahrgenommenen Lerneffekt 
aus Sicht des Teilnehmers ebenfalls entgegensteht.

Fasst man auch hier wieder die zentralen Befunde zusammen, so zeigte sich 
zunächst, dass für themenspezifische Wissensurteile eine Vielzahl an Faktoren 
eine Rolle spielt. Dazu zählen zum einen Faktenwissen über ein Thema, aber auch 
abstraktere Wahrnehmungen, wie das Gefühl einen Überblick zu haben, Interesse 
für das Themenfeld oder emotionale Reaktionen, die durch das Thema hervor-
gerufen werden. Das Empfinden, etwas aus einem News Feed zu lernen, entsteht 
vor allem dann, wenn man konkrete Fakten des News Feeds erinnert und/oder 
wenn diese Fakten für die Teilnehmer*innen neu waren. Weitere Merkmale, die 
für diese Wahrnehmung eine Rolle spielen, sind die Quellen der News Posts, Zah-
len in den Teaser-Texten und Bilder. Die Ansicht, nichts aus einem News Feed 
lernen zu können, wird vor allem daran festgemacht, dass Informationen zu kurz, 
inhaltlich zu knapp, zu undifferenziert und zu oberflächlich sind. Außerdem se-
hen Personen kritisch, dass politische Inhalte im News Feed mit unterhaltenden 
Posts vermischt sind und auf Facebook erscheinen, was ebenfalls hinsichtlich 
eines Lerneffekts eher negativ aufgefasst wird. Die Anzahl und die Quellen der 
News Posts werden sehr unterschiedlich wahrgenommen und können aus Sicht 
der Nutzer*innen Lernprozesse sowohl fördern als auch hemmen.

8.3.4	 Wahrnehmung des Lernprozesseses in einer Mediennutzungsepisode 
(vollständiger Artikel)

Im nächsten Teil des Interviews bekamen die Proband*innen einen Zei-
tungsartikel (ZEIT Online), den sie sich ebenfalls in Ruhe lesen sollten. Nachdem die 
Teilnehmer*innen signalisierten, dass sie sich diesen durchgelesen hatten, wurde 
der Lerneffekt dieser Mediennutzungsepisode ebenfalls im Detail besprochen.

Auch in diesem Teil wurde nach der Präsentation des Stimulus zunächst mit 
den Befragten besprochen, wie sie ihren Lerneffekt einschätzen. Dabei gaben die 
meisten Proband*innen an, dass sie etwas aus dem Artikel gelernt haben (I-01, 
Z. 130; I-02, Z. 259; I-04, Z. 151; I-05, Z. 136; I-06, Z. 134; I-07, Z. 69; I-10, Z. 65; I-11, 
Z. 76; I-13, Z. 105), wobei auch angeben wurde, dass das für sie nicht zutrifft (I-03, 
Z. 130; I-08, Z. 182–183; I-09, Z. 70; I-12, Z. 86; I-14, Z. 137; I-19, Z. 70).
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Begründungen, die für dieses Urteil eine Rolle spielen, lassen sich auch hier 
danach systematisieren, ob sie das Gefühl eines Lerneffekts verstärken oder 
dieses reduzieren. Die Annahme, dass der Lerneffekt durch den Artikel nur einge-
schränkt oder gar nicht vorlag, wird häufig damit begründet, dass die Fakten für die 
Teilnehmer*innen nicht neu waren (I-07, Z. 73; I-08, Z. 153; I-09, Z. 78; I-14, Z. 141; 
I-15, Z. 111–112; I-16, Z. 102). So antwortet eine Teilnehmerin auf die Frage, wes-
halb sie aus dem Artikel nichts gelernt hat:

Alles das, was beschrieben ist, sind Dinge, die ich schon gewusst habe. Die beliebteste 
Route, die Punkte, die der Deal enthält ähm, die Schlepper, die gehindert werden 
sollen, der Austausch, einer wird abgeschoben, einer wird wieder aufgenommen und 
sowas. Da so diese ganzen Rahmenbedingungen. Das hab’ ich halt alles schon gekannt 
und deswegen hab’ ich aus diesem Artikel jetzt nichts Neues gelernt. (I-09, Z. 78)

Eine weitere Begründung für einen ausbleibenden Lerneffekt sehen die 
Teilnehmer*innen darin, dass der Artikel zu oberflächlich ist (I-14, Z.  145; I-16, 
Z.  102; I-19, Z.  64) bzw. weitere Informationen über das Thema benötigt werden, 
um von einem Lerneffekt sprechen zu können (I-03, Z. 130; I-05, Z. 136; I-09, Z. 72; 
I-12, Z. 92; I-09, Z. 72; I-14, Z. 137; I-16, Z. 109). Ihnen gehen die vermittelten In-
formationen, die dem Artikel zu entnehmen sind, nicht weit genug, um etwas 
aus ihnen lernen zu können und ein Verständnis für die Thematik zu schaffen. 
Ein ausbleibender Lerneffekt wird jedoch nicht nur mit Merkmalen des Artikels 
begründet, sondern auch individuelle Prädispositionen spielen hier eine Rolle. Dazu 
zählt insbesondere, dass einige Proband*innen genervt oder emotional aufge-
wühlt von der Thematik sind, dass es ihnen schwerfällt, sich inhaltlich mit Nach-
richtenartikel auseinanderzusetzen, was einem Lerneffekt entgegensteht (I-08, 
Z. 142; I-16, Z. 122). Diesbezüglich lautet die Aussage eines Probanden:

Ja, also wie gesagt, das Thema ist für mich wichtig, auf jeden Fall, aber es ist zu sehr in 
allen Medien über Jahre hinweg, über Monate hinweg ausgekaut worden und das ist, 
weiß nicht. Entweder man interessiert sich wirklich brennend dafür oder will immer 
die aktuellen News oder will halt wissen, wie es weiter geht. Oder man sagt irgend-
wann mal ‚Nee, jetzt reicht’s‘. Das Thema ist [lachend] abgegessen. (I-16, Z. 122)

Eine weitere Teilnehmerin antwortet auf die Frage, ob sie etwas aus dem 
Nachrichtenartikel lernen konnte, mit der Aussage
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Ich glaube, ich kenn mich nur so ein klein wenig damit aus. Es ist einfach ein zu 
undurchsichtiges Thema. Ich finde es zu kompliziert für mich selbst. (I-07, Z. 52)

Demnach spielt es für die Wahrnehmung eines Lerneffektes in einer Medien-
nutzungsepisode auch eine Rolle, wie die allgemeine Wahrnehmung der Themen-
komplexität ausfällt bzw. welche Fähigkeiten man sich im Umgang mit politi-
schen Themen zutraut.

Wie bereits erwähnt, dominiert jedoch die Wahrnehmung, dass man aus dem 
Artikel durchaus etwas über das Thema Flüchtlingsabkommen zwischen der EU 
und der Türkei lernen konnte (I-01, Z. 130; I-02, Z.259; I-04, Z. 151; I-05, Z. 136; I-06, 
Z. 134; I-07, Z. 69; I-10, Z. 65; I-11, Z. 76; I-13, Z. 105). Am häufigsten wird diese An-
nahme mit konkreten themenbezogenen Fakten begründet, was sich in zahlreichen 
Interviews findet (I-01, Z. 140; I-03, Z. 148; I-04, Z. 153; I-05, Z. 150; I-08, Z. 148; 
I-10, Z.  75; I-11, Z.  78; I-12, Z.  96; I-13, Z.  115; I-17, Z.  132). Das heißt, viele der 
Teilnehmer*innen beziehen sich auf inhaltliche Aspekte des Flüchtlingsdeals, die 
in dem Artikel thematisiert werden, um ihren Lerneffekt zu begründen. Dies lässt 
sich beispielsweise aus dem folgenden Ausschnitt eines Interviews herauslesen:

I: Und findest du denn, dass du aus diesem Zeitungsartikel was über das Thema 
gelernt hast?

P: [Pause:3] Ja, das kann man sagen, denke ich.

I: Okay, und woran machst du das fest?

P: Naja, ich kriege ganz gut beschrieben, was so der Auslöser war, wie es zu diesem 
Deal, zu diesem Abkommen gekommen ist. Ich krieg’ Infos darüber, warum die EU 
welche Gelder zahlen möchte. Ich krieg’ ein paar Infos über Streitpunkte und politi-
sche Zusagen gegenseitige und über Probleme, die die EU mit der großen Anzahl an 
Flüchtlingen haben könnte. (I-12, Z. 93–96)

Ebenfalls entscheidend für die Wahrnehmung eines Lerneffekts ist, ob es sich bei 
den Fakten des Artikels um Informationen handelt, die für die Teilnehmer*innen 
neu sind, die sie also vor dem Lesen des Artikels noch nicht wussten (I-01, Z. 134; 
I-02, Z. 314–315; I-03, Z. 132; I-04, Z. 153; I-06, Z. 175–176; I-07, Z. 54; I-11, Z. 82; I-13, 
Z. 110–111; I.14, Z. 139; I-17, Z. 126; I-18, Z. 60), oder sich durch den Text wieder an 
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Fakten erinnern, die ihnen durch die Beschreibungen in dem Online-Artikel wie-
der einfallen (I-05, Z. 148; I-08, Z. 153; I-12, Z. 86; I-17, Z. 140). Neben der Bedeutung 
von Fakten sind auch inhaltliche Eigenschaften des Artikels entscheidend für die 
Wahrnehmung eines Lernprozesses. In diesem Zusammenhang ist die Wahrneh-
mung, dass die Informationen zu dem Abkommen strukturiert (I-01, Z. 146; I-02, 
Z. 271; I-04, Z. 165; I-06, Z. 148; I-10, Z. 77) dargestellt sind, dass innerhalb des The-
mas Zusammenhänge hergestellt werden (I-01, Z. 141; I-02, Z. 263; I-05, Z. 162; I-13, 
Z.  131; I-17, Z.  138) und dass Hintergrundwissen vermittelt wird (I-03, Z.  142; I-04, 
Z. 153; I-12, Z. 96; I-17, Z. 126) ebenfalls für die Wahrnehmung, etwas gelernt zu 
haben, ausschlaggebend. Diese Faktoren werden bei einigen Proband*innen als 
Begründung herangeführt, dass sie zu einem besseren Themenverständnis gelan-
gen (I-01, Z. 138; I-03, Z. 148; I-05, Z. 156; I-06, Z. 140; I-10, Z. 67; I-17, Z. 68), was die 
Wahrnehmung eines Lerneffektes zusätzlich erklärt. Darüber hinaus ist wichtig, 
dass Inhalte neutral vermittelt werden, da „keine Meinung aufgedrängt wurde“ (I-
17, Z. 146; ähnliche inhaltliche Aussage I-06, Z. 162), „kein reißerisches Bild dabei“ 
(I-08, Z. 165) war und Inhalte „eher allgemein gehalten und nicht eine Aussage von 
irgendeiner Politikerin“ (I-08, Z. 157) darstellten.

Darüber hinaus begründen die Teilnehmer*innen den wahrgenommenen 
Lerneffekt auch mit der Art der Informationsverarbeitung, die während des Le-
sens auftrat (I-04, Z. 159; I-05, Z. 05; I-06, Z. 160; I-16; Z. 104; I-68, Z. 68). So geben 
Teilnehmer*innen an, dass der Artikel sie dazu animierte, „sich auch darauf zu 
konzentrieren“ (I-04, Z. 159; gleiche Aussage: I-06, Z. 160), den Artikel „intensiver 
[zu] lesen“ (I-16, Z. 104) und sich „Gedanken darüber [zu] machen“ (I-05, Z. 140), 
was positiv mit der Wahrnehmung eines Lerneffektes zusammenhängt. Eine wei-
tere Aussage in diesem Zusammenhang lautet:

Das spricht mich persönlich mehr an, so ein Text. Von daher schau ich es mir in-
teressierter an. Und da ich es mit interessierter angeschaut hab, ist natürlich auch 
mehr hängengeblieben. (I-18, Z. 68).

Nachdem der Lerneffekt durch den Nachrichtenartikel zunächst offen und 
ungestützt mit den Teilnehmer*innen besprochen wurde, gab es auch einen 
Teil, in dem konkrete Merkmale des Artikels und deren Relevanz für Lernen 
thematisiert wurde. Dazu zählt die Rolle der Quelle, also im Falle des konkreten 
verwendeten Stimulus die Rolle von ZEIT Online als Absender der Informationen. 
Obwohl keiner der Teilnehmer*innen von sich aus thematisierte, dass die Quelle 
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für die Wahrnehmung eines Lerneffektes von Bedeutung ist, dominiert bei den 
Teilnehmer*innen auf Nachfrage die Einschätzung, dass der Absender durchaus 
bedeutsam ist (I-01, Z. 143–144; I-03, Z. 144; I-04, Z. 161; I-05, Z. 158; I-07, Z. 60; I-09, 
Z. 76; I-11, Z. 88; I-13, Z. 129; I-14, Z. 143; I-17, Z. 146; I-18, Z. 74). Entsprechend sind 
nur wenige der Ansicht, dass die Quelle von Nachrichten für das Lernen nicht 
von Bedeutung ist (I-02, Z. 326–327; I-10, Z. 73; I-15, Z. 113; I-16, Z. 112). In diesem 
Zusammenhang lautet die Aussage einer Probandin, auf die Frage, ob es für die 
Wahrnehmung eines Lerneffekts wichtig war, dass die Informationen von ZEIT 
Online stammen:

Auf jeden Fall, ja. ZEIT Online ist für mich ein Prädikat für seriösen Journalismus, 
für seriöse Recherche und äh da erwarte ich ’n gewissen Standard. (I-09, Z. 76)

Ein weiterer Teilnehmer äußert über die Rolle der Quelle für den Lernprozess:

Das spielt definitiv eine Rolle, um irgendwie die Art von Wissen oder Information, 
die ich da grad bekomme, zuordnen zu können oder einordnen zu können. Also 
einfach wieder eine Komplexitätsreduktion. (I-14, Z. 143)

Demnach ist die Quelle für viele zentraler Ausgangspunkt für Erwartung und 
Interpretation der Information, die medial vermittelt werden.

Abschließend wurde die Relevanz der Länge des Artikels ebenfalls thematisiert. 
Dabei lässt sich grundsätzlich festhalten, dass einige der Befragten die Ausführ-
lichkeit der Berichterstattung, insbesondere in Abgrenzung zu dem Facebook 
News Feed, als ein wichtiges Merkmal nennen, das es ihnen ermöglicht, etwas 
aus dem Artikel lernen zu können (I-03, Z. 142; I-07, Z. 58; I-09, Z. 80; I-10, Z. 77). 
Darüber hinaus thematisierten die Proband*innen auch, wie sie die Länge des Ar-
tikels bewerten und welche Bedeutung diese Einschätzung für wahrgenommene 
Lernprozesse mit sich bringt. Ein Teilnehmer ist der Ansicht, dass der Artikel zu 
kurz sei, und beschreibt dies wie folgt:

[J]e länger, desto mehr Zusammenhänge können irgendwie ausgedrückt werden. 
Und jetzt haben wir hier ’ne knappe DIN-A4-Seite vor uns, das ist ’ne reine Schlag-
wortschlacht. Dieser ganze Text besteht nur aus Anspielungen auf andere Diskurse. 
(I-14, Z. 145).
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Demnach besteht hier die Ansicht, dass aufgrund der Länge das Lernen nur einge-
schränkt möglich ist. Andere Teilnehmer*innen finden hingegen die Länge genau 
richtig, was sie auch positiv für das Lernen der Informationen bewerten (I-05, 
Z. 166, I-13, Z. 131). Dazu lautet die Aussage einer Probandin:

Aber ich finde, wir haben ja eben schon über die Länge der Nachricht gesprochen. 
Und das hier kann man sich gut behalten, weil sonst ist es ja oft so, dass man am 
Ende schon nicht mehr weiß, was man am Anfang gelesen hat. (I-06, Z. 170).

Es gibt jedoch auch Teilnehmer*innen, denen der Text zu lang ist (I-02, Z. 271). 
Dazu lautet eine Aussage:

Grenzwertig von der Länge, weil ich ja vorhin gesagt hab, bewusst will ich oft gar 
nicht zu viel zu ’nem bestimmten Thema wissen und ich weiß jetzt gar nicht, ob 
ich mir diesen Artikel durchgelesen hätte, wenn es jetzt nicht hier diese Aufgabe 
gewesen wäre. Wahrscheinlich nicht. (I-17, Z. 142)

Demnach haben die Teilnehmer*innen zwar unterschiedliche Ansichten da-
rüber, was für sie eine optimale Länge ist. Diese Bewertung der Länge hängt je-
doch unmittelbar damit zusammen, ob eine weitere Auseinandersetzung mit den 
Informationen erfolgt, und ob es aus Sicht der Proband*innen möglich ist, etwas 
aus dem Artikel lernen zu können.

Fasst man auch hier wieder zusammen, was für die Wahrnehmung eines Ler-
neffektes durch einen Online-Artikel von Bedeutung ist, zeigt sich, dass die ver-
mittelten Fakten eine wichtige Rolle spielen. Es ist entscheidend, ob diese für 
die Teilnehmer*innen neu waren, ob sie ausführlich genug waren und ob sie auf 
strukturierte, neutrale Weise Informationen über das Thema vermittelten. Eben-
falls entscheidend ist jedoch auch, wie Leute unabhängig von dem Stimulus das 
Thema wahrnehmen. Halten Personen das Thema z. B. für interessant, nervig oder 
emotional, hat dies auch einen Einfluss auf die Wahrnehmung von Lerneffekten. 
Darüber hinaus war für Teilnehmer*innen von Bedeutung, in welchem Infor-
mationsverarbeitungsmodus sie durch den Artikel gelangten. So waren weitere 
Gründe für einen wahrgenommenen Lerneffekt, dass man sich gut auf den Artikel 
konzentrieren konnte, dass Verknüpfungen mit bereits bekannten Informationen 
stattfanden oder dass der Artikel das Interesse der Leser*innen weckte. Die Rolle 
der Quelle wird zwar bei einer offen gestellten Frage nur selten thematisiert. Auf 
Nachfrage halten jedoch die meisten Proband*innen die Quelle für wichtig, wenn 
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es um Lernen geht. Bei der Länge sind die Meinungen der Teilnehmer*innen ge-
teilt. Während manche den einseitigen Artikel als zu lang empfunden habe, ist das 
Format für andere genau richtig oder sogar zu kurz, um einen Lerneffekt bei dem 
Thema festzustellen.

8.4	 Zusammenfassung, Interpretation und Limitationen der qualitativen 
Studie

Das Ziel der qualitativen Studie war es, herauszufinden, welches Verständ-
nis Personen vom Begriff des politischen Wissens haben und welche Rolle Medien 
in diesem Zusammenhang spielen. Dies sollte zum einen frei besprochen, zum 
anderen anhand von Mediennutzungsepisoden (Snack News und vollständige 
Online-Nachrichten) untersucht werden.

Die Ergebnisse zeigen zunächst, dass die Definition von politischem Wissen 
den Proband*innen Schwierigkeiten bereitet. Dies kann damit erklärt werden, 
dass es sich dabei um einen sehr abstrakten und umfassenden Begriff handelt, 
der schwer zu überblicken ist. Trotz dieser Schwierigkeiten zeigte sich, dass die 
Proband*innen einen Wissensbegriff haben, der zuvor auch theoretisch erarbei-
tet wurde: Wie in vielen Studien wird zwischen Fakten- und Strukturwissen dif-
ferenziert (Delli Carpini & Keeter, 1996; Neuman, 1981); auf inhaltlicher Ebene 
wurde zwischen dem politischen System und tagesaktuellem Geschehen unter-
schieden, was der Differenzierung von Delli Carpini und Keeter (1996) enstpricht 
(politisches System, politische Substanz, politische Akteure). Darüber hinaus 
wurde auch die Bedeutsamkeit von Medien für politisches Wissen genannt, was 
mit dem übereinstimmt, was Lecheler und de Vreese (2017) als „media-specific 
knowledge“ (S.  554) beschreiben. Demnach deckt sich das Begriffsverständnis 
weitestgehend mit dem (kommunikations-)wissenschaftlichen Verständnis, wo-
bei es zu beachten gilt, dass fast alle Proband*innen sich jeweils auf Teilaspekte 
fokussieren und nicht alle Dimensionen in ihren Antworten aufgreifen.

Wenn es darum geht, sich selbst zu beurteilen, so zeigt sich, dass 
Proband*innen trotz der Schwierigkeiten bei der Definition eine sehr schnelle 
Intuition in der Selbstwahrnehmung aufweisen. Auf die offen gestellte Frage, 
wie sie ihr eigenes politisches Wissen beschreiben würden, haben sie schnell 
eine Antwort parat. Ausschlaggebende Faktoren für diese Wahrnehmung sind 
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die Intensität der informierenden Mediennutzung, das politische Interesse, der 
Vergleich mit anderen und die Wahrnehmung einer Überforderung aufgrund 
der Flut verfügbarer Informationen sowie der wahrgenommenen Komplexität 
der Thematik. Dabei ist auffällig, dass objektives Wissen für diese Wahrneh-
mung zunächst keine Rolle spielt. Das bedeutet, dass beispielsweise keine*r der 
Proband*innen konkretes Faktenwissen oder beispielsweise Informationen des 
tagesaktuellen Geschehens wiedergibt und darauf die eigene Selbstwahrneh-
mung stützt, obwohl diese Aspekte bei der Begriffsdefinition von politischem 
Wissen durchaus genannt werden. Vielmehr ist das wahrgenommene Wissen 
über ein eher breites Themenfeld wie Politik und, ohne dass eine direkte Infor-
mationszuwendung vorausgeht, eher eine Einschätzung, wie intensiv sich Per-
sonen mit einem Thema beschäftigen und wie sie sich damit fühlen.

Medien spielen in diesem Zusammenhang eine wichtige Rolle. Dies zeigt sich 
zum einen daran, dass Personen anhand ihrer medialen Auseinandersetzung 
festmachen, wie gut sie sich mit Politik auskennen. Darüber hinaus wird auch 
übereinstimmend geäußert, dass Medien für politisches Wissen eine entschei-
dende Rolle spielen. Am meisten Potential für Lernen sehen die Befragten dabei 
in der Fernseh- und Zeitungsnutzung. Während diese Wahrnehmung für Zei-
tungen auch aus wissenschaftlicher Sicht durchaus gerechtfertigt ist (Oschatz, 
2018; Schönbach, 1983; Trepte et al., 2017; Wirth, 1997), lässt sich das für das 
Fernsehen nicht uneingeschränkt sagen. Hier ist es sehr entscheidend, um wel-
ches konkrete Format es sich handelt. Eine einstündige Dokumentation über ein 
politisches Thema führt sicherlich auch zu einem Wissenszuwachs auf Seiten der 
Zuschauer*innen. Viele andere Formate im Fernsehen vermitteln jedoch eher ei-
nen groben Überblick über das Geschehen und haben dabei einen eher geringen 
Informationsgehalt (Robinson & Davis, 1990, S. 109). Darüber hinaus begünstigt 
das Fernsehen eine eher heuristisch geprägte Informationsverarbeitung (Trepte 
& Donsbach, 2013), was Lernen in der Tendenz eher im Wege steht. Die positive 
Wahrnehmung des Fernsehens für Lerneffekte, die zum Teil auch mit der leich-
ten Zugänglichkeit oder der prägnanten Informationsaufbereitung begründet 
wird, könnte ebenfalls als ein Hinweis gesehen werden, weshalb das Fernsehen 
eine Überschätzung des eigenen Wissens begünstigen könnte (Park, 2001).

Das Internet und seine Eignung für politisches Wissen werden sehr unter-
schiedlich wahrgenommen. Zum einen werden Potentiale erkannt, wie beispiel-
weise die Möglichkeit, Themen vertiefen zu können. Es besteht jedoch auch ein 
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Bewusstsein dafür, dass nicht allen Informationen vertraut werden kann und je 
nach Angebot differenziert werden muss. Die Wahrnehmung von sozialen Netz-
werken ist sehr stark durch Schlagworte geprägt, die auch öffentlich intensiv dis-
kutiert werden (z. B. Manipulation, Fake News oder Hate Speech).

Demnach sieht man zusammenfassend, dass sich die Definition von politi-
schem Wissen, Heuristiken für die Selbstwahrnehmung und Bewertungen von 
Medieninhalten sehr stark unterscheiden und nicht aneinander anknüpfen. In 
Bezug auf die Wahrnehmung von Medieninhalten bedeutet das beispielsweise, 
dass die Bewertung dieser für das Lernen kaum daran anknüpft, was politisches 
Wissen eigentlich ist bzw. woran man festmacht, dass man viel weiß, sondern 
vielmehr eine Art Medienimage reflektiert. Insgesamt sind sowohl Heuristiken, 
die bei der Wahrnehmung des eigenen politischen Wissens eine Rolle spielen, als 
auch die Beurteilungen unterschiedlicher Mediengattungen für das Lernen eher 
abstrakt gehalten und werden nicht in Zusammenhang mit konkreten Themen 
oder Fakten, der Informationsqualität oder dem Rezeptionsmodus gebracht. Dies 
liefert eine Erklärung für den schwachen Zusammenhang zwischen subjektivem 
und objektivem Wissen.

Es zeigt sich außerdem, dass sich Proband*innen teilweise auf Eigenschaften 
von Medieninhalten verlassen, die für den Lernprozess gar nicht so entscheidend 
sind. Aus Nutzer*innensicht ist vor allem wichtig, dass sie Informationen verste-
hen, dass Informationen neutral vermittelt bzw. dass Meinungen begründet dar-
gelegt werden, dass Informationen prägnant aufbereitet sind und die Länge der 
Nachricht, die sie weder demotivieren noch wichtige Informationen auslassen 
soll. Demnach fokussieren sich die Proband*innen sehr stark auf Aspekte, die den 
Rezeptionsprozess für sie angenehm machen, was für die Wahrnehmung eines 
Lernprozesses ein offenbar wichtiges Kriterium ist. Diese Befunde haben Paralle-
len mit quantitativen Befunden von Jungnickel (2011). Hier findet sich, dass für die 
Qualitätsbewertung eines Nachrichtenartikels das Themeninteresse, die Prägnanz, 
ausschweifende Beschreibungen und die Verständlichkeit ebenfalls eine wichtige 
Rolle spielen. Das zeigt, dass für Qualitätswahrnehmung und die Eignung für das 
Lernen ähnliche Kriterien verwendet werden, die sehr stark reflektieren, was den 
Rezeptionsprozess für den Lernprozess angenehm macht, d. h. keine unangeneh-
men Empfindungen wie Langeweile oder Überforderung hervorruft. Eher zweit-
rangig scheint beispielsweise zu sein, ob über ein Thema umfassend informiert 
wird, ob Hintergründe vermittelt werden oder ob man durch die Aufbereitung der 
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Nachricht in einen Modus elaborierter Informationsverarbeitung gelangt. Eventu-
ell werden hier Ergebnisse effizienter Informationsverarbeitung sichtbar, die bei 
der Wahrnehmung und Bewertung von Lernprozessen angewendet werden. Es 
fällt Personen wahrscheinlich leichter, ihr eigenes Empfinden in einer Mediennut-
zungsepisode heranzuziehen und daraus Lernprozesse oder auch Medienqualität 
zu beurteilen, als ein komplexes politisches Thema inhaltlich zu reflektieren. Vor 
dem Hintergrund begrenzter kognitiver Ressourcen ist das eine effiziente Herange-
hensweise, die für Rezipient*innen trotz der Fehleranfälligkeit zu einem schnellen 
und zufriedenstellenden Urteil führt (Simon, 1956). In der Psychologie wird dieses 
ressourcensparende Vorgehen bei der kognitiven Verarbeitung mit dem Begriff 
des „cognitive miser“ (Fiske & Taylor, 2013) bezeichnet, das hier auch ein Erklä-
rungsansatz für eine Wissensüberschätzung liefert. So ist es beispielweise denkbar, 
dass über eine Nachricht verständlich und prägnant informiert wird, dies aber nur 
gelingt, weil komplexere Aspekte der Thematik weggelassen werden. In diesem 
Szenario hätten Rezipient*innen zwar den Eindruck, etwas gelernt zu haben, da die 
kognitive Verarbeitung für sie ohne Schwierigkeiten verläuft. Dennoch wurden für 
das Thema wesentliche Aspekte unter Umständen gar nicht thematisiert, was für 
die umfassende Aneignung von Wissen jedoch notwendig wäre. Demnach finden 
sich auch auf der Ebene der Medieninhalte Anhaltspunkte, die zu einer falschen 
Einschätzung von Wissen führen können.

Geht es nun um konkrete Mediennutzungsepisoden, so zeigt sich für Snack 
News, dass hier die Wahrnehmung dominiert, dass es sich bei News Posts nicht 
um eine vollwertige Nachricht handelt, sondern vielmehr um einen Teaser, der 
lediglich der Ausgangspunkt für eine vollständig aufbereitete Nachricht ist. Wäh-
rend viele der Proband*innen durchaus wahrnehmen, dass es aufgrund der un-
vollständigen Informationslage und der Kürze der zusammenhangslosen Infor-
mationen kaum möglich ist, über ein Thema informiert zu werden, gibt es auch 
Proband*innen, die ausgehend von dem News Feed zu einer Überschätzung ihres 
Wissens gelangen könnten. So äußerten manche, dass ihnen der News Feed ei-
nen guten Themenüberblick gab und neue Informationen vermittelte, die ihnen 
vermeintlich einen Einblick in die Thematik verschafften. Diese Wahrnehmung 
könnte vor allem bei Personen auftreten, die ein geringes Vorwissen aufweisen 
und für die deshalb die meisten der Informationen in den News Posts neue Infor-
mationen sind. Wenn sich Personen mit dem Thema gut auskennen, können sie 
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wahrscheinlich auch besser abschätzen, dass es nur durch den News Feed nicht 
möglich ist, dieses komplexe Thema des Flüchtlingsabkommens zu überblicken.

Die Anzahl der Posts scheint hingegen nicht unbedingt ausschlaggebend zu 
sein. Im Gegenteil führt die große Themenredundanz eher dazu, dass Personen 
das Interesse verlieren, sich weiter mit dem Thema zu befassen. Dabei gilt zu 
beachten, dass die News Posts zwar hinsichtlich des besprochenen Themas re-
dundant waren. Jeder Post behandelt jedoch einen anderen inhaltlichen Aspekt 
(z. B. ein privates Schicksal, Informationen über das konkrete Abkommen, State-
ment einer Politikerin), was vielleicht auch Überforderung oder Desinteresse bei 
manchen zur Folge hat. Ergebnisse wären eventuell anders, wenn sich z. B. alle 
Posts mit dem gleichen Aspekt des Themas, z. B. ausschließlich mit Inhalten des 
Abkommens, befasst hätten. Begegnen Personen nämlich in mehreren Posts die 
gleichen Informationen, kommen ihnen diese auch bekannt vor, was ein Gefühl, 
auch etwas über das Thema allgemein zu wissen, begünstigt. Ob jedoch Befunde 
für Posts mit mehr inhaltlicher Redundanz anders ausfallen, müsste in einer wei-
teren Studie geprüft werden.

Bei dem Artikel werden für die Wahrnehmung eines Lerneffektes zunächst 
Heuristiken herangezogen, die auch aus kognitionspsychologischer Sicht von 
Bedeutung sind. Eine entscheidende Rolle spielen die vermittelten Fakten. Per-
sonen denken viel darüber nach, was genau über das Thema geschrieben wurde, 
ob die Darstellung strukturiert war und ob diese Informationen für sie neu waren 
oder nicht, wenn es darum geht, den Lernerfolg durch den Artikel zu beurteilen. 
Demnach spielt die Aktivierung eines Themas eine entscheidende Rolle. Darüber 
hinaus ist auch Elaboration ein entscheidender Faktor. Der Artikel regte die Leu-
te dazu an, sich konzentriert mit den Inhalten zu befassen und über das Thema 
nachzudenken, was sich ebenfalls positiv auf die Wahrnehmung eines Lerneffek-
tes auswirkte. Demnach lenken vollständige Nachrichten Begründungen für die 
Wahrnehmung von Lernprozessen stärker auf Faktoren, die tatsächliches Lernen 
begünstigen, was eventuell erklärt, weshalb frühere Studien eine Wissensüber-
schätzung nicht nachweisen konnten, wenn vollständige Nachrichtenartikel als 
Informationsquelle genutzt werden (Anspach et al., 2019; Ran et al., 2016). Den-
noch lässt sich auch darüber diskutieren, ob die Wahrnehmung, sich gut mit ei-
nem so komplexen Thema auszukennen, nach dem Lesen eines einseitigen Ar-
tikels tatsächlich berechtigt ist. Eventuell sind die Teilnehmer*innen hier auch 
etwas zu positiv gestimmt, weil der Artikel das Thema sehr prägnant auf den 
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Punkt bringt und dabei offensichtlich auch verständlich ist. Dennoch gibt es noch 
deutlich mehr, was man über das Flüchtlingsabkommen wissen könnte und soll-
te, um von sich selbst sagen zu können, dass man viel über das Thema weiß. Bes-
ser wäre es, sich im Netz auf mehreren Seiten und mit mehreren Artikeln einen 
Überblick über das Thema zu verschaffen und sich auch länger als ein paar Minu-
ten mit dem Thema zu befassen. Dieses Urteil wird auch von Teilnehmer*innen 
gestützt, die für sich keinen Lerneffekt wahrnehmen, weil sie die genannten Fak-
ten bereits kannten und den Artikel auch für nicht ausführlich genug hielten.

Andere Personen, die für sich keinen Lerneffekt wahrnahmen, begründeten dies 
damit, dass sie generell von dem Thema genervt oder emotional aufgewühlt wur-
den. Unter diesen Bedingungen hat das Lesen des Artikels keinen Einfluss auf das 
subjektive Wissen. Diese Aussagen deuten darauf hin, dass die allgemeine Wahr-
nehmung eines Themas für die Wahrnehmung von Wissen ebenfalls berücksichtigt 
werden sollte. Insbesondere affektive Reaktionen auf ein Thema haben auch Ein-
fluss auf Wissen und Lernen, indem sie beispielsweise Reaktanz hervorrufen und 
Personen demotivieren, sich mit einem Thema zu befassen (z. B. Newhagen, 1998). 
Auch die Wahrnehmung, wie viel man weiß, scheint affektive Reaktionen negativ 
zu beeinflussen. Diese Wahrnehmung ist jedoch berechtigt, da sich Personen durch 
ihre negativen Empfindungen nicht intensiv mit den Inhalten des Artikels ausein-
andersetzten und demnach auch Lernen nur eingeschränkt möglich war.

Auch die qualitative Studie ist mit Limitationen verbunden, die im Folgen-
den skizziert werden sollen. Wie im Methodenteil (Kapitel 8.2.) erklärt, wurde 
die qualitative Studie in einem Seminar mit Studierenden durchgeführt. Diese 
Vorgehensweise lässt sich zwar insgesamt rechtfertigen, dennoch ergeben sich 
dadurch Einschränkungen. So wurden die Teilnehmer*innen von unterschiedli-
chen Interviewer*innen rekrutiert und befragt, was für jedes Interview eventuell 
unterschiedliche Bedingungen mit sich bringt. Dazu zählen beispielsweise der 
variierende Bekanntheitsgrad zwischen den Befragten und Interviewenden oder 
die unterschiedlichen Örtlichkeiten, an denen das Interview stattfand. Außerdem 
war jedes Interview das erste Interview der Interviewer*innen. Es konnten sich 
keine Lerneffekte über mehrere Interviews hinweg einstellen, was sicherlich mit 
Einschränkungen bei der Interviewführung verbunden ist. Obwohl insgesamt 
keine ernsthaften Zweifel an der Qualität der erhobenen Daten bestehen, wird 
an manchen Stellen der Interviews deutlich, dass es hier nützlich gewesen wäre, 
z.  B. noch einmal nachzuhaken, Fragen anders zu stellen oder den Befragten 
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mehr Zeit zu geben, über die Fragen nachzudenken. Dies hätte durch eine andere 
Vorgehensweise bei der Wahl der Interviewer*innen (stärker) vermieden werden 
können. Darüber hinaus stand bei der qualitativen Studie explizit die Perspektive 
der Rezipient*innen im Fokus. Sie sollten Auskunft über ihren Wissensbegriff ge-
ben und dabei die Rolle von Mediennutzung für Lernen aus ihrer Sicht erläutern. 
Dabei muss beachtet werden, dass man Personen in die Lage versetzt, Vorgänge 
wie metakognitive Urteilsbildung, die eher unterbewusst ablaufen, zu reflektie-
ren und zu verbalisieren. In diesem Prozess können zwei Probleme auftreten, die 
die Ergebnisse potentiell verzerren. Zum einen tendieren Personen dazu, ihr Ver-
halten zu rationalisieren. Auch wenn manche Prozesse im Alltag eher unbewusst 
und unreflektiert verlaufen, lassen Proband*innen in der Studie dies anders er-
scheinen. Es kann zum Beispiel gut sein, dass Befragte vor der Studie noch nie 
darüber nachgedacht haben, welche Medien sich für Lernen besonders eignen 
und dies für ihre Medienwahl im Alltag keine Rolle spielt. Da dies jedoch in der 
Studie sehr offensichtlich thematisiert wird, geben Befragte auch an, dass sie bei-
spielsweise Zeitung lesen, weil sie sich beim Lesen von Zeitungsartikeln gut auf 
die Inhalte konzentrieren können. Darüber hinaus spielt bei diesem Thema auch 
soziale Erwünschtheit eine große Rolle. Politische Informiertheit ist ein norma-
tiv beladenes Themenfeld. Demnach fällt es Personen schwer, ihre Defizite bzw. 
ihr mangelndes Interesse in diesem Bereich offen zuzugeben. Bei dem konkreten 
Thema der Studie könnte auch die Bewertung der Informationskanäle von so-
zialer Erwünschtheit verzerrt worden sein. Facebook hat als Informationsmedi-
um kein gutes Image (Schäfer et al., 2017). Dementsprechend könnte es für Leute 
auch unangenehm sein, zuzugeben, dass sie Facebook oder andere soziale Netz-
werke gerne und intensiv nutzen, um etwas über Politik zu erfahren. Dies sollte 
bei Aussagen der Proband*innen über solche Kanäle und der Wahrnehmung ih-
rer Eignung für den Wissenserwerb berücksichtigt werden.
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9	 Fazit und Ausblick

Die Informationen, die uns umgeben, haben sich durch die Digitalisierung 
drastisch verändert. Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurde dabei deutlich, 
dass sich dadurch sowohl Chancen als auch Herausforderungen für den Journalis-
mus und für Rezipient*innen ergeben. Im Journalismus liegen Chancen vor allem 
in niedrigeren Beteiligungshürden sowie der Auflösung von Raum- und Zeitre-
striktionen, wie sie in traditionellen Medien vorherrschen (Neuberger, 2018). 
Schwierigkeiten durch die Digitalisierung ergeben sich für den Journalismus 
durch die wachsende Konkurrenz und durch fehlende Erlösmodelle im Internet, 
die zu einer Finanzierungskrise geführt haben (Lobigs, 2016). Es besteht ein per-
manenter Kampf um Aufmerksamkeit von Nutzer*innen im Netz. Deshalb ist es 
zur gängigen Praxis geworden, dass auch außerhalb von Nachrichtenseiten auf 
journalistische Inhalte aufmerksam gemacht wird. Dazu zählen z. B. Startseiten 
von Browsern oder soziale Netzwerkseiten, auf denen Nachrichten im Snack-For-
mat Leser*innen dazu bewegen sollen, diese anzuklicken und so Werbeeinnah-
men auf der Nachrichtenseite zu erhöhen. Auf Seiten der Nutzer*innen bestehen 
Chancen vor allem darin, dass sie aufgrund der Angebotsvielfalt ihre Nachrich-
tennutzung vollständig an persönliche Bedürfnisse anpassen können. Zu jeder 
Zeit finden sich im Netz thematisch vielfältige Informationen, die sich beliebig 
vertiefen lassen. Sich in dieser komplex strukturierten Informationsflut zurecht-
zufinden, ist jedoch auch mit einem hohen Selektionsdruck verbunden, der für 
Rezipient*innen Aufwand bedeutet. Dieser hat unter anderem zur Folge, dass In-
formationsintermediäre einen Teil der Selektion übernehmen, indem sie das In-
formationsangebot nach bestimmten Kriterien sortieren (Schweiger et al., 2019). 

Aus Praktiken des Journalismus, aber auch durch das Aufkommen von Interme-
diären als Filterinstanzen haben sich Snack News etabliert. Snack News beschrei-
ben ein Nachrichtenformat, das auf das Minimum einer Nachricht reduziert ist. 
Sie bestehen aus einem Bild, einer Überschrift und einem Teaser der Nachricht. 
Außerdem beinhalten sie einen Link zum vollständigen Artikel zu der jeweiligen 
Nachricht (Schäfer et al., 2017). Am häufigsten kommen Nutzer*innen über soziale 
Netzwerkseiten mit Snack News in Kontakt, die sich inzwischen als eigenständige 
Nachrichtenquellen im Informationsrepertoire von Nutzer*innen etabliert haben 
(Hölig & Hasebrink, 2019). Gerade die Beliebtheit sozialer Medien für Nachrichten 
verdeutlicht jedoch auch, dass Snack News nicht immer der Startpunkt für die 
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Auseinandersetzung mit Nachrichten sind, die dann im vollständigen Format ge-
lesen werden. Vielmehr beschreiben Snack News ein eigenständiges Nachrichten-
format, das z. B. genutzt wird, um sich zwischendurch die Zeit zu vertreiben oder 
um über kompakt aufbereitete Informationen herauszufinden, was gerade los ist 
(Costera Meijer & Groot Kormelink, 2014; Schäfer et al., 2017).

Nach der Erarbeitung dieser Charakteristika der digitalen Informationsumge-
bungen ging es im nächsten Schritt des theoretischen Teils der Arbeit um Folgen 
der Digitalisierung für das objektive Wissen von Nutzer*innen. Im Wesentlichen 
beinhaltete dies die Frage, ob Personen durch das Internet und vor allem durch 
die hohe Verbreitung und Nutzung von Snack News im Hinblick auf ihr Wissen 
auf der einen Seite profitieren, indem sie z. B. auch außerhalb der eigentlichen 
Nachrichtenroutinen mit Informationen in Kontakt kommen. Auf der anderen Sei-
te sind auch negative Folgen von Snack News für das Wissen von Nutzer*innen 
denkbar, indem Snack News z.  B. zu mehr Passivität im Umgang mit Nachrich-
ten beitragen oder zur Folge haben, dass die Auseinandersetzung mit Nachrich-
ten oberflächlicher verläuft. Dazu wurde zunächst der Wissensbegriff aus einer 
kognitionspsychologischen Perspektive vertieft. Diese Herangehensweise war vor 
allem für das Verständnis von Wissen und Lernen sehr aufschlussreich. Wissen 
lässt sich ausgehend von der Modellierung konnektionistischer Modelle definie-
ren als Aktivierungsmuster aus Neuronenverbindungen, die situativ als Ergebnis 
der Verarbeitung eines spezifischen Inputs auftreten (McClelland & Rumelhart, 
1986; Rumelhart et al., 1986). Das Wissen ist stabiler, wenn Aktivierungsmuster 
öfter aktiviert werden, während Wissen vergessen wird, wenn lange keine Akti-
vierung mehr stattfand. Möchte man sich langfristig an etwas erinnern, so liefert 
diese Perspektive auf Wissen wichtige Hinweise darauf, wie das gelingt. Entschei-
dend ist, dass Informationen (wiederholt) aktiviert werden (Ashcraft & Radvansky, 
2010). Darüber hinaus ist wichtig, dass die kognitive Verarbeitung elaboriert ver-
läuft (Anderson, 2013). Das heißt, man sollte beispielsweise über die Informationen 
nachdenken, Verknüpfungen mit bereits vorhandenen Informationen herstellen 
und sich dabei auf die jeweiligen Inhalte konzentrieren, um optimale Bedingun-
gen zu schaffen, sich langfristig an Informationen zu erinnern. Diese Erkennt-
nisse liefern Hinweise darauf, welche Medien sich gut zum Lernen eignen und 
welche Medien in dieser Hinsicht ein eher eingeschränktes Potential aufweisen. 
Vollständig aufbereitete Nachrichten, wie zum Beispiel Artikel in Zeitungen oder 
Online-Artikel auf Nachrichtenseiten im Internet schaffen gute Lernbedingungen. 
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Sie liefern umfassende Informationen, die strukturiert aufbereitet sind, wodurch 
Zusammenhänge hergestellt werden, und fordern durch den Leseprozess, dass 
Nutzer*innen sich stärker auf den Inhalt konzentrieren müssen. Demnach führen 
sie zur Aktivierung von umfassenden Fakten zu einem Thema und fördern einen 
elaborierten Informationsverarbeitungsmodus. Für Snack News trifft dies nicht 
zu. Aufgrund des knappen Nachrichtenformats findet Aktivierung nur für einen 
sehr begrenzten Umfang an Informationen statt. Gleichzeitig sind Snack News 
ein Nachrichtenformat, das sehr gerne zwischendurch genutzt wird und häufig 
zwischen ablenkenden Inhalten platziert wird, wodurch der Verarbeitungsmodus 
eher heuristisch als systematisch verläuft. Diese Betrachtungen erklären Befunde, 
die zeigen, dass sowohl die Nutzung von Zeitungen (Maier et al., 2014; Schönbach, 
1983) als auch von Nachrichtenseiten im Internet (Andersen et al., 2016; Lee & Kim, 
2017) positiv mit dem Wissen der Nutzer*innen zusammenhängen. Die Nutzung 
von Plattformen, auf denen Snack News verbreitet werden, hängt hingegen gar 
nicht (Bode, 2016; Dimitrova et al., 2011; Lee & Kim, 2017) oder sogar negativ (Cac-
ciatore et al., 2018; Shehata & Strömbäck, 2021) mit dem Wissen von Nutzer*innen 
zusammen. Das Potential für die Aneignung von Wissen liegt bei Snack News aus-
schließlich darin, dass Personen auch auf den bereitgestellten Link klicken und 
den vollständigen Nachrichtenbeitrag lesen (Lee & Kim, 2017). Findet diese wei-
terführende Auseinandersetzung mit Nachrichten nicht statt, stellt sich auch kein 
Zuwachs an Wissen ein.

Die zentrale Fragestellung, die dieser Arbeit zugrunde lag, betrifft jedoch 
Folgen, die digitale Informationsumgebungen für die Wahrnehmung von Wis-
sen haben. Könnte es sein, dass der wiederholte, beiläufige Kontakt mit Nach-
richtenthemen im Netz zwar nicht zu mehr Wissen bei Rezipient*innen beiträgt, 
aber dennoch zur Folge hat, dass Personen sich informierter fühlen? Im theoreti-
schen Teil der Arbeit fand zur Klärung dieser Frage zunächst eine intensive Aus-
einandersetzung mit dem Konstrukt subjektives Wissen statt. Diese knüpfte an 
die kognitionspsychologische Definition von Wissen an und erweiterte diese um 
die Meta-Ebene. Im Falle von Wissen geht es dabei konkret um das Metagedächt-
nis, das Vorstellungen von Rezipient*innen über ihr Wissen bzw. über Vorstel-
lungen von Funktionsweisen ihres Gedächtnisses beschreibt (Soderstrom et al., 
2016, S. 197). In Anlehnung an Nelson und Narens (1990) stehen die Objekt-Ebene 
des Gedächtnisses und die Meta-Ebene in einem permanenten Austausch, wo-
bei das eigene Wissen überwacht und durch Kontrollprozesse modifiziert wird. 
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Überwachung geschieht dabei in Form von metakognitiven Urteilen. Personen 
stellen sich bei Prozessen der Überwachung unterschiedliche Fragen, z. B. ob sie 
schon genug über ein Thema wissen, ob sie glauben, dass sie sich langfristig an 
Informationen erinnern können oder ob ihnen das Abrufen von Informationen 
zu einem bestimmten Zeitpunkt (z.  B. einer Testsituation erinnern) gelingen 
wird. Subjektives Wissen beschreibt ein metakognitives Urteil und die Introspek-
tion, wie viel man meint, über ein Thema zu wissen. Diese Einschätzung ist vor 
allem deshalb wichtig, weil sie das Verhalten beeinflusst. Wenn Personen meinen 
zu wenig über ein Thema zu wissen, können sie beispielsweise Motivation entwi-
ckeln, sich weiter mit diesem Thema auseinanderzusetzen. Außerdem geht aus 
Studien hervor, dass die Wahrnehmung, wie viel man weiß, mit der Stärke von 
Einstellungen zusammenhängt (Fernbach et al., 2013; Fernbach et al., 2019) und 
weitere Verhaltensweisen, wie z. B. die Beteiligung an Diskussionen, beeinflusst 
(Rios et al., 2018). Wenn es darum geht, wie metakognitive Urteile wie subjekti-
ves Wissen entstehen, zeigte sich, dass sie eher aus einer abstrakten Intuition 
resultieren und nicht das Ergebnis eines Abgleichs mit tatsächlich gespeicher-
ten Informationen sind (Koriat, 1993). Zentrale Heuristiken für das Gefühl, dass 
man viel über ein Thema weiß, sind Vertrautheit und Zugänglichkeit (Thomas 
et al., 2016, S. 87). Hat man also bei einem Thema das Gefühl, dass einem dieses 
sehr bekannt vorkommt, und fallen einem schnell viele Assoziationen zu dem 
Thema ein, ist es auch wahrscheinlicher, dass man sich ein hohes Wissen zu die-
sem Thema zuschreibt. Außerdem sind weitere relevante Determinanten für das 
subjektive Wissen individuelle Eigenschaften (z. B. Selbstwirksamkeit, Selbstbe-
wusstsein), die Wahrnehmung des Themas (z. B. Interesse an dem Thema, Kom-
plexitätswahrnehmung) und der Vergleich mit anderen.

Eine weitere wichtige Erkenntnis aus der Forschung zu Metakognitionen ist, 
dass metakognitive Urteile oft ungenau sind. Das heißt, zwischen der Wahrneh-
mung, wie viel man weiß, und dem tatsächlich überprüfbaren Wissen gibt es eine 
eher schwache Korrelation (Ackerman et al., 2002). Dieser Zusammenhang wird 
schwächer, je abstrakter der Themenbereich ist, auf den sich modifiziert die Wis-
senswahrnehmung bezieht (ebd.). Dabei zeigt sich bei Menschen die generelle 
Tendenz, sich selbst zu überschätzen, was mit dem Begriff der Wissensillusion 
bezeichnet wird (Glenberg et al., 1982; Rozenblit & Keil, 2002).

Darüber hinaus befasste sich der Theorieteil mit der Frage nach der Rolle der 
Medien für subjektives Wissen. Zusammenfassend zeigte sich, dass Mediennutzung 
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generell für die Entstehung von subjektivem Wissen von Bedeutung ist. Dies fin-
det sich für das Fernsehen (Park, 2001), Zeitungen (Maier et al., 2014) und auch 
soziale Netzwerke (Stark et al., 2017). Geht es um eine Wissensüberschätzung, so 
findet sich diese vor allem für Formate, die unterhaltenden Charakter haben, wie 
„Late Shows“ (Hollander, 1995) oder andere Fernsehnachrichten (Ryffel & Wirth, 
2020). Bezüglich der Rolle von Snack News für die Entstehung einer Wissensillu-
sion stellten sich Befunde als uneindeutig heraus. Während manche Studien Zu-
sammenhänge mit einer Wissensillusion feststellen (Au et al., 2017; Leonhard et 
al., 2020), lässt sich der Befund beispielsweise bei Müller (2019) nicht nachweisen. 
Weitere Studien finden Effekte der Nutzung von Snack News und einer Wissensil-
lusion nur für Personen mit bestimmten Eigenschaften, wie beispielsweise einem 
hohem Emotionsbedürfnis (Anspach et al., 2019) oder niedrigem Themeninteresse 
(Feezell & Ortiz, 2019). Dabei überwiegen nicht-experimentelle Befragungsstudien, 
wodurch auch das Vorliegen einer Ursache-Wirkungsbeziehung nicht geklärt ist. 
Gerade weil subjektives Wissen für die Entstehung von Einstellungen und Verhal-
tensweisen von Bedeutung ist, hatte die vorliegende Arbeit zum Ziel, an diese For-
schungslücke anzuknüpfen und den Zusammenhang zwischen der Nutzung von 
digitalen Nachrichten und subjektivem Wissen tiefergehender zu untersuchen. 
Bringt man nämlich die theoretischen Betrachtungen des Theorieteils mit den Er-
kenntnissen zur Entstehung von subjektivem Wissen zusammen, ist es durchaus 
plausibel zu vermuten, dass Snack News eine Wissensüberschätzung eher vergrö-
ßern könnten, während vollständige Nachrichtenbeiträge wie Online-Artikel so-
wohl das objektive als auch subjektive Wissen positiv beeinflussen und deshalb zu 
einer adäquaten Wissenswahrnehmung beitragen.

Die empirischen Studien, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchge-
führt wurden, haben diesbezüglich zu einem erheblichen Erkenntnisgewinn 
beigetragen. Sie beleuchten dabei unterschiedliche Aspekte der Fragestellung. 
Die quantitative experimentelle Studie knüpft unmittelbar an die beschriebene 
Vermutung eines Einflusses von Snack News auf eine (überschätzende) Wissens-
wahrnehmung an und überprüfte in einer experimentellen Befragung, wie die 
Wiederholung eines Themas in Snack News im Vergleich zu einem ausführlichen 
Online-Nachrichtenartikel das subjektive und objektive Wissen beeinflusst. Au-
ßerdem wurden Zusammenhänge mit der Einstellungsstärke und dem Verhalten 
untersucht. Dabei wurden zwei unterschiedliche Themen berücksichtigt. Zusam-
menfassend lauten die zentralen Ergebnisse wie folgt: Snack News sind für das 
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objektive Wissen irrelevant. Personen können sich kaum an die Inhalte des News 
Feeds erinnern, was eventuell darauf zurückzuführen ist, dass sich inhaltlich re-
levante Posts zwischen Unterhaltung und Werbung befinden. Außerdem erschei-
nen die vermittelten Inhalte zusammenhangslos und unstrukturiert innerhalb 
des News Feeds. Darüber hinaus zeigte sich jedoch, dass Snack News das Gefühl 
verstärken können, etwas über ein Thema zu wissen. Dies findet sich allerdings 
nur für eines der beiden Themen (Süßstoff in Lebensmitteln) und trat nur auf, 
wenn viele Snack News Teil des News Feeds waren. Der wiederholte Kontakt mit 
peripheren Informationen zu diesem Thema fördert eventuell sowohl Aktivie-
rung als auch das Gefühl der Zugänglichkeit zu einem Thema, was beides zentrale 
Heuristiken für die Wahrnehmung von Wissen darstellten. Berücksichtigt man 
dabei, dass es keine Effekte von Snack News auf das tatsächliche Faktenwissen 
gab, kann gefolgert werden, dass Snack News das Potential haben, eine Wissen-
sillusion zu verstärken.

Dabei stellt sich jedoch die Frage, unter welchen Bedingungen es ein realis-
tisches Szenario ist, dass Personen in hoher Dichte mit Snack News in Kontakt 
kommen. Dies könnte zum einen der Fall sein, wenn ein Thema die Berichter-
stattung sehr stark dominiert. Handelt es sich nämlich um ein Top-Thema, ist es 
auch wahrscheinlich, dass diese Nachricht auf Startseiten aufgegriffen wird, als 
Eil-Meldungen auf Handy-Displays erscheint oder im Algorithmus sozialer Netz-
werke stärker berücksichtigt wird. Dadurch wird auch ein wiederholter Kontakt 
mit Snack News zu dem gleichen Thema wahrscheinlicher. Setzt man eher bei 
Eigenschaften der Nutzer*innen an, so ist ein häufiger Kontakt mit Snack News 
für Personen wahrscheinlich, die sich dieses Informationsumfeld aktiv schaffen, 
indem sie auf sozialen Netzwerkseiten Nachrichtenkanäle abonnieren, Personen 
folgen, die häufig Nachrichten teilen, oder Nachrichten-Apps installieren, die sie 
regelmäßig mit Updates über das tagesaktuelle Geschehen versorgen. Diese An-
nahme lässt sich auch mit Befunden von Leonhard et al. (2020) stützen, die zeigen, 
dass vor allem unterhaltungsorientierte Nachrichtennutzer*innen, die sich in-
tensiv über soziale Netzwerke und per Push-Funktion mit Nachrichten auseinan-
dersetzen, eine Wissensillusion aufweisen. Dennoch muss beachtet werden, und 
dies leitet auch zur zweiten zentralen Erkenntnis der quantitativen Studie über, 
dass das Lesen eines Artikels diese Effekte auf eine Wissensüberschätzung wieder 
ausgleicht. Kommt es zum Klick und wird auch ein Artikel zur Thematik gelesen, 
dann sind Lerneffekte wahrscheinlich, während das wahrgenommene Wissen 
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konstant bleibt. Demnach reduziert sich die Wissensillusion, was vor allem durch 
einen tatsächlichen Lerneffekt bedingt wird. Das verdeutlicht, wie wichtig es ist, 
sich mit vollständigen Informationen auseinanderzusetzen. Sie ermöglichen es 
zum einen, sich objektiv Wissen über ein Thema anzueignen. Zum anderen geben 
sie Leser*innen auch ein angemessenes Gefühl für ihr Wissen.

Die Bedeutung dieser Befunde wird vor allem deutlich, wenn zusätzlich Effekte 
auf Einstellungen und Verhalten betrachtet werden. Es zeigt sich, dass subjekti-
ves Wissen mit einer klaren Positionierung zusammenhängt und Leute darin be-
stärkt, sich an Diskussionen zu beteiligen. Für objektives Wissen konnte nur ein 
Zusammenhang bei einem Thema (Netzwerkdurchsetzungsgesetz) mit der Stärke 
der Einstellung gezeigt werden. Darüber hinaus spielte das Wissen, das Personen 
tatsächlich über das Thema haben, keine Rolle. Gleichzeitig ist auch der Grad der 
Wissensillusion von Bedeutung. Je stärker sich Personen überschätzen, desto stär-
ker sind auch ihre Einstellungen und die Bereitschaft zur Teilnahme an Diskussio-
nen. Führen Snack News demnach zu einem Anstieg des subjektiven Wissens bzw. 
zu einer Wissensillusion, hat dies indirekt zur Folge, dass sie Personen trotz man-
gelndem objektivem Wissen darin bestärken, ein Thema extremer zu beurteilen 
und diese Meinungen auch aktiv in Gesprächen zu vertreten. Folgen für extremere 
Einstellungen sind dabei sehr kritisch zu bewerten. Hier wäre es wünschenswert, 
dass der klare Zuspruch bzw. die Ablehnung bei einem Thema auch auf einer in-
tensiven Auseinandersetzung mit der Thematik beruht. Das gilt insbesondere für 
politische Themen, für die man ein bestimmtes Faktenwissen benötigt, um diese 
beurteilen zu können. Bezüglich der Beteiligung an Diskussionen sind die Ergeb-
nisse als ambivalent zu bewerten. Auch hier wäre es wünschenswert, wenn vor 
allem Personen in Diskussionen in Erscheinung treten, die ein fundiertes Wissen 
haben. Gleichzeitig ist die Beteiligung möglichst vieler Bürger*innen an politi-
schen Diskussionen generell positiv zu bewerten und im Sinne einer deliberati-
ven Vorstellung gesellschaftlicher Diskurse normativ gewünscht (Habermas, 1981; 
Pateman, 2012). Neben einer inklusiven Diskussionskultur ist es jedoch auch im 
Sinne einer deliberativen Norm, wenn Diskurse auf Fakten basieren und zivilisiert, 
d. h. ohne Anfeindungen oder Beleidigungen verlaufen (Dahlberg, 2010). Gerade 
Online-Diskussionen in sozialen Netzwerken werden diesem Anspruch jedoch 
nicht gerecht. Oft dominieren ein rauer Ton und diskriminierende Äußerungen 
der Diskussionsteilnehmer*innen (Anderson, Brossard, Scheufele, Xenos, & Lad-
wig, 2014). Auf Basis der Ergebnisse der experimentellen Studie kann begründet 
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werden, weshalb gerade soziale Netzwerkseiten zu einer negativen Diskussions-
kultur verleiten. Dort finden sich verkürzte Nachrichten, durch die die Wissens-
überschätzung von Nutzer*innen zunehmen kann. Dies hängt wiederum mit ex-
tremeren Meinungen zum Thema zusammen und stärkt das Mitteilungsbedürfnis 
von Nutzer*innen. In der Konsequenz verleiten Nachrichten auf sozialen Netz-
werkseiten vor allem solche Personen zur Diskussionsteilnahme, die eine extreme 
Haltung haben und sich dabei im Hinblick auf ihr Wissen überschätzen. Andere 
Personen hingegen, die sich mit dem Thema gut auskennen, verhalten sich wiede-
rum zurückhaltender, da ihr subjektives Wissen moderater bzw. ihre Wissensüber-
schätzung geringer ist. In Summe führt dies dazu, dass Online-Diskurse Personen 
mit extremen Einstellungen überlassen werden, die eventuell aufgrund mangeln-
den Faktenwissens schnell in Beleidigungen und Anfeindungen übergehen. Möch-
te man dieser negativen Diskussionskultur entgegenwirken, könnte es zum einen 
hilfreich sein, Diskussionsteilnehmer*innen dazu aufzufordern, sich den ganzen 
Artikel durchzulesen, bevor sie kommentieren. Zum anderen ist jedoch ein fakten-
basierter Beitrag durch Nutzer*innen mit mehr Vorwissen oder Moderator*innen 
eine potentiell hilfreiche Maßnahme. Durch die Vermittlung von themenrelevan-
ten Informationen können Lernprozesse angestoßen werden und es wird eine fun-
dierte Basis für die persönliche Wissenswahrnehmung geschaffen.

Die qualitativen Befunde ergänzen und erweitern die genannten Ergebnisse 
des Experiments. Zunächst verdeutlichen sie, dass Menschen Medien und ihre 
Mediennutzung als sehr zentral für die eigene Wissenswahrnehmung einstufen. 
Dabei haben sie ein differenziertes Bild unterschiedlicher Mediengattungen im 
Hinblick auf deren Eignung für Wissen und Lernen. Das Internet, das in dieser 
Arbeit im Vordergrund steht, hat zwar aus Sicht der Nutzer*innen großes Po-
tential, birgt aber auch Gefahren für das Wissen. Hier spielen vor allem Schlag-
worte wie Fake News, Manipulation und Hate Speech eine Rolle, die auch den 
öffentlichen Diskurs über Gefahren des Internets dominieren. Geht es um „das In-
ternet“, wird jedoch auch zwischen unterschiedlichen Angebotsformen differen-
ziert. Nachrichtenseiten werden überwiegend positiv gesehen, während soziale 
Netzwerke eher kritisch betrachtet werden. Dennoch gibt es Teilnehmer*innen, 
die es schätzen, über soziale Netzwerke regelmäßig einen Überblick über das ta-
gesaktuelle Geschehen zu erhalten. Während diese Befunde bereits aus anderen 
Studien, die sich beispielsweise mit Gratifikationen digitaler Kanäle befassen, be-
kannt waren (Lin et al., 2005; Schäfer et al., 2017; Shao, 2009), liefern vor allem 
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Eigenschaften von Medieninhalten, die für die Wissenswahrnehmung eine Rolle 
spielen, neue und aufschlussreiche Ergebnisse. Zu den Merkmalen, die aus Sicht 
der Nutzer*innen wichtig sind, um etwas zu lernen, zählen vor allem Verständ-
lichkeit, Prägnanz und dass Nachrichten das Interesse für ein Thema wecken 
bzw. unterhaltsam sind. Eventuell liegen hier auch weitere Erklärungsansätze 
für den Effekt von Snack News auf subjektives Wissen bzw. die Entstehung ei-
ner Wissensillusion, der für die experimentellen Befunde besprochen wurde. Bei 
der direkten Auseinandersetzung mit dem News Feed in der qualitativen Studie 
machen die Befragten zwar deutlich, dass sie soziale Netzwerke bzw. Nachrich-
ten im Snack Format nicht dafür geeignet halten, um etwas über ein Thema zu 
lernen. Der News Feed wird überwiegend als zu wenig ausführlich, informati-
onsarm und ablenkend eingestuft. Dennoch vermitteln Nachrichten auf sozialen 
Netzwerkseiten bzw. Snack News im Allgemeinen prägnante und verständliche 
Informationen, die aufgrund der aufmerksamkeitserregenden Aufmachung häu-
fig Unterhaltungswert besitzen. Es könnte sein, dass bei der intuitiven und eher 
unreflektierten Einschätzung des eigenen Wissens vor allem diese Eigenschaften 
ausschlaggebend sind und die eher grundsätzlich kritische Einstellung gegenüber 
dem Nachrichtenformat in den Hintergrund rückt.

Die Befunde sind jedoch nicht nur wichtig, um Effekte von Snack News auf 
subjektives Wissen bzw. die Entstehung einer Wissensillusion einordnen zu kön-
nen, sondern geben generell Aufschluss darüber, unter welchen Bedingungen 
Medieninhalte ein Gefühl subjektiver Informiertheit bewirken, das nicht immer 
gerechtfertigt ist. Bei der qualitativen Studie zeigte sich nämlich auch, dass es für 
die Wahrnehmung eines Lerneffekts aus dem Online-Artikel u. a. entscheidend 
war, ob er für die Leser*innen verständlich war, ob er ihnen strukturiert vor-
kam oder ob aus ihrer Sicht Zusammenhänge hergestellt wurden. Dabei war der 
Artikel lediglich eine knappe Seite lang und hat das politisch komplexe Thema, 
das behandelt wurde (Flüchtlingsabkommen zwischen der EU und der Türkei) 
nur in seinen Grundzügen umrissen. Lediglich Leser*innen mit hohem Vorwissen 
gaben an, dass sich dieser Artikel nicht zum Lernen eignete und kritisierten, dass 
Sachverhalte zu wenig ausführlich dargestellt wurden. Daraus lassen sich zwei 
zentrale Erkenntnisse folgern. Werden komplexe (politische) Themen in Artikeln 
vereinfacht dargestellt, ist es ebenfalls denkbar, dass Personen ihr Wissen zu dem 
Thema überschätzen. Dies gilt vor allem dann, wenn Artikel verständlich aufbe-
reitet und dabei z. B. auf die Darstellung umstrittener oder komplexerer Aspekte 
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eines Themas verzichten. Darüber hinaus verdeutlicht der Befund, dass, wenn 
Individuen sich mit einem Thema in einem vollständigen Medienbeitrag intensiv 
auseinandersetzen, sie nicht nur Wissen über das Thema erwerben. Sie lernen 
auch, wie gut (andere) Beiträge zum Lernen geeignet sind. Im Umkehrschluss be-
deutet das, dass vor allem Personen mit niedrigem Vorwissen, die vermittelte 
Fakten vermutlich nicht kennen und nicht einordnen können, besonders anfällig 
für eine medieninduzierte Wissensillusion sind. Sie verlassen sich nämlich eher 
auf Quellen, aus denen sie kaum etwas über ein Themen erfahren können.

Die experimentelle und qualitative Studie haben für das Themenfeld digitale 
Nachrichtennutzung und Wissenswahrnehmung zentrale Ergebnisse hervorge-
bracht, aus denen sich wichtige Implikationen ableiten lassen. Um diese soll es 
im Folgenden gehen.

Zum einen liefert die Studie wichtige Anhaltspunkte, die bei der Vermittlung 
von Medienkompetenz berücksichtigt werden sollten. Die Befunde verdeutlichen, 
dass, wenn es darum geht, Medieninhalte im Hinblick auf ihre Eignung für Wissen 
zu bewerten, nicht nur Eigenschaften des Inhaltes oder die Bewertung des Ab-
senders (Stichwort: Fake News) von Bedeutung sind, sondern auch das Format. 
Diesbezüglich sollten Mediennutzer*innen das Potential von Snack News und 
vollständige Artikel im Netz richtig einschätzen können. Snack News auf sozialen 
Netzwerkseiten oder in Form einer Eilmeldung auf dem Handy eignen sich gut, um 
auf Themen aufmerksam zu werden. Außerdem sind sie ein guter Startpunkt, um 
sich tiefergehend mit Nachrichten auseinanderzusetzen. Es reicht jedoch nicht 
aus, sich nur auf Snack News zu verlassen, um ein Verständnis für ein Thema zu 
entwickeln oder um sich eine Meinung zu bilden. Wenn die Wahrnehmung über 
die mangelnde Eignung von Snack News für Lernen bei Personen präsenter ist, 
fallen wahrscheinlich auch Überschätzungen des eigenen Wissens geringfügiger 
aus. Demgegenüber verdeutlichen viele Teilbefunde der quantitativen und quali-
tativen Studie, wie wichtig es ist, vollständige Artikel zu einem Thema zu lesen. Sie 
tragen zu mehr Wissen und zu einer besseren Wissenswahrnehmung bei und hel-
fen, medienvermittelte Informationen besser einschätzen zu können. Im nächs-
ten Schritt liefern sie für die Einstellungsbildung eine solidere Faktengrundlage. 
Demnach sollte bei der Vermittlung des richtigen Umgangs mit Medien für die 
politische Bildung nicht nur das begrenzte Potential von Snack News thematisiert, 
sondern auch die Bedeutung von vollständigen Nachrichten besprochen werden.
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Eine weitere Implikation knüpft an den Befund des Zusammenhangs zwischen 
subjektivem Wissen bzw. einer Wissensillusion und der Einstellungsstärke an. 
Die Ergebnisse haben gezeigt, dass Informationsumgebungen indirekt für extre-
mere Einstellungen von Bedeutung sein können, wobei die Nutzung von Snack 
News extremere Einstellungen in der Tendenz verstärkt, während vollständige 
Artikel diese eher verringern. Diese Befunde könnten auch für gesellschaftliche 
Polarisierungstendenzen von Bedeutung sein. Wenn es darum geht, wie sich die-
se verringern lassen, so lassen sich aus den Befunden und den theoretischen Be-
trachtungen zwei Erkenntnisse ableiten. Zum einen könnte auch hier wieder die 
adäquate Wahrnehmung bzw. Nutzung von vollständigen Nachrichtenformaten 
dazu beitragen, dass Wissensillusionen geringer ausfallen, wodurch auch Ein-
stellungen gemäßigter werden. Personen sollten sich demnach intensiv mit voll-
ständigen Informationen über ein Thema informieren, was schon dazu beitragen 
könnte, dass ihre Einstellungen weniger extrem ausfallen. Zum zweiten zeigt die 
Forschung zur Illusion der Verarbeitungstiefe, dass Personen ihre Überschätzung 
erkennen und diese korrigieren, wenn sie gezwungen sind, konkrete Sachver-
halten zu erklären (Rozenblit & Keil, 2002; Vitriol & Marsh, 2018). Unter realen 
Bedingungen kommt es am ehesten bei sachlich geführten politischen Diskussio-
nen dazu, dass die Teilnehmenden ihr objektives Wissen zu einem Thema nutzen 
müssen, um mit anderen in den Dialog zu treten. Die konkrete Empfehlung, die 
sich hier ableiten lässt, lautete demnach, dass man gerade mit Leuten, die eine 
sehr extreme Position haben, eine politische Diskussion führen sollte. Wird diese 
sachlich geführt und kommen die Beteiligten gleichermaßen zu Wort, können 
zum einen Lerneffekte auftreten. Zum anderen führt der Austausch von Fakten 
dazu, dass Wissensurteile stärker an tatsächlich vorhandenem Wissen orientiert 
sein können. Beides reduziert eine Wissensillusion und könnte somit zu gemäßig-
teren Einstellungen bzw. weniger Polarisierung beitragen.

Eine weitere Implikation, die sich aus der vorliegenden Arbeit ableiten lässt, 
betrifft vor allem Befunde der qualitativen Studie. Dort zeigte sich, dass für die 
Wahrnehmung, etwas aus Medieninhalten zu lernen, u. a. Prägnanz, Verständ-
lichkeit und Unterhaltung der Nachricht von Bedeutung sind. Denkt man nun 
über konkrete Medieninhalte nach, die wahrscheinlich zu diesem Gefühl beitra-
gen, dann ist nicht nur das Nachrichtenformat relevant, sondern vermutlich auch 
die Aufbereitung des Inhalts. Werden Themen vereinfacht dargestellt und dabei 
komplexe Aspekte eines Themas weggelassen, könnte sich bei Rezipient*innen 
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die Wahrnehmung verstärken, dass es sich auch um ein einfaches und leicht 
verständliches Thema handelt. Demnach kann die Aufbereitung auch für das ge-
fühlte Wissen bzw. eine Wissensillusion von Bedeutung sein. Konkret bedeutet 
das, dass beispielsweise ein Artikel, in dem Insektensterben als unumstritten und 
Folgen für die Umwelt als klar negativ deklariert werden, das subjektive Wissen 
zu dieser Thematik wahrscheinlich stärker positiv beeinflusst als ein Artikel, der 
Insektensterben differenzierter betrachtet (z. B. nach Insektenart und Region un-
terscheidet) und die Komplexität des Zusammenhangs mit anderen ökologischen 
Systemen vertieft. Wahrscheinlich wären Personen beim Lesen des zweiten Ar-
tikels zurückhaltender, sich bei einer so offensichtlich komplexen Thematik und 
vielschichtigen Kausalketten ein hohes Wissen zuzuschreiben. Für viele Themen 
gilt nämlich: Wer viel weiß, weiß auch besser, wie viel man (noch) über ein The-
ma wissen könnte. Um Rezipient*innen diese Erkenntnis zu ermöglichen, sollten 
Journalist*innen in der Aufbereitung von Themen nicht darauf verzichten, kom-
plexe Themen auch in ihrer Komplexität zu thematisieren. Im Prinzip richtet sich 
dieser Appell demnach an die journalistische Sorgfaltspflicht, also die Pflicht, ei-
nem Thema auf den Grund zu gehen und dabei diese Tiefe auch den Leser*innen, 
Zuschauer*innen oder Zuhörer*innen zu vermitteln und zuzumuten.

Insbesondere die genannten Implikationen verdeutlichen, dass die Auseinan-
dersetzung mit der Entstehung und den Folgen einer Wissensillusion bzw. sub-
jektiven Wissens für die Vermittlung von Medienkompetenz, für das Verständnis 
sozialer Dynamiken und die journalistische Praxis von großer Relevanz sind. Des-
halb sollten sich auch nachfolgende Studien mit diesem Themenfeld befassen. 
Im Folgenden sollen einige konkrete Anregungen für weitere Forschungsprojekte 
vertieft werden.

Geht es zunächst um die konkrete Rolle von Snack News für die Entstehung ei-
ner Wissensillusion, so haben sich die Studien dieser Arbeit vor allem mit der Rolle 
von Wiederholung und der Eignung dieses Nachrichtenformats für das Lernen aus 
Sicht der Nutzer*innen befasst. Obwohl hier viele wichtige Erkenntnisse gewon-
nen wurden, lässt sich das Themenfeld noch weiter vertiefen. Da Experimente 
naturgemäß nur eingeschränkt auf reale Situationen übertragbar sind und auch 
die qualitative Studie die Teilnehmer*innen mit einem News Feed konfrontierte, 
der nicht ihr eigener war, würde eine Studie, die sich mit dem realen Mediennut-
zungsverhalten von Rezipient*innen befasst, Erkenntnisse dieser Arbeit sehr gut 
ergänzen. Interessant wäre es, Personen und ihr Mediennutzungsverhalten über 
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einen längeren Zeitraum zu beobachten und dabei Veränderungen im subjekti-
ven und objektiven Wissen zu erfassen. Damit könnte die Rolle unterschiedlicher 
(digitaler) Medienangebote für Wissen, die Wahrnehmung von Wissen und die 
Entstehung einer Wissensillusion noch genauer untersucht werden. Betrachtet 
man dabei oder auch in einer separaten (experimentellen) Studie auch inhaltliche 
Merkmale von Snack News, lässt sich vertiefen, welche weiteren Eigenschaften 
dieses Nachrichtenformats für das subjektive Wissen bzw. eine Wissensillusion 
von Bedeutung sind. Anschließend an Befunde der vorliegenden Arbeit, könnten 
die Länge des Teaser-Textes, die Quelle der Posts oder inhaltliche Merkmale wie 
der Grad an Emotionalisierung bzw. Boulevardisierung von Bedeutung sein und in 
Folgestudien genauer untersucht werden.

Die Studien und auch der theoretische Teil der Arbeit geben an vielen Stel-
len Hinweise darauf, dass die Entstehung einer Wissensüberschätzung jedoch 
nicht auf Snack News beschränkt ist, sondern auch bei vollständigen Nachrich-
ten auftreten kann. So deuten Hinweise der qualitativen Studie darauf hin, dass 
Personen einen Lerneffekt vor allem dann wahrnehmen, wenn Informationen als 
leicht verständlich und unterhaltend wahrgenommen werden. Wie wichtig diese 
beiden Faktoren für die Entstehung von subjektivem Wissen sind und ob sie auch 
beim Lesen von vollständigen Artikeln eine Überschätzung des Wissens begünsti-
gen, sollte in weiteren (experimentellen) Studien vertieft werden.

Eine abschließende Empfehlung für Anschlussforschung beinhaltet, sich noch 
weiter mit Themeneigenschaften und ihrer Rolle für die Entstehung von subjek-
tivem Wissen und einer Wissensillusion zu befassen. Bereits in den Vorstudien zu 
dem Experiment zeigte sich, dass Effekte der Manipulation themenabhängig auf-
treten. In der quantitativen Studie konnten schließlich Einflüsse von vielen Snack 
News auf eine Wissensüberschätzung nur für das Thema Süßstoff in Lebensmit-
teln und nicht für das Thema Netzwerkdurchsetzungsgesetz festgestellt werden. 
Süßstoff in Lebensmitteln ist ein alltagsnäheres Thema als das Netzwerkdurchset-
zungsgesetz und wird vielleicht deshalb in seiner Komplexität unterschätzt. Die-
se Unterschiede in der Komplexitätswahrnehmung könnten eine Erklärung sein, 
weshalb Effekte von Snack News auch unterschiedlich ausfallen. Außerdem zeig-
te sich auch in der qualitativen Studie, dass die Wahrnehmung eines Lerneffekts 
durch Snack News oder den Online-Artikel mit der Themenwahrnehmung zusam-
menhängt. Welche konkreten Themeneigenschaften für die untersuchten Prozes-
se jedoch eine Rolle spielen, gilt es in nachfolgenden Studien zu untersuchen.
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