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Einleitung

Ob im privaten Raum, auf geschéftlicher Ebene oder in der Wissenschaft — die
Facetten des Web 2.0 sind mannigfaltig. Besonders die Videoplattform YouTube hat
das Potenzial, sich in den Alltag der User zu integrieren. Diese These greifen auch
Ernst et al. auf: Sie bezeichnen YouTube als Standard-Feature des Web 2.0 (vgl. Ernst
2017: 2). Die Vermutung, dass YouTube den Besuch des Kinos ersetzen kdnnte, liegt
nahe. YouTube als nahezu barrierefreie Plattform bietet eine direkte Partizipation an,
ohne grof’e Hirden hinnehmen zu missen. Genau aus diesem Grund ist YouTube
auch ein Ort, um sich Uber aktuelle politische Ereignisse, wie zum Beispiel die
sogenannte Flichtlingskrise, zu informieren und gegebenenfalls auszutauschen. So
bietet beispielsweise der Kanal der ,Deutschen Welle* als 6ffentlich-rechtlicher Sender
mit Bildungsauftrag eine Moéglichkeit sich Informationen zu beschaffen und darlber zu
reflektieren. Die potenzielle Anschlusskommunikation die nach oder auch wahrend des
Rezipierens eines YouTube-Videos in den Kommentaren stattfindet, unterstitzt die
Chance, dass sich die Zuschauer Uber das Thema oder angrenzende Phanomene
unterhalten. Im Zuge dieser Arbeit sollen die oben genannten Aspekte im Fokus
stehen. Zunachst wird der Stand der Forschung dargelegt. Daraus sollen
die Forschungsfragen abgeleitet werden. Daran anschliefend wird die Methodik
vorgestellt und es findet eine Auswertung der Ergebnisse mit anschlieBendem Fazit
und Ausblick statt.

YouTube, Anschlusskommunikation und das Kino der

Attraktionen

Die Kommunikationswissenschaftlerin Teresa Rizzo aullert sich zum Thema Kino und
YouTube folgendermalien:
.YouTube attractions like the cinema of attractions as Gunning puts it ‘directly solicits
spectator attention, by inciting a visual curiosity, and supplying pleasure through an
exciting spectacle — a unique event, whether fictional or documentary, that is of interest
in itself.” (...) ,Today many of the clips on video-sharing sites like YouTube bear a

remarkable similarity to these early films. They too address the audience directly, are
exhibitionist and are frequently sensational and shocking.” (Rizzo 2008: 1)

Rizzo deutet YouTube als eine Weiterentwicklung des Kinos der Attraktionen, aber
nicht als Ersatz des Kinos an sich. Unter dem Kino der Attraktionen versteht man ,dass
das Kino (...) die Aufmerksamkeit des Zuschauers auf sehr direkte Weise fordert,
indem es die visuelle Neugier erweckt und vermittels eines aufregenden Spektakels

Vergnugen bereitet* (Gunning 1996: 26-34). Dies unterstutzt auch Elizabeth Prommer,



wenn sie schreibt, dass erste Untersuchungen darauf hinweisen, ,dass die
Online-Nutzung von Filmen zum Kinobesuch hinzukommt und kein Ersatz fur den
Kinobesuch ist* (Prommer 2016: 88).

YouTube kann, wie der Humanwissenschaftler Julian Ernst feststellt, als bedeutendes
und weitreichendes Medium des Internets angesehen werden. Auch der britische

Informationswissenschaftler Mike Thelwall spricht YouTube eine wichtige Rolle zu:

“The online video sharing web site YouTube, which was originally created in
February 2005 to help people share videos of well-known events (Hopkins,
2006), has rapidly grown to be a cultural phenomenon for its mass user-base.”
(Thelwall et al. 2012: 1)

Wie wir feststellen, ist YouTube mehr als nur eine Videoplattform. Es ermdglicht den
Usern an gesellschaftlichen Geschehnissen teilzuhaben, ohne ihnen physisch
beizuwohnen. Zudem wird ein politischer Diskurs durch die 6ffentliche Zuganglichkeit
ermoglicht, so der Kommunikationswissenschaftler Wolfgang Schweiger:
,S0ziale Medien wie Facebook, YouTube oder Twitter (...) sind mittlerweile
nicht nur populdre Informationsquellen. Sie bieten auch viel genutzte
Plattformen des Meinungsaustausches. (...) Die immense Bedeutung, die
Google, Facebook, YouTube usw. als Quellen der Information und 6ffentlichen
Meinungsbildung mittlerweile haben, kann an unseren Demokratien nicht
spurlos vorubergehen.” (Schweiger 2017: Vorwort VII).
Die angesprochene Meinungsbildung und der Austausch Uber das Geschehen finden
hauptsachlich in der sogenannten Anschlusskommunikation statt. In der
deutschsprachigen Literatur versteht man darunter ,ein Gesprach Uber Medien und
Medieninhalte* (Ziegele 2015: 23). Genauer ausdifferenziert betrachtet dies der
Kommunikationswissenschaftler Marc Ziegele:
.In der Regel wird Anschlusskommunikation als eine Form (...) der interpersonalen
Kommunikation betrachtet. Tatsachlich erscheint der Begriff der interpersonalen
Kommunikation geeignet, (...), denn er umfasst sowohl nonverbale und verbale

Kommunikation als auch persénliche Gesprache und Diskussionen oder technisch
vermittelte Kommunikations- und Konversationsformen.” (Ziegele 2015: 27).

Diese Anschlusskommunikation unterliegt bestimmten Frames, die sich aus dem
rezipierten Video ableiten. Frames strukturieren die wahrgenommene Realitat, denn
.(...) sie bieten eine Definition und Bewertung des Problems sowie mdoglicherweise
eine Ursachenzuschreibung und damit verbundene Handlungsempfehlungen® (Unz
2008: 145). Ein weiterer wichtiger Aspekt in unserer Arbeit ist die Unterscheidung in

Audience- und Media-Frames:

e ,Media-Frames — Werden durch journalistische Selektion und Betonungen spezifischer
Medieninhalte etabliert und dienen der Klassifizierung von prasentierten Informationen.

e ,Audience-Frames — Deutungsrahmen einzelner Individuen, die der Einordnung von
Media-Frames dienen (vgl. Unz 2008: 145f).



In unserer Analyse bilden die Medieninhalte der untersuchten YouTube-Videos die
Media-Frames. Aus den Kommentaren der Nutzer lassen sich Audience-Frames
ableiten. Von entscheidender Bedeutung hierbei ist, dass durchaus ein Re-Framing
erfolgen kann, bei welchem bestehende Frames, ob nun Media- oder Audience-

Frames, neu interpretiert werden (vgl. Shmueli et al. 2006: 6-7).

Fur die bevorstehende Untersuchung wurde entschieden, den Kanal der ,Deutschen
Welle® auf YouTube naher zu betrachten. Dieser Sender hat es sich zum Ziel gesetzt,
unabhangig, umfassend, objektiv und wahrheitsgetreu zu berichten. Auch eine
pluralistische Sichtweise soll umgesetzt werden. Besonders interessant ist dieser
Anbieter deshalb, da er ein offentlich-rechtlicher Sender ist, der sowohl Fernseh-,
Horfunk- und Internet-Angebote liefert (vgl. DW - Leitbild: Werte, Grundsatze und
Visionen, 2017).

Aus dem dargestellten Forschungsstand und der Relevanz des Themas lassen sich

daher folgende Forschungsfragen ableiten, die es zu beantworten gilt:

¢ RQ1: Inwiefern werden die thematischen Frames der DW-Videos in den

Anschlusskommentaren ,re-framed” bzw. transformiert?

e RQ2: Welche Auffalligkeiten weisen die Anschlusskommunikationen der DW-

Videos in ihren Diskussionswert nach Ziegele (2015) auf?

Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde die qualitative Inhaltsanalyse nach
Philipp Mayring als Methode gewahlt. Durch die Verwendung einer Mischform aus
zusammenfassender und strukturierender Inhaltsanalyse ist es moglich, nicht nur
essenzielle Bestandteile des Analysematerials zu extrahieren, sondern dieses ebenso
in eine quantitativ auszahlbare Relation zueinander zu setzen (vgl. Mayring 2015,
S. 67-68).

Um die folgenden Analyseschritte nachvollziehen zu koénnen, missen zuvor die
einzelnen Analyseeinheiten definiert werden. Als Grundeinheit der Analyse gilt der
YouTube-Kanal der ,Deutschen Welle®. Die eigentliche Analyseeinheit wird dabei von
der Grundeinheit vorgegeben und stellt fir diese Arbeit das jeweilige verschriftlichte
Transkript von drei verschiedenen Videos des Kanals dar. Die Titel der jeweiligen
Videos lauten: ,Flichtlinge: Ankunft im gelobten Land® vom 05.09.2015, ,2016: Ende



der Willkommenskultur?“ vom 29.12.2016 sowie ,Fluchtlinge in Ungarn unerwiinscht®
vom 05.03.2017. Untersucht wird die jeweilige Kommentarsektion der Videos,

bestehend aus insgesamt 217 Kommentaren.

Die Kodiereinheit ist die kleinste aller Analyseeinheiten und malfigeblich an der
Kategoriezuordnung des Materials beteiligt. Sie wird in dieser Arbeit aufgrund des auf
inhaltsspezifische Aspekte gerichteten Fokus nicht durch formale Charakteristika wie
Satzlange oder Wérteranzahl definiert, sondern soll hier als Sinneinheit (vgl. Kuckartz
2014: 82) verstanden werden. Die Einteilung der Sinnabschnitte orientiert sich am
Aufbau der untersuchten Nutzerkommentare, welche sowohl aus einzelnen, ambigen
Wortern oder mehrzeiligen Erzahlungen bestehen konnen. Durch den gelegten Fokus
auf inhaltliche Aspekte, kbnnen einzelne Passagen mehreren Kategorien zugeordnet

werden.

Durch eben jenen Fokus auf den Inhalt der Transkripte und der Kommentare und um
dem Anspruch den Glutekriterien empirischer Forschung gerecht zu werden, wurden
Codebicher verfasst, welche die durchgefiihrte Analyse sowohl regelgeleitet als auch
valide gestalten sollen. Die Codebicher sind dabei auf die beiden Forschungsfragen
abgestimmt. RQ1 erforderte ein induktives Vorgehen, da etwaige Frames und
Re-Frames direkt aus dem Material selbst heraus abgeleitet werden mussten.
Fir RQ2 konnte ein deduktives Vorgehen mit vorgefertigten Kategorien gewahlt
werden. Jene Kategorien wurden dabei aus dem Werk ,Nutzerkommentare als
Anschlusskommunikation — Theorie und qualitative Analyse des Diskussionswerts von
Online-Nachrichten“ von Marc Ziegele abgeleitet. Alle Codebucher umfassen dabei
einen spezifischen Code fur jede aufgestellte Kategorie, eine Kategoriedefinition sowie
ein Ankerbeispiel. Ebenso findet sich im Codebuch selbst eine Zahlung darlber, wie

viele Sinneinheiten und Textstellen eine Kategorie beinhalten.

Darstellung der Ergebnisse | - Frames und Re-Frames

Die dargestellten Diagramme zeigen Frames und Re-Frames, welche in den jeweiligen
Videos im Medieninhalt oder der Anschlusskommunikation etabliert wurden. Dabei
zeigt die Y-Achse die Titel der jeweiligen Frames oder Re-Frames, wahrend die
X-Achse die Anzahl der Textstellen und Sinneinheiten aufzeigt, welche den jeweiligen
Frame/Re-Frame etabliert. Von besonderer Bedeutung ist jedoch die Farbe

des jeweiligen Balkens.



Blaue Balken zeigen Frames, welche ausschlie8lich im Medieninhalt etabliert wurden,
wahrend rote Balken jene darstellen, welche ausschlieBlich in der

Anschlusskommunikation aufgegriffen wurden.

Gelbe Balken zeigen hingegen Re-Frames und beziehen sich jeweils auf den
vorausgehenden Frame der Medieninhalte oder der Anschlusskommunikation. Zur

Veranschaulichung soll ein Beispiel dienen:

Fliichtlinge: Ankunft im gelobten Land (N=100)
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

,Die Flucht ist korperlich und seelisch anstrengend” I 7
,,Die Flichtlinge mochten aufgrund von Freiheit und... I G
"Das sind Wirtschaftsfliichtlinge!" 7
"Das sind (religiose) Invasoren!" | 2
Keine Flichtlinge — Verschieden 4
,Die Flichtlinge reisen auf verschiedenen Wegen... Il 5
"Unverstandnis Gber Flucht nach Europa" 12
,Die europaischen Regierungen helfen den... I /
,Die deutsche Regierung ist unfahig" 17
,Die Flichtlinge sind eine zu hohe Belastung fur den... 7
Deutschland kann und sollte helfen 6
,Man muss gegen das politische System rebellieren”
,Die Deutschen wollen keine Fliichtlinge"
,Die Flichtlinge freuen sich tiber eine positive... I /
,Deutschland stirbt aus” NN 3
,Die deutsche Gesellschaft ist schlecht” I 10

w

Abbildung 1: Frames und Re-Frames - Video |

2016: Ende der Willkommenskultur? (N=42)

Die Fliichtlinge in Deutschland distanzieren... HEEE N /
Flichtlinge bieten Losungsansatze zum... IEE___—————— /
Flichtlinge fiirchten keinen Generalverdacht... N

Kriminalitdt wird oft in Zusammenhang mit... I 3

,Das sind keine Flichtlinge, sondern Kriminelle" 6
Die Integration der Fliichtlinge ist fehlgeschlagen m— —
Die Integration von Fliichtlingen ist schwer und... 2
Die arabischen Lander sollten mehr Fliichtlinge... 2
Arabische Lander nehmen in der Tat syrische... 2

In Brasilien werden, anders als in Deutschland,... HEE - [
Brasilien hat ein groReres Rassismus-Problem... 3
,Die deutsche/europaische Regierung ist... N 5

Abbildung 2: Frames und Re-Frames - Video Il



Fliichtlinge in Ungarn unerwiinscht (N=109)

0 5 10 15 20 25 30

Ungarn wendet Gewalt gegen Flichtlinge an  m—— ——————————— 11
Man sollte Gewalt gegen Fliichtlinge anwenden 1
Man muss die Moral beiseite stellen 3
Ungarn geht dulRerst rigoros gegen Fliichtlinge vor e 6
Ungarns Vorgehen ist gut und gerechtfertigt 27
Ungarns Vorgehen ist falsch 5
Flichtlinge sind selbst schuld 14
Deutschland sollte sich ein Beispiel an Ungarn... 4
,Das sind keine Flichtlinge. Nur Kriminelle, ... 17
Vor Ort setzen sich humanitdre Organisationen fir... n— 5
Die Fliichtlinge haben und werden die Grenze... n— 6
Flichtlinge sind frustriert mmm 2
Die Situation vor Ort ist undurchsichtig. = 3
,Die deutsche Regierung ist unfahig und schlecht fir... m— 5

Abbildung 3: Frames und Re-Frames - Video Il

Abbildung 1 zeigt die Frames und Re-Frames des Videos ,Flichtlinge: Ankunft im
gelobten Land®, welches zusammen mit der zugehoérigen Kommentarsektion 100
Sinneinheiten zur Etablierung jener Frames/Re-Frames enthalt. Der Frame ,Die
Flichtlinge mdéchten aufgrund von Familie und Freiheit nach Deutschland“ wird im
Medieninhalt an sechs verschiedenen Stellen etabliert. Dieser Frame stellt seinem
Inhalt nach die Motivation der Flichtlinge dar und wird nun in der
Anschlusskommunikation auf verschiedene Weise neu interpretiert. So stellt der
Re-Frame ,Das sind Wirtschaftsflichtlinge® zwar ebenfalls die Motivation der
Flichtlinge nach Deutschland zu fliehen heraus, interpretiert diese aber deutlich anders
und stellt einen wirtschaftlichen Aspekt in den Vordergrund. Auch der Re-Frame ,Das
sind (religidse) Invasoren® fasst die Motivation der Fluchtlinge auf, welche ebenso
re-framed wird.

‘ Medieninhalt Anschlusskommunikation
Anzahl Frames 15 6
Davon in Kommentaren 5 )
aufgegriffen
Re-Frames 17 4




Von insgesamt 15 Frames, welche im Video selbst etabliert wurden, wurden in der
Anschlusskommunikation der drei Videos lediglich sechs aufgegriffen. Jeder der
aufgegriffenen Frames wurde dabei neu interpretiert, so dass aus ihnen Re-Frames
entstanden. Aus den sechs aufgegriffenen Frames entstanden insgesamt 17 Re-
Frames. Eine ahnliche Entwicklung konnte man auch bei jenen Frames entdecken, die

ausschlief3lich in der Anschlusskommunikation gebildet wurden.

Zunachst lasst sich festhalten, dass der Medieninhalt in den jeweiligen
Kommentarsektionen nur in Teilen aktiv aufgenommen wird und nur spezifische
Themen von den Usern bewertet und verarbeitet werden. Der Medieninhalt wird
demnach vom User selektiert und dient in erster Linie als Anknupfungspunkt zur
Formulierung der eigenen Meinung. Dies wird gestutzt durch die mannigfaltige
Neubewertung und -interpretation der jeweiligen Frames. Jeder aufgegriffene Frame
wurde neu interpretiert und ebenso in seinem Kontext erweitert oder vertieft. Ebenso
war die Einordnung eines Inhaltes in einen vollig neuen Kontext zu beobachten. In der
Anschlusskommunikation entsteht somit eine Erweiterung des durch den Medieninhalt
gegebenen Kontextes. Die User fugen dem Medieninhalt neue Inhalte hinzu oder

verlagern den Fokus des Rezipierten auf andere Aspekte.

Die untersuchten Anschlusskommunikationen zu den jeweiligen Videos weisen indes
Merkmale von sogenannten Echokammern auf. Diese von Schweiger als ,Filterblasen®
(Schweiger 2017: 7) definierten Raume, in welchen vor allem Anhanger politischer
Spektren sich ,gegenseitig immer weiter aufschaukeln und immer extremere
Meinungen artikulieren® (ebd.), kbnnen auch in den Kommentarsektionen der Videos
der ,Deutschen Welle* ausgemacht werden. Die Mehrheit der Kommentare und neu
etablierten Re-Frames weisen eindeutig negative Kontexte bzgl. Flichtlinge oder der
deutschen Fluchtlingspolitik auf. Positiv gesinnte Kommentare bzgl. dieser Themen
sind kaum vorhanden. Durch die Transformation der Kommentarsektion in eine
Echokammer mit eindeutig ablehnender Tendenz gegeniber dem Tonus der
.Deutschen Welle, werden die hinzugewonnen Kontroversen und Inhalte aus einer
einseitigen, unreflektierten Perspektive kommuniziert. Auch sollte beachtet werden,
dass nur ,0.5%” (Thelwall et al. 2012: 2) aller YouTube-User Uberhaupt Kommentare
hinterlassen. Daher sollen und kénnen die gelieferten Ergebnisse, auch aufgrund einer
zu geringen Stichprobenzahl, kein reprasentatives Stimmungsbild nachzeichnen.
Vielmehr zeigen die Ergebnisse, dass bestimmte im Medieninhalt etablierte Frames
eine Neuinterpretation und neuartige Kontextualisierung erfahren. Durch die
Aufstellung von Kontroversen und alternativer Perspektiven als die der Medieninhalte,
fugt die Anschlusskommunikation den bereits bestehenden Frames neue, umstrittene

und diskussionswurdige Inhalte hinzu.



Darstellung der Ergebnisse Il

In einem weiteren inhaltsanalytischen Durchlauf des Materials wurde die zweite
Forschungsfrage beantwortet. Wie schon im Kapitel ,Methoden® erldutert, wurde ein
deduktives Vorgehen basierend auf den von Marc Ziegele herausgearbeiteten
Diskussionswerten gewahlt. Unter Diskussionswerten werden ,charakteristische
inhaltliche, formale und sprachliche Merkmale* (Ziegele 2015: 90) verstanden, welche

sich in Kommentaren wiederfinden konnen.

Folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse der Analyse auf Diskussionswerte in den
217 Kommentaren in den jeweiligen Sektionen der drei YouTube-Videos. Jeder
Diskussionswert kann dabei weiter differenziert und in weitere Unterkategorien zerlegt
werden. Fur diese Arbeit sind die Oberkategorien der Diskussionswerte allerdings

ausreichend.
Diskussionswerte nach Ziegele (2015) (N=449)

Kontroverse K8
Informationsbedarf D 16
Aufklarung A ss
Konstruktivitat NN 38
Kontextualisierung [ ____B5
Argumentation A 151

Faktendarlegung L E
Vereinfachung (Y :

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Abbildung 4: Diskussionswerte in den Kommentaren

Von den untersuchten 217 Kommentaren weist die Mehrheit eine Darlegung von
Argumenten auf, wobei Ziegele den Terminus ,Argumentation® zunachst nur als
Formulierung der eigenen Meinung definiert. Ebenso sind sowohl Simplifizierungen als
auch die direkte Aufstellung von Kontroversen, zum Beispiel durch Schwarz-Weilf3-
Malerei, sehr haufig anzutreffen. Wie in Abbildung 4 ebenfalls zu erkennen, erfolgt nur

minimal eine fundierte Faktendarlegung etwa durch den Verweis auf Statistiken.
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Argumentation (N=151)

Verweis auf Werte und Normen || GG 13

Vergleich 0

Begriindet [N /-
Unbegriindet [ o
Erfahrung/Vorwissen [N /0

Abbildung 5: Detaillierte Ansicht der Kategorie "Argumentation”

Eine genauere Betrachtung der Unterkategorien des Diskussionswertes
LJArgumentation“ zeigt, dass zwar eine Meinung dargelegt wird, diese jedoch meistens
nicht begrindet und allein fur sich aufgelistet wird. Auch wenn 42 von 151 extrahierten
Argumentationen begriindet waren, bedeutet dies nicht, dass jene Begrindung auf
Logik oder Fakten basiert oder reflektiert wurde. Eine Begriindung konnte auch durch
Provokationen, der Aufstellung einer Kontroverse oder durch eine retrospektive Kritik
erfolgen. Des Weiteren wurde sich in vielen Fallen auf das eigene, subjektive

Vorwissen berufen.

Es wird deutlich, dass ein Interesse besteht, sich tUber das Geschehen auszutauschen
und die eigene Meinung darzulegen. Allerdings bedarf es einer starkeren Aufklarung
der Nutzer, so dass im ldealfall eine Diskussion zustande kommt, die auf faktischem

Wissen beruht und begrindet wird.

Die Untersuchung der Diskussionswerte zeigt, dass die Anschlusskommunikation der
untersuchten Videos vor allem von Kontroversen gepragt ist. Auch die starke Nutzung
von Vereinfachungen sowie die undifferenzierte oder nicht-reflektierte Argumentation
kann zur Bildung einer Kontroverse flihren. Diese Kontroversen sind es, die, wie schon
zuvor festgestellt, neue Inhalte dem urspringlichen Medieninhalt und dessen Kontext
hinzufgen und malgeblich fir eine Neukontextualisierung des Rezipierten

verantwortlich sind.

11



YouTube als Content-Aggregator

Soziale Medien, wie auch YouTube eines darstellt, besitzen spezifische Eigenschaften
und Funktionen, welche ihre groRe Reichweite im Web 2.0 sicherstellen.
Die Barrierefreiheit der Plattform ermdglicht eine gro3e und diverse Community,
welche durch die Kommentarsektion Uber eine unmittelbare Moéglichkeit der Teilhabe
verfugt. Ebenso ist YouTube als crossmedial anzusehen. Dies bedeutet, dass andere
soziale Netzwerke wie Facebook auf YouTube verweisen kénnen und so eine
Distribution der Inhalte zwischen den beiden Medien ermdglicht wird. Barrierefreiheit,
Unmittelbarkeit und Distribution etablieren so eine mannigfaltige Community mit
unterschiedlichen Biografien und Weltbildern, welche sie in der Kommentarsektion von

YouTube mitteilen konnen.

Die Kommentarsektion der untersuchten Videos zeigte, dass der Medieninhalt zwar
aufgenommen wird, sein Frame jedoch zumeist verworfen und neu interpretiert wird.
Der Austausch der eigenen Meinung und das bewusste Erwdhnen von Kontroversen
fihrt so nicht nur dazu, dass der implizite Medieninhalt eine Bewertung erfahrt,
sondern auch der prasentierte Kontext kritisch betrachtet und gegebenenfalls erweitert
oder vertieft wird. Besonders herausgestochen ist, dass der beschriebene
Echokammer-Effekt haufig auftritt und die kommentierenden Nutzer sich gegenseitig

in ihrer Meinung bestarken.

Die zugrundeliegenden Interpretationsrahmen der ,Deutschen Welle* beziglich der
Flichtlingsthematik dienen somit nur als Anknipfpunkt, dessen Kontext in vielen
beobachteten Fallen vollig neu konstruiert wird. Dem Inhalt des Frames, zum Beispiel
der Motivation der Flichtlinge, werden daraufhin von den Usern neue Kontexte und
Inhalte jeder Art hinzugefigt. So entsteht, unabhangig vom Inhalt
der Anschlusskommunikation, ein Output, welcher die Interpretationsrahmen der

jeweiligen Medieninhalte auf unterschiedliche Art und Weise erweitert.

Unabhangig vom Tonus bezliglich des Inhaltes der Anschlusskommunikation ist es
modglich, diesen zu nutzen und neue bzw. andere Inhalte seitens der Kanale zu
generieren. Somit wird deutlich, dass YouTube ein Aggregator fiir Inhalte ist, diese
aber selbst nicht produziert.

»,As a media company, YouTube is a platform for, and an aggregator of content, but it is

not a content producer itself. It is an example of what David Weinberger (2007) calls a
.,meta business® - the ,new category of business that enhances the value of information

o6

developed elsewhere and thus benefits the original creators of that information®.
(Burgess et al. 2013: 4).
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Fazit und Handlungsempfehlungen

Die Anschlusskommunikation zu den untersuchten Videos der ,Deutschen Welle® ist
gepragt von Kontroversen sowie mannigfaltiger und diverser Re-Frames. Nicht nur
wurden eine groRe Anzahl an neuen Interpretationsrahmen im Zuge der
Anschlusskommunikation etabliert, auch ihr Inhalt weicht stark vom ursprunglich durch
den Medieninhalt Ubermittelten Frame ab. Dadurch werden neue Kontexte und Inhalte

an den Medieninhalt beigefiigt.

Begreift man den Medieninhalt als Input fir die Anschlusskommunikation, so kénnen
die Kontroversen und aufgegriffenen Inhalte der Anschlusskommunikation als Output
gewertet werden. Wie bereits erwahnt, kann dieser Inhalt als Material flr weitere
Produktionen dienen. Aus dem urspriinglichen Output der Anschlusskommunikation
kénnte so ein Input fir potenzielle  Produktionen werden. Sowohl
Anschlusskommunikation als auch der Medieninhalt kénnen durch
die Kommentarfunktion auf YouTube als Input und gleichzeitig als Output

verstanden werden.

Medieninhalt

Anschluss-
kommunikation

Neue Inhalte

Abbildung 6: Schematische Darstellung der Anschlusskommunikation als Content-Aggregator

Die These von Elizabeth Prommer, dass sich Kino und YouTube komplementar
zueinander verhalten koénnen, kann hier erneut aufgegriffen und mit der Idee von
Anschlusskommunikation als Content-Aggregator in Verbindung gebracht werden.
So ware die Entwicklung einer App, welche Kinobesucher nutzen kénnen, um wahrend
und auch nach dem Film Uber diesen zu diskutieren, eine Loésung um den Bedarf nach

Meinungsaustausch zu befriedigen. Hier wirde man die Anschlusskommunikation, wie
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sie unter YouTube-Videos stattfindet, nutzen, um eine soziale Interaktion zwischen
den Kinobesuchern herzustellen, wobei hier eine Face-to-Face-Begegnung umgangen
wird. Aufgrund dieser Anonymitat wird die Hemmschwelle, einen Kommentar
zu verfassen herabgesetzt und somit die Kommunikation weiter geférdert
(Wienhofer et al. 2002). Allerdings birgt dieser Aspekt auch wieder ein Risiko, denn

auch hier besteht die Moglichkeit einen negativen Echokammer-Effekt hervorzurufen.

Doch selbst die Entstehung einer Echokammer muss nicht zwingend negativ gewertet
werden. Wie im untersuchten Material aufgezeigt, entstehen in einer Echokammer
diskussionswirdige Inhalte, auf welche reagiert werden kann. Die Negativitat der
Echokammern kann so genutzt werden, um Informationsbedarf zu decken
beziehungsweise Kontroversen aufzugreifen, um diesen in weiteren Produktionen aus

einer differenzierten Perspektive zu begegnen.

Wie genau ein solches Konzept aussehen koénnte, wirde im Rahmen dieser Arbeit zu
weit fihren, dennoch bietet es durchaus Potenzial fiir eine zukinftige interdisziplinare
Zusammenarbeit. Eine vergroRerte Stichprobenanzahl sowie der Vergleich der
Anschlusskommunikation von verschiedenen Kanalen wie auch eine Diskursanalyse
Uber Diskussionen innerhalb der Kommentarsektionen waren dabei besonders
anzustreben, um die Dynamiken 2zwischen Usern und der Etablierung der

Echokammern weiter zu verstehen.
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