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1 Einleitung

Junge Menschen zu unterstUtzen, sich in ihrer
durch Medien gepragten Lebenswelt zu orien-
tieren, war seit jeher eine der wichtigsten Aufga-
ben medienpadagogischer Arbeit (Schorb 1995,
2017b). Mit dem digitalen Wandel hat sich die
Bedeutung dieser Aufgabe nicht gedndert, aber es
ist herausfordernder geworden, sie umzusetzen.
Einer der Hauptgriinde dafur liegt in der bisher nie
da gewesenen Pluralisierung medialer Offentlich-
keiten (Habermas 2022). Bevor soziale Medien die
Mdoglichkeit boten, dass jede*r von uns Medienbei-
trage des alltéglichen Lebens mit anderen teilt, war
die Herstellung medialer Offentlichkeit journalisti-
schen Massenmedien vorbehalten (vgl. Gerhards/
Neidhardt 1990). Was in die Zeitung, ins Radio und
Fernsehen kam, war vielen Menschen zuganglich.

Fotos der eigenen Geburtstagsparty, die Ergebnis-
se des Body Workouts oder der eigenen Kochbe-
muUhungen blieben den wenigen Menschen vorbe-
halten, zu denen es (offline) einen direkten Kontakt
gab. Heutzutage sind die Beschrankungen fir das
Teilen von Fotos des eigenen Privatlebens mit einer
potenziell groBen Offentlichkeit beinahe aufgeho-
ben (vgl. Katzenbach 2017). Ob auch Personliches
geteilt wird, hangt von individuellen Neigungen

ab. Allerdings entsteht dadurch nicht automatisch
eine groBe Reichweite. Letztere hangt zwar nicht
mehr allein von Journalist*innen ab, aber weiterhin
von subjektiven Kompetenzen der Prasentation,
Themenkonjunkturen und den Algorithmen der
Plattformen.

In der Medienforschung werden diese neuen
Raume des Austausches und Veroffentlichens mit
unterschiedlichen Begriffen gefasst. Jan Schmidt
bezeichnete sie bereits 2009, als noch Plattformen
wie Facebook, StudiVZ oder MySpace genutzt
wurden, mit dem Begriff der personlichen Offent-
lichkeiten (Schmidt 2009). Elke Wagner schreibt
Uber sie als intimisierte Offentlichkeiten (Wagner
2019). Beide bezeichnen damit Raume, in denen
junge Menschen scheinbar private Inhalte ver-
offentlichen und sich mit anderen Personen Uber
Themen austauschen, die in massenmedialen Of-
fentlichkeiten nicht und wenn doch in anderer Form
verhandelt werden wurden.

Abb. 1, Soziale Medien bieten persdnliche und intimisierte
Offentlichkeiten, Quelle: Pexels

Intimisierte Offentlichkeiten ,sind insofern
geschlossen nach auBen, als dass sie sich
thematisch abdichten und eine Kommuni-
kation beférdern, die eher auf Intimitat als
auf Publizitat Hinweise liefert. Plotzlich wird
scheinbar alles sagbar, Scham- und Pein-
lichkeitsgrenzen scheinen zu fallen. Die eine
Offentlichkeit der burgerlichen Welt scheint
zu verschwinden und wird — zumindest im
Netz — ausgetauscht durch zahlreiche und
diverse Publika, deren Kommunikations-
strategie eher privat als politisch, eher af-
fektiv als argumentativ durchdacht angelegt
ist” (Wagner 2019, S. 166).

Verhandelt wurden die von Wagner beschriebenen
Veranderungen anfanglich vor allem in Bezug auf
Identitatsarbeit und die medienpéadagogischen
Herausforderungen, die dadurch entstehen, dass
die Trennung zwischen Privatheit und Offentlichkeit
zunehmend durchldssiger wurde (z. B. ReiBmann
2015; Theunert 2009; Wagner et al. 2009; Wagner/
Briggen 2013).


https://www.pexels.com/de-de/foto/frau-hand-entspannung-smartphone-4236830
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In den letzten Jahren kamen Arbeiten hinzu, in
denen starker die gesellschaftspolitische Dimension
dieser neuen Offentlichkeiten betrachtet wurde (z.
B. Materna et al. 2021; Reinemann et al. 2019;
Wagner/Gebel 2014). Grundlage daflir ist, dass
sich mit der Offentlichkeit auch der politische Dis-
kurs verandert. Aus einer Offentlichkeit wurden viele
verschiedene (Bruns 2023; Hasebrink et al. 2023).
In diesen entstehen neue Formen von politischem
Aktivismus und neue Formate der politischen Par-
tizipation (Fielitz/Staemmler 2020). Genutzt wurden
diese Offentlichkeiten und Formate jedoch an-
fanglich vor allem von nicht-etablierten politischen
Akteur*innen.! So kann der Aufstieg rechtspopulis-
tischer Parteien oder extremistischer Gruppierun-
gen auch darauf zuriickgefuhrt werden, dass sie
die scheinbar persénlichen Offentlichkeiten sozialer
Netzwerke fUr ihre Zwecke zu nutzen wussten

(vgl. Gabler 2017; Hillje 2017; Singer/Brooking
2018). Sie bedienen neue Formate, die als jugend-
affin bezeichnet werden kénnen. Diese Formate
unterscheiden sich in Aufmachung, Sprache und
Beteiligungsmdglichkeiten von den konventionel-
len Formen politischer Aushandlungsprozesse,

die oftmals Uber die Mitgliedschaft in Parteien und
die Anwesenheit bei Versammlungen stattfinden.
Digitale politische Formate sind im Gegensatz dazu
dynamischer und lassen sich leichter in den Alltag
integrieren, z. B. wenn es darum geht, Hashtags zu
verwenden, digital abzustimmen, Inhalte kollektiv
zu liken oder zu melden (Forschungsverbund DJI/
TU Dortmund 2015; Wagner et al. 2011).2

Auf diese Weise wurden die unterschiedlichen
persoénlichen bzw. intimisierten Offentlichkeiten zu
Orten gesellschaftspolitischer Diskussionen. Diese
Diskussionen beschaftigen sich in vielen Fallen
nicht mit Parteipolitik und werden von jungen Men-
schen selbst oftmals auch nicht explizit als poli-
tisch markiert. Dennoch bestehen sie vielfach aus
Aushandlungsprozessen, deren politische Relevanz
nicht unterschatzt werden sollte. In der Medienpé-
dagogik wird daher seit Langem mit einem breiten
Politikbegriff gearbeitet, der Aushandlungsprozesse

Abb. 2, Medienhandeln in sozialen Medien sorgt fUr neue
Dynamiken gesellschaftspolitischer Aushandlungsprozesse,
Quelle: Pixabay

allgemein als politisch beschreibt, wenn sie auf die
Verhandlung von Fragen des gesellschaftlichen
Zusammenlebens abzielen. In vielen Fallen geht es
dabei um Machtstrukturen und aus ihnen entste-
hende Konflikte, die sich im Alltag (nicht nur) von
jungen Menschen erfahren lassen (Kruse 2022,

S. 78-130). Auf diese Art treten neben die Bilder
des eigenen MittagsmenUs Auseinandersetzungen
um Rassismus oder Cancel-Culture. Politisches
und Persdnliches mischt sich im selben Feed.

Bei der thematischen Vielfalt von Inhalten in digita-
len Medien ist es kaum verwunderlich, dass junge
Menschen diese pluralen Offentlichkeiten auch als
Informationsquelle nutzen. Das zeigt beispielsweise
die reprasentative Erhebung des Reuters Institute
Digital News Report, die fur Deutschland regelma-
Big durch das Leibniz-Institut fur Medienforschung
| Hans-Bredow-Institut durchgeflhrt wird. Fur 72
Prozent der 18- bis 24-Jahrigen sind Online-Me-
dien ihre Hauptnachrichtenquelle, flr 35 Prozent
sind es soziale Medien, das Fernsehen geben 15
Prozent als Hauptnachrichtenquelle an (Behre et
al. 2023, S. 24). Fur Personen unter 19 Jahren
lasst sich vermuten, dass die Bedeutung sozialer
Medien als Nachrichtenquellen noch mal zunimmt
— zumindest deuten unsere qualitativen Daten
darauf hin (vgl. Kap. 3).% Die Diversitat der Inhalte in
sozialen Medien begunstigt gleichzeitig die Verbrei-
tung von Desinformation. In einem Uberblick zum

1 Etablierte Politiker‘innen haben die digitalen Medien erst nachholend fir inre Zwecke zu nutzen begonnen (Emmer
2017). Da ihnen massenmediale Offentlichkeiten bis heute leichter zuganglich sind als nicht-etablierten Akteur*innen,
sind viele von ihnen auch weiterhin nicht die ersten, die neue Formate ausprobieren.

2 Die neuen Formen politischer Partizipation erfahren auch Kritik. Flr eine gut lesbare Zusammenfassung vergleiche

Kruse (2022, S. 18-26.).

3 Die Daten der JIM-Studie (2021) zeichnen an dieser Stelle ein anderes Bild. Hier werden Fernsehen und Radio als
Nachrichtenquellen in Bezug auf inre Bedeutung flr Jugendliche (12-19 Jahre) vor dem Internet genannt. In Kapitel
4.4 werden wir diese Unterschiede im Lichte unserer Analyse interpretieren.


https://pixabay.com/de/photos/anh%C3%A4nger-instagram-follower-7133160

1 Einleitung

Forschungsstand zu Desinformation* haben Ines
Welzenbach-Vogel und Karin Knop herausgearbei-
tet, dass vor allem junge Menschen Uber den Kon-

takt mit absichtlich irrefUhrenden Inhalten berichten.

90 Prozent der 14- bis 24-Jahrigen haben schon
einmal ,Fake News* im Internet bemerkt, bei der
Personengruppe 65+ waren es ,nur‘ 60 Prozent.
Inwiefern das mit der haufigeren Nutzung digitaler
Medien oder mit besser ausgepragten Kompe-
tenzen bei jungen Menschen zusammenhangt, ist
bisher jedoch kaum erforscht.5 Welzenbach-Vogel
und Knop schlussfolgern:

»ZukUnftige Forschungsarbeiten sollten
daher erkunden, wie gut Mediennutzende
tatsachlich in der Lage sind, Fake News
zu identifizieren, welche Strategien sie im
konkreten Fall anwenden, um den Wahr-
heitsgehalt von Informationen zu prifen
und welche Bewertungskriterien sie dazu
heranziehen” (Welzenbach-Vogel/Knop
2019, S. 68f.).

An dieser Stelle setzt die Informationsraumanalyse
im Projekt Isso! Jugendliche gegen Desinformation
an. Sie untersucht, welche Rolle soziale Medien fur
das Informationshandeln junger Menschen spie-
len, wie sie sich wozu mit wem austauschen und
welche Bedeutung Desinformationen in diesem
Kontext haben. Um das im Detail entwickeln zu
konnen, wird im nachsten Kapitel auf zwei Begriffe
eingegangen, die vertraut klingen mdégen, bisher
aber kaum beschrieben sind: Informationsraum
und Informationshandeln. Auf Basis dieser Ausfih-
rungen werden die Forschungsfragen der Informati-
onsraumanalyse entwickelt. In Kapitel 3 werden die
Methoden der Untersuchung dargestellt. Anschlie-
Bend folgen drei Kapitel, in denen wir die Daten der
qualitativen Erhebung darstellen und diskutieren:
Kapitel 4 zu den Informationsraumen junger Men-
schen, Kapitel 5 zum Informationshandeln junger
Menschen in den Informationsraumen und Kapitel
6 zum Umgang mit Desinformation. Kapitel 7 fasst
die Ergebnisse zusammen und diskutiert sie in Be-
zug auf ihre Relevanz fUr die medienpadagogische
Praxis.

4 Desinformation bezeichnet falsche Informationen, die mit dem Ziel der Tauschung verbreitet werden, um anderen Per-
sonen, sozialen Gruppen, Organisationen oder Landern zu schaden. Davon abgegrenzt werden Misinformation bzw.
Fehlinformationen, die auch falsch sind, aber unabsichtlich oder ohne Wissen darum, dass sie falsch sind, verbreitet
werden. Ebenso werden Malinformationen von Desinformationen unterschieden: Das sind Informationen, die richtig
sind, aber mit der Absicht, anderen zu schaden, verbreitet werden (Wardle/Derakhsan 2017, S. 5). Der Begriff ,Fake
News* wurde wahrend der Erhebung genutzt, aber im Text vermieden, da er politisch stark umkampft ist und einen
Fokus auf Formate legt, die wie Nachrichten aussehen, wahrend es in der vorliegenden Studie stérker allgemein um

Informationen ging.

5 Einen Ansatzpunkt bietet die Studie ,Quelle Internet”, die zeigt, dass jingere Menschen tendenziell Gber eine hdhere
Nachrichtenkompetenz verfligen als altere (MeBmer et al. 2021).



9 Informationshandeln in medialen und
sozialen Informationsriumen

Medien mit einem sozialrdumlichen Ansatz zu be-
trachten, ist eine relativ junge Perspektive innerhalb
der (vor allem qualitativen) Medienforschung. Sie
hat sich in den letzten zehn bis 15 Jahren aus un-
terschiedlichen theoretischen Einflissen entwickelt.
Grundlegend sind Arbeiten zur Mediatisierung der
Lebenswelt (Hartmann/Hepp 2010; Krotz 2007)
und solche, die aufzeigen, wie klassische Sender-
Empfanger-Modelle durch den digitalen Wandel
abgeldst werden. Statt nur Empfanger*innen von
Informationen zu sein, bieten soziale Medien die
Moglichkeit, dass jede*r auch Informationen sendet
und die bisherigen Empfanger*innen miteinander
interagieren (Bruns 2009). Hinzu kommen theore-
tische Arbeiten aus der Geografie, durch die neue
Perspektiven auf Raumlichkeiten etabliert wurden:
Bis in die 1990er-Jahre wurde Raum vielfach als
gegeben vorausgesetzt. Erst mit dem spatial turn
hat sich die Uberzeugung durchgesetzt, dass
Raume ihre Funktion und Bedeutung durch soziale
Handlungen verliehen bekommen. Raume sind
dadurch immer auch Ausdruck sozialer Beziehung.
Zur sozialrdumlichen Perspektive ist es dann nicht
mehr weit. Kessl und Reutlinger schreiben:

»Raume sind keine absoluten Einheiten,
sondern standig (re-)produzierte Gewebe
sozialer Praktiken. Entscheidend dabei ist,
dass Raum weder als physische Einheit
vorausgesetzt wird, die quasi von auf3en
auf soziale Zusammenhange einwirkt, noch
Raum zum Handlungsraum verkUrzt wird,
sondern als ein durchaus stabiles Gewebe
verstanden wird — und als solches Gewebe
pragen sozialrdumliche Konstellationen die
alltdgliche menschliche Praxis” (Kessl/Reut-
linger 2022, S. 29).

Der Raumbegriff beschreibt somit gleichermalen
den Bezugsrahmen und die Projektionsflache so-
zialen Handelns. Ein Raum enthélt das Potenzial fur
Handlungsmaoglichkeiten und Bedeutungen, wird
aber in Bezug auf seine Funktionen und Bedeu-
tungen erst durch soziales Handeln definiert und
behalt seine Funktion und Bedeutung auch nur so

lange, wie menschliches Handeln sie (re-)produ-
zieren. Eike Rosch fasst die verschiedenen Arbei-
ten dazu als relationalen Raumbegriff zusammen
(Résch 2017, S. 106f.). Sein Buch zur Jugend-
arbeit in mediatisierten Lebenswelten ist eines der
ersten, in dem die Konsequenzen digitaler Raum-
lichkeiten fur die medienpadagogische Bildungs-
arbeit systematisch aufgearbeitet werden.

Relationale Raumlichkeit ist gut vorstellbar fur
Kirchen, Schulen oder Shopping-Center, die zu
solchen jeweils erst durch spezifische Praktiken
werden. Inwiefern soziale Medien aber Raume sein
konnen, das ist eine weniger vertraute Vorstellung.
Anregend sind in diesem Kontext die Ausftihrun-
gen von Felix Stalder zur ,Kultur der Digitalitat”, mit
denen sich das Potenzial fur Handlungsmaglich-
keiten im digitalen Raum gut fassen lasst. Stalder
beschreibt ,drei Formen des Ordnens [...], die dieser
Kultur [der Digitalitat] inren spezifischen, einheitlichen
Charakter verleinen: Referentialitat, Gemeinschaft-
lichkeit und Algorithmizitat” (Stalder 2017, o. S.).

Algorithmizitat bezieht sich darauf, dass die Fulle
an verfugbaren Informationen im Netz durch den
Anbieter vorsortiert wird und die Auswirkungen der
eigenen Handlungen im Netz den programmierten
Logiken der jeweiligen Plattformen unterliegen.
Der Rahmen des eigenen Handelns in digitalen
Raumen wird durch Algorithmen auf diese Weise
mitbestimmt.

Mit Referentialitat und Gemeinschaftlichkeit nutzt
Stalder dartber hinaus zwei Begriffe, die den
Charakter und die Eigenheiten sozialen Handelns
im digitalen Raum beschreiben. Referentialitat geht
darauf ein, dass Informationen, denen wir in digita-
len R&umen begegnen, immer auch Verbindungen
und Bezuge beinhalten: Eine Information verlinkt
weitere, eine Absenderin addet andere Empfan-
ger’innen, eine Handlung ist Teil einer Challenge
und Aufnahmen davon werden zum Meme. Es
entstehen Referenzen zwischen Inhalten, Accounts
und Personen und diese werden zu Handlungs-
maoglichkeiten sozialer Interaktion.
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Abb. 3, Gemeinschaftlichkeit gehort (auch) zur Kultur der
Digitalitat, Quelle: Pexels

Inmitten der Referenzen entstehen soziale Bezu-
ge — Gemeinschaftlichkeit bei Stalder. Und aus der
Gemeinschaftlichkeit entstehen wiederum neue Re-
ferenzen. Digitale Medien werden auf diese Weise
zu Réumen, in denen Beziehungen und Sozialitat
gepflegt und Informationen geteilt und verhandelt
werden kénnen (Stalder 2017).

Empirisch herausgearbeitet haben diese Qualitat
digitaler Raume unter anderem Niels Briiggen und
Mareike Schemmerling. Auf Basis qualitativer Inter-
views zum Medienhandeln mit Facebook konnten
sie zeigen, wie sozialrdumliche Bezlge junger Men-
schen in digitalen RAumen abgebildet, ausgebaut
oder bewusst eingeschrankt werden. So erweiterten
einige Jugendliche ihren Bekanntenkreis im digitalen
Raum gezielt, um Themeninteressen zu bedienen,
fUr die sie bisher keine Interaktionspartner innen
hatten. Andere Jugendliche schrankten ausgewanhlte
Kontakte im digitalen Raum gezielt dahingehend ein,
dass ihnen bestimmte Informationen nicht angezeigt
wurden. Auf diese Weise entwickelten die Jugend-
lichen auf Facebook verschiedene Radume mit
unterschiedlichen Personen, die unterschiedlichen
Graden sozialer Nahe entsprachen und in denen
verschiedene Informationen geteilt wurden (Briig-
gen/Schemmerling 2013). In einer jungeren Publika-
tion schlussfolgern Briggen et al:

»Angesichts der dargestellten Entwick-
lungen ist ein reflektierter Einbezug der
medialen Dimensionen von Sozialrdumen
in sozialrAumliche Ansétze unumgéanglich,
wenn man die Lebenswelt der Adressat*in-

nen adaquat verstehen und bearbeiten will*
(Briggen et al. 2022, S. 591).

BrUggen et al. beschreiben, wie digitale Medien
selbstverstandliche Teile der Lebenswelt junger
Menschen geworden sind und wie ihre Mdglich-
keiten fUr die unterschiedlichsten Zwecke genutzt
werden. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wollen
wir, ausgehend vom skizzierten Stand der Medien-
und Kommunikationsforschung, darauf fokussie-
ren, wie sich junge Menschen unter diesen Bedin-
gungen zu unterschiedlichen Themen informieren
und welche Rolle der Kontakt mit Desinformationen
daflr spielt. Wir gehen davon aus, dass Medien
nicht nur dafir genutzt werden, Informationen zu
suchen und zu rezipieren. Medien sind gleichzeitig
auch Orte, in denen junge Menschen Informationen
verhandeln, sie weiterverbreiten und auf ver-
schiedene Arten bearbeiten. Welche Medien und
Informationen sie nutzen, hangt nicht nur von ihnen
selbst ab, sondern auch von den Menschen, die fur
sie in ihrem Sozialraum eine Rolle spielen. Manche
Menschen und Informationen sind nur Gber Medien
zuganglich und manche Medien wiederum nur tber
bestimmte Menschen. Um diese komplexen sozio-
medialen Verbindungen in Bezug auf die Ebenen
zu beschreiben, bei denen es um den Umgang

mit Informationen geht, nutzen wir den Begriff des
Informationsraumes.

Der Begriff Informationsraum beschreibt die Ebe-
nen mediatisierter Sozialrdume, Uber die sich junge
Menschen zu fUr sie relevanten Fragestellungen
informieren. Im Rahmen dieser Arbeit grenzen

wir fUr die empirische Arbeit weder die Themen
noch den Informationsbegriff ein. Als Information
gilt fir uns alles, was die jungen Menschen, die

wir befragt haben, als relevant flr ein spezifisches
Thema markieren. Wie sie die Informationen in
ihren Informationsrdumen suchen, bewerten, be-
arbeiten und verhandeln, das fassen wir allgemein
mit dem Begriff des Informationshandelns.® Im
Rahmen dieses Informationshandelns kommen sie
auch mit Desinformation in Beruhrung. Wir gehen
davon aus, dass der Umgang mit Desinformation
nicht losgeldst vom Informationshandeln betrachtet
werden kann. Handlungsweisen, Wissensbestande

6 Wir folgen an dieser Stelle einem Handlungsbegriff, der von aktiven Subjekten ausgeht, die im Rahmen ihrer Fahigkei-
ten und Fertigkeiten und unter dem Einfluss ihrer (mediatisierten) lebensweltlichen Kontexte Informationen Bedeutung
verleihen und diese Bedeutung auch sozial verhandeln. Zum Grundverstandnis handlungsorientierter Medienpadago-
gik und von Aneignungsprozessen medialer Information siehe bspw. Schorb (1995) und Schorb (2017a).


https://www.pexels.com/de-de/foto/leute-die-gruppenhandjubel-tun-3280130/
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und normative Orientierungen, mit denen Informa-
tionen gesucht und verarbeitet werden, sind auch
fir den Umgang mit Desinformationen relevant.

Mit Blick auf die Relevanz des Themas Desinforma-
tion wahrend der Corona-Pandemie und des rus-
sischen Angriffskriegs auf die Ukraine ist es relativ
Uberraschend, dass es bisher kaum Untersuchun-
gen gibt, die aus einer sozialrdumlichen Perspekti-
ve im Detail beschreiben, wie sich junge Menschen
in ihren mediatisierten SozialrfAumen informieren
und wie sie dabei mit Desinformationen umgehen.
Unsere Arbeit soll dazu beitragen, diese Leerstelle
ein Stick weit zu schlieBen. Fur die Datenerhebung
haben wir dafur Forschungsfragen in Bezug auf
drei Themenbereiche gestellt:

1. Um mehr Uber die Meinungsbildung junger
Menschen zu erfahren, fragen wir: Welche
Medien und Personen sind flr das Subjekt
wichtig, um sich eine Meinung zu einem fUr es
wichtigen Thema zu bilden?

2. Um mehr dartber zu erfahren, wie sich junge
Menschen informieren, fragen wir: Was heiBt es
fUr junge Menschen, sich zu informieren? Wie

und anhand welcher Kriterien werden die
(Des-)Informationen bewertet? Mit welchen
(Des-)Informationen (Themen, Quellen,
Akteur*innen) kommt das Subjekt wo (digitale
und analoge Raume) und ggf. durch wen
(soziomediale Kontaktpunkte) in Bertihrung?
Woran macht die Person Desinformationen
fest? Wie geht sie mit Desinformationen um?

3. Um mehr Uber die Raumqualitdten von Infor-
mationsraumen zu erfahren, fragen wir gezielt
nach Interaktionsmaoglichkeiten in Bezug auf
den Umgang mit einzelnen Informationen: Uber
welche Moglichkeiten der Kormnmunikation und
Verhandlung von Informationen verfligt das
Subjekt? Welche individuellen und sozialraum-
lichen Ressourcen kann das Subjekt hierflr
mobilisieren bzw. auf welche kann es zurlck-
greifen?

Beantwortet werden diese Fragen in den Kapiteln
4-6. Vorher wird im n&chsten Kapitel beschrieben,
mit welchen Methoden die Daten erhoben wurden
und mit wem fUr die Datenerhebung zusammen-
gearbeitet wurde.



3 Sampling, Methodik und Methoden

Die hier dargestellten Ergebnisse der qualitativen,
empirischen Exploration zu den Informations-
raumen junger Menschen wurden im Projekt Isso!
Jugendliche gegen Desinformation eruiert. Als
wissenschaftliche Vertiefung der medienpadago-
gischen Projektpraxis fokussierten die Erhebung
und der Praxisteil des Projekts dieselbe Zielgruppe.
Das Sampling hatte zum Ziel, schwer erreichbare
Jugendliche in die Erhebung mit einzubeziehen,
das heil}t Personen, die unter sozial- und bildungs-
benachteiligten Bedingungen aufwachsen und
potenziell von Ausgrenzungserfahrungen durch

die Mehrheitsgesellschaft betroffen sind. FUr das
Sample rekrutiert wurde vor allem in Jugendtreffs
in zwei siddeutschen GroBstadten und einer
ostdeutschen Mittelstadt. Insgesamt konnten 14
Personen flr eine Teilnahme an der Studie ge-
wonnen werden. Da eine Person jedoch nach dem
Interview keine Einverstandniserklarung der Eltern
beibringen konnte, wurden nur die Daten von 13
Personen ausgewertet. Neun Personen wurden
Uber Jugendtreffs in Std- und Ostdeutschland er-
reicht, zwei Personen Uber die Zusammenarbeit mit
einer Schule und zwei Personen Uber personliche
Kontakte der Interviewer*innen in der ostdeutschen
Mittelstadt.

Abb. 4, Kontexdaten zum pseudonymisierten Sample
der Erhebung, Quelle: JFF

Die Altersstruktur des Samples weist ein brei-
tes Spektrum auf. Interviewt wurden Personen
zwischen 14 und 24 Jahren. Insgesamt sieben
Personen waren 19 Jahre und junger, sechs
Personen zwischen 21 und 24 Jahre alt. Acht
Personen identifizierten sich als weiblich, funf

als mannlich. Der Altersdurchschnitt der Teilneh-
menden liegt bei 19 Jahren, der Median ebenso.
Die Bildungsbenachteiligung wird im Sample nur
teilweise abgebildet. Eine Person hat einen Haupt-
schulabschluss, drei Personen die Mittlere Reife.
Mit diesen vier Personen wurde im stiddeutschen
Raum zusammengearbeitet, drei von ihnen hatten
einen Migrationshintergrund. Die acht Personen,
mit denen in Ostdeutschland zusammengearbeitet
wurde, waren entweder auf dem Gymnasium oder
hatten Abitur. Gezielt fur die Rekrutierung einbe-
zogen wurde die ostdeutsche Mittelstadt jedoch,
um in einem weniger strukturstarken Umfeld und in
Bezug auf eine Bevolkerungsgruppe zu erheben,
deren Zugehdrigkeit zur (westdeutsch gepragten)
Mehrheitsgesellschaft teilweise umstritten ist (Fo-
routan/Hensel 2020).

Das Vorgehen der Arbeit orientiert sich an den
Pramissen qualitativer Jugendmedienforschung
(Meyen et al. 2019; Schorb 1995; Schorb/Theu-
nert 2000): Das heiBt, dass die Forschenden
Erhebungsmethoden entwickeln, die sich sinnvoll
auf die in der Erhebung thematisierten Medien-
phanomene beziehen (Gegenstandsadaquatheit),
die Befragten in ihren Aussagen ernst nehmen, die
von ihnen beschriebenen Zusammenhange ver-
stehen wollen (Subjektstatus, Sinnbewahrung) und
die Forschungssituation so gestalten, dass sich
die Befragten wohlftihlen und die Erhebung ihren
Kommunikationsgewohnheiten nahekommt (Ad-
ressat*innenorientierung). Eine zentrale Methode
der Erhebung war inspiriert von den Arbeiten zum
Medien- und Informationsrepertoire. Diese haben
zum Ziel, ,individuelle wie auch gesellschaftliche
Informationsrepertoires im Hinblick auf inre grund-
legende Orientierung und die dabei im Vordergrund
stehenden Medien- und Kommunikationsdienste
[zu] beschreiben. [Und] [d]amit [...] die Rekonstruk-
tion des mediatisierten Alltags und seiner Konse-
quenzen fUr die kommunikativen Grundlagen der
Gesellschaft konzeptionell und empirisch greifba-
rer (Hasebrink/Domeyer 2010, S. 63) zu machen.
Aus diesen Arbeiten entlehnen wir vor allem, wie
Hasebrink und andere methodisch zu Medienre-
pertoires gearbeitet haben.
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Abb. 5, Informationsraum von Suzanna zum Thema Ukraine,
Quelle: JFF

Die methodische Herangehensweise an das Thema
war ein qualitatives Leitfadeninterview, dessen
Dramaturgie wir mit verschiedenen Elementen ge-
stalteten. Der Einstieg ins Thema geschah Uber die
Frage nach den Interessen der jungen Menschen.
Angeregt wurde der Austausch dartber mithilfe von
visuellen Elicitation-Strategien (visual/photo elicita-
tion) (ReiBmann/Hoffmann 2019, S. 10, 17). Das
heiBt, den Befragten wurden insgesamt zwolf Bilder
vorgelegt, die jeweils fur unterschiedliche The-

men standen. Die Themen waren so ausgewahlt,
dass sie die Interessen der Altersgruppe bedienen
solliten.” Am Anfang des Interviews wurden die
Themen mithilfe der Bilder vorgestellt, dann wurden
die Befragten gebeten, flr sie interessante Themen
auszuwahlen. AnschlieBend hatten die Befragten
die Moglichkeit, eigene Themen zu erganzen.

Acht der 13 Befragten erganzten eigene Themen.
Dazu gehorte mehrmals psychische Gesundheit (in
den Interviews ,Mental Health"), teilweise wurden
vorgeschlagene Themen zusammengezogen,

z. B. eine Kombination aus Influencer*innen und
LGBTQI+-Themen, vereinzelt wurden auch pop-
kulturelle Themen erganzt, wie z. B. Star Wars. Im
Anschluss an die Themenorientierung suchten sich
die Befragten ein Thema aus, das fur sie beson-
ders wichtig war und das in ihrem Medienkonsum
eine wichtige Rolle spielte.® Am haufigsten gewahlt
wurden von den Befragten Themen, die sich mit
Gender und LGBTQI+ im weiteren Sinne beschaf-

tigten. Mehrmals als Themen ausgesucht wurden
auBerdem Rassismus, Politik und der russische
Angriffskrieg auf die Ukraine.

Nachdem der oder die Befragte sich auf ein Thema
festgelegt hatte, wurden ihm oder ihr Symbol-
bildchen fur Medienmarken (TV, Presse, Radio

und Social Media) und Interaktionspartner*innen
sowie ein Blatt (DIN A3) mit konzentrischen Krei-
sen vorgelegt. Aufgabe war es, in Bezug auf das
ausgesuchte Thema ausgehend vom Zentrum des
Blattes, das das Ego symbolisierte, die relevantes-
ten Medienmarken und Interaktionspartner*innen
auf dem Blatt Papier anzuordnen. Je dichter am
Zentrum diese platziert wurden, desto wichtiger
waren sie. Je weiter auBen sie lagen, desto weni-
ger wichtig waren sie. FUr das Informationshandeln
irrelevante Medienmarken und Interaktionspart-
ner*innen sollten nicht genutzt werden. Wahrend
des Anordnens der Bilder wurden die Befragten
aufgefordert, ihre Entscheidungen fUr eine Position
auf den konzentrischen Kreisen zu erlautern. Teil-
weise wurde von den Forschenden gezielt nachge-
fragt (Merten 2020).

Im Anschluss daran wurden Fragen nach Quellen,
Kriterien fUr Informationen, dem Kontakt und Um-
gang mit Desinformationen und den Einstellungen
gegenuber einzelnen Plattformen vertieft. Um das
Gesprach hier auch auf das alltagliche Medien-
handeln beziehen zu kdnnen, wurde den Befragten
vorgeschlagen, auf ihren Endgeraten zu zeigen, wie
sie auf den fur sie wichtigsten Plattformen mit dem
vorher beschriebenen Thema in Kontakt kommen
und welche Inhalte dabei fur sie besonders inter-
essant sind. Dieses sogenannte media go-along
(Jergensen 2016) war jedoch nicht verpflichtend.
Den Befragten wurde immer auch angeboten, den
Vorschlag abzulehnen, wovon einige Jugendliche
Gebrauch machten. Ziel des media go-alongs

war ein lebensweltnaher Einblick in das Medien-
handeln und ein Gesprach am konkreten Beispiel.
AuBerdem wurden die Befragten gebeten, fir sie
typische Content-Beispiele den Forschenden per
Screenshot zur Verfligung zu stellen. Alle Interviews
wurden audiografiert. Um mehr Uber den Kontext
der Befragten zu erfahren, wurden soziodemografi-
sche Daten der Befragten mithilfe eines Kontextfra-

7 Die Themen waren: Rassismus, Klimawandel, Corona, Krieg in der Ukraine, Politik, LGBTQI+, Influencer*innen und
Beziehung, Geld und Wirtschaft, Religion, Europa, Sport und Beauty, Musik und Business.

8 Wahrend der ersten funf Interviews wurden zwei Themen besprochen. Da sich diese jedoch als sehr zeitintensiv er-
wiesen, wurde die Methode insoweit angepasst, dass nur das subjektiv wichtigste Thema besprochen wurde.
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gebogens erhoben. Diese helfen zur Beschreibung
des Samples und flieBen an unterschiedlichen
Stellen in die Auswertung ein.

Auch die Auswertung orientierte sich an den Pra-
missen qualitativer Jugendmedienforschung (Mey-
en et al. 2019; Schorb/Theunert 2000). Die Kon-
textfragebdgen wurden in Bezug auf die Einzelfalle
und zur Beschreibung des Samples ausgewertet.
Die Audiografien der Interviews wurden transkri-
biert und im Projektteam in Bezug auf Kategorien
codiert, die aus den Forschungsfragen abgeleitet
werden konnten. Der Codierungsprozess war
gleichzeitig so offen, dass Kategorien flir die Aus-
wertung im Laufe der Codierung erganzt werden
konnten. Um die Intersubjektivitat des Prozesses

sicherzustellen, wurden die Codierungen im Team
besprochen und auf Grundlage der Diskussion
geéndert, erweitert oder verworfen (intersubjekti-
ve Validierung). Nach der Codierung wurden die
einzelnen Falle deskribiert und Besonderheiten
herausgearbeitet. AnschlieBend wurde falllber-
greifend mithilfe der Deskriptionen an allgemeinen
Aussagen zu den Ergebnissen der Erhebungen ge-
arbeitet. Die in den folgenden Kapiteln dargestellten
Ergebnisse verstehen sich als Deskriptionen und
Analysen, die in Bezug auf das untersuchte Sample
Gultigkeit beanspruchen kdnnen. Ergebnisse, die
auf Basis der vorliegenden Daten als besonders
typisch fur das Informationshandeln junger Men-
schen gelten kdnnten, werden als weiter empirisch
zu Uberprufende Tendenzen kenntlich gemacht.
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4 Dynamiken der Informationsraume

junger Menschen

Ziel dieses Kapitels ist es, naher darzustellen,
welche unterschiedlichen Formen von Informa-
tionsrdumen bei jungen Menschen vorzufinden
sind. Folgende Forschungsfragen wurden daftr
formuliert: Uber welche Méglichkeiten der Kom-
munikation und Verhandlung von Informationen
verfigt das Subjekt in seinen Informationsraumen?
Welche individuellen und sozialrdumlichen Ressour-
cen kann das Subjekt hierfir mobilisieren bzw. auf
welche kann es zurtickgreifen? Einem relationalen
Raumbegriff folgend, entsteht die Raumlichkeit
sozialer Medien durch Interaktionsmdglichkeiten
mit anderen User*innen bzw. in der Begrifflichkeit
von Stalder (2016): durch (mediatisierte) Gemein-
schaftlichkeit. Welche Interaktionsmoglichkeiten
die (mediatisierte) Gemeinschaftlichkeit jedoch

im Detail ermdglicht, hangt nicht nur davon ab,

wie die Subjekte miteinander handeln und welche
Nutzungsmotive sie haben, sondern auch davon,
wie sie mit den Bedienstrukturen und Inhalten der
Plattformen umgehen. Denn welche Inhalte ihnen
angeboten werden (Referenzialitat), entscheidet mit
darUber, welche neuen Kontakte entstehen kénnen
(Gemeinschaftlichkeit). Ebenso schafft die algorith-
mische Sortierung (Algorithmizitat) Méglichkeits-
raume fUr Gemeinschaftlichkeit und Referenzialitat,
so wie die beiden letzteren auch die algorithmische
Sortierung beeinflussen — wenn auch weniger ziel-
gesteuert.

In der bereits oben zitierten Arbeit zur sozialraum-
bezogenen Netzwerkarbeit auf Facebook arbeiten
Briggen und Schemmerling (2013) drei Formen
von SozialrAumen aus, die durch das Medien-
handeln von Jugendlichen entstehen kénnen.
Diese Formen entsprechen jeweils den Nutzungs-
motiven der jungen Menschen, in deren Medien-
handeln sie entstehen. Briggen/Schemmerling
halten fest, dass die Jugendlichen ihre Netzwerke
an Freund*innen und Bekannten Uber Facebook
ausweiten, ergénzen oder eingrenzen kénnen. An
diese Studie schlieft die vorliegende Arbeit an.
Denn bei den im Projekt Isso! Jugendliche gegen
Desinformation erhobenen Informationsraumen

Abb. 6, Vier Formen von Informationsraumen, Quelle: JFF

zeigen sich ahnliche Auspragungen. Unterschiede
zu den bei Briggen/Schemmerling aufgezeigten
Sozialrdumen bestehen darin, dass hier neben den
Verbindungen zu Personen auch darauf geschaut
wird, mit welchen Medien und Informationen das
Subjekt dadurch in Kontakt kommt. AuBerdem wird
durch den Themenbezug der erhobenen Informa-
tionsraume ein wichtiger Akzent auf die genutzten
Medien selbst gesetzt. Auf diese Weise werden
durch die Methode Informationsraume skizziert,

in denen der Kontakt zu anderen Personen und
die Nutzung von Medien zur Information gleich-
berechtigt abgebildet werden kénnen. Erweitert
wird das Modell von Briggen/Schemmerling in der
vorliegenden Arbeit um die Form der Verdichtung.
Bei ,Verdichtung® geht es darum, dass verstarkt
Informationen gesucht werden, die der eigenen
Haltung/Meinung entsprechen (vgl. 4.4).

4.1 Ausweitungen
der Informationsraume

Sich in digitalen Informationsrdumen die Zeit zu
vertreiben, war fUr viele Interviewte wichtig. Dabei
ging es um Gaming oder Animes, aber auch um
vermeintlich sachlichere Themen wie Politik. Bei-
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spielhaft angeflihrt werden soll Mario®, mannlich,

21 Jahre. Er hat nach der Mittleren Reife die Schule
verlassen. Zum Zeitpunkt unseres Interviews mach-
te er keine Ausbildung und ging keiner bezahlten
Arbeit nach.

Abb. 7, Informationsraum von Mario zum Thema Gaming,
Quelle: JFF

Er wohnte in einer eigenen Wohnung im Haus sei-
ner Eltern. Gaming und Zeit im Jugendtreff nahmen
einen wichtigen Teil seines Alltags ein. Im Interview
unterhielten wir uns unter anderem dartber, wie
sein Informationsraum in Bezug auf Gaming aus-
sah.™0

»Meistens mache ich nach dem Aufstehen
meistens erst ein bisschen Sport oder
sonst was. Und dann setze ich mich meis-
tens an meinen PC und gucke halt erst mal
auf YouTube, ob da irgendwas Krasses
passiert ist. Das kriegt man dann meistens
mit* (Mario, 20:29ff.).

Bei diesem ersten Browsen kommt Mario in
Kontakt mit unterschiedlichen Informationen. Dass
Russland die Ukraine angriffen hat, sah er z. B. auf
diese Weise das erste Mal. Neben unterschiedli-
chen Informationen ist auf der YouTube-Oberflache
aber auch das Thema Gaming prasent und wenn
nicht, dann sucht Mario gezielt danach:

»,Man bekommt tats&chlich ziemlich viel
einfach vorgeschlagen, direkt von dem,
was man am meisten schaut. Oder ich
gucke mal nach dem, was mich interes-
siert. Wenn ich zum Beispiel von League
of Legends wissen will, wie die Ergebnisse
der neuesten Pro-Player-Teams sind, dann
suche ich halt danach, schaue mal an,
wie der Tag abgelaufen ist oder so, was
da passiert ist, ob irgendwas passiert ist*
(Mario, 21:59ff.).

Parallel dazu verbindet sich Mario Gber Discord

mit seinen Freund*innen, flr die Gaming auch ein
wichtiges Thema ist. Discord nutzt er meistens
Uber den PC, flr den Kontakt mit seinen Freund*in-
nen gibt es eine eigene Gruppe. Nicht alle seinen
engsten Freund*innen wohnen vor Ort, einer wohnt
seit Jahren in Norddeutschland. Kontakt halten sie
Uber Discord, eine Online-Plattform, die vor allem
fUr Sprachchats und Videostreaming genutzt wird
(Jekta 2023). Freunde, YouTube und Discord, das
ist Marios ,heiliges Trio“, wenn es ums Thema
Gaming geht."

Mario: ,Ich wirde die [Freund*innen,
Discord, YouTube] einfach direkt in den
inneren Kreis hier packen. So, das heilige
Trio von den dreien.*

Interviewer: ,Das heilige Trio. Was ist das
heilige Trio?*

Mario: ,Ja, Discord und Freunde mit
YouTube zusammen. Keine Ahnung. Das
ist schon, womit ich die meiste Zeit verbrin-
ge. Hier so mit den drei Sachen” (Mario,
26:28ff).

Im Zentrum von Marios Informationsraum zum
Thema Gaming stehen seine Freund*innen. Diese
sind jedoch nur teil- und zeitweise offline verfugbar.
Diese Beschrankungen verringert er, indem er sei-
nen Informationsraum online erweitert. Gemeinsam
schaut er mit ihnen dann Videos Uber YouTube,

sie spielen League of Legends oder tauschen sich

9 Alle Namen sind Pseudonyme, sie werden hier flr besseren Lesefluss gewahlt und um Einzelfalle im Rahmen des

Textes wiedererkennbar zu halten.

10 Das Interview mit Mario vertiefte einen Informationsraum zu Gaming und einen zu Corona. Da der Informationsraum zu
Gaming wesentlich ausdifferenzierter war, wird er hier beispielhaft vorgestellt.

11 Dieses ,heilige Trio" hat auch Bestand, wenn es um das Thema Corona geht, vgl. unten.

14



4  Dynamiken der Informationsrdume junger Menschen

Abb. 8, Ausweitung als Form eines Informationsraumes,
Quelle: JFF

(unter anderem) zum Thema Gaming aus. Daftr

ist er Teil von zwei Gruppen. Eine Gruppe besteht
hauptsachlich aus engen Freund*innen und Be-
kannten. Die andere umfasst eine groBere Anzahl
von Personen, die sich teilweise auch aus anderen
Landern einwéhlen. Kontakt zu diesen Personen
bekommt Mario Uber die Chatfunktion in Spielen
wie League of Legends. Auf diese Weise erweitert
er gezielt den Kreis der Personen, mit denen er
sich Uber sein Hobby austauschen kann. Die weite-
ren Medien in seinem Informationsraum zu Gaming
nutzt er, um gezielt nach Informationen zu suchen.
Teilweise bringt er diese im Kontext des ,heiligen
Trios" ein und sucht Anschlusskommunikation. Sein
Bruder ist auBerhalb des inneren Kreises, mit ihm
tauscht er sich aber dennoch haufig Uber Gaming
aus. Seine Eltern stehen noch weiter drauBen. Hier
gibt es wenig Austausch zu Gaming, manchmal
kommen Mario und sie aber dennoch auch zum
Thema Gaming ins Gesprach. Das geschieht auch
Uber Anschlusskommunikation zu medialen Inhal-
ten, wie zum Beispiel in der ARD.

4.2 Erganzungen der
Informationsraume

Einige junge Menschen werden vor Entwicklungs-
aufgaben gestellt, fur die sie in ihrer unmittelbaren
Umwelt wenige Informationen und kaum Vorbilder
finden. Fur diese jungen Menschen bietet der Ein-
bezug sozialer Medien in ihren Informationsraum

die Moglichkeit, Medien und Personen gezielt zu
erganzen und damit Orientierung besser zu er-
maglichen. Beispielhaft ausgefihrt werden sollen
hier die Aussagen von Sebastian und Jette. Beide
beziehen sich auf LGBTQI+-Themen und bei
beiden wird deutlich, dass besonders Personen
mit marginalisierten Perspektiven in mediatisierten
Informationsraumen wichtige Ressourcen finden
kénnen. Jette, weiblich, 16 Jahre, und Sebastian,
mannlich, 18 Jahre, besuchen beide ein Gymnasi-
um. Im Interview erzéhlten sie davon, dass sie sich
intensiv mit ihrem Gender und ihrer Sexualitat aus-
einandergesetzt haben. Sebastian hat sich in den
letzten Jahren stark mit seiner Transgeschlechtlich-
keit beschéftigt, Jette hat nach ihrer letzten Be-
ziehung die an sie gesellschaftlich herangetragene
Erwartungshaltung hinterfragt, eine heterosexuelle
Beziehung flihren zu sollen (compulsory heterose-
xuality). Bei beiden stehen Instagram, YouTube und
ihre Freund*innen im Zentrum des Informations-
raumes. Bei Sebastian kommt im Zentrum das
alternative Wohnprojekt hinzu, in dem er wohnt; bei
Jette noch TikTok und Signal.

Auffallig bei beiden ist, dass sie Inhalte aus sozialen
Medien fUr die Bearbeitung ihrer Themen als we-
sentlich wichtiger beschreiben als massenmediale
Darstellungen. Der Grund fur die Priorisierung von
sozialen Medien in ihrem Informationsraum ist fur
beide jungen Menschen eine problematische Dar-
stellung von LGBTQI+-Themen in Massenmedien.
Sebastian nennt die Zeitung Die Welt als Beispiel,
in der Transgeschlechtlichkeit auf eine fur inn ab-
schatzige Weise behandelt wurde:

,0as war entweder dieses Jahr oder letztes
Jahr. Dann kam ein Artikel raus Uber, ja,
Trans-Indoktrination. Da wurde natdrlich
gesagt, so, ja, kleinen Kindern wird gezeigt,
dass es trans* Leute gibt und das heift,
dass die Kinder dann auch trans* werden,
was naturlich kompletter Bullshit ist, weil es
wurde bewiesen, dass, wenn du ,ne trans*
Person siehst, nicht trans* wirst, genauso,
als wlrdest du eine schwule Person sehen
und du wirst nicht direkt schwul. Aber das
ist so ein Beispiel gewesen, dass einige Ar-
tikel von der Welt sehr, sehr, also, sehr viele
Misinformationen' nach auf3en geben”
(Sebastian, 01:01:25ff.).

12 Sebastian bezeichnet Fake News und Desinformation als Misinformation.
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Abb. 9, Informationsraum von Jette zum Thema LGBTQI+,
Quelle: JFF

Jette ging es mit massenmedialen Inhalten &hnlich.
Sie fuhlte sich in Bezug auf ihr Thema in diesen
nicht adressiert. Ihr waren deutsche Massenmedien
zu konservativ und fur die Auseinandersetzung mit
dem Thema ihrer eigenen Sexualitat nicht hilfreich.
Soziale Medien sind fUr sie an dieser Stelle wesent-
lich wichtiger.

Jette: ,Das ist so ziemlich einer der Haupt-
punkte, wenn es zu diesem Thema kommt.
Und dann halt, wenn man sich so damit
auseinandersetzt, kriegt man halt auch -
ich kriege den GrofBteil meiner Informatio-
nen Uber TikTok und Instagram. Oder wenn
man sich mal so in der ein oder anderen
sexuality crisis befindet, dann gibt es ja
manchmal YouTube, ist auch sehr informa-
tiv, was halt in Bezug auf Queer Community
und so ist. [...] Also Ubers Fernsehen oder
S0 krieg ich personlich, habe ich persdnlich
keinen Kontakt zur queeren Community
oder Zeitungen oder irgendwas. Es gibt
namlich kaum Représentation oder so in
den aktuellen Medien oder Fernsehsendun-
gen oder was auch immer.“

Interviewer: ,Was meinst du, da hast du
kaum Kontakt zur queeren Community?*

Jette: ,Damit meine ich, dass, wenn ich
mich da mit dem Thema auseinanderset-
zen modchte oder so, oder wenn ich einfach
Reprasentationen von Menschen sehen
mdochte, die so dhnlich sind wie ich oder

Abb. 10, Informationsraum von Sebastian zum Thema LGBTQI+,
Quelle: JFF

die verstehen, worum es mir geht, dann
findet man das bei deutschen Fernseh-
sendern oder deutschen Zeitungen einfach
nicht. Also die deutsche &ffentliche Me-
dienwelt, also halt nicht Social Media, son-
dern Fernsehen, Zeitungen etc. sind sehr,
groBtenteils konservativ gehalten. Auf jeden
Fall die, die ich kenne" (Jette, 11:13ff.).

Sebastian und Jette flhlen sich beide von massen-
medialen Inhalten nicht angesprochen, Jette bringt
es auf den Punkt fehlender Repréasentation. Sie fin-
det bei massenmedialen Inhalten keine Menschen,
die so sind wie sie. Zur Orientierung nutzen beide
stattdessen die (teilweise englischsprachigen)
Accounts von Personen, die Themen durchlebt ha-
ben, mit denen sich auch Jette und Sebastian be-
schéftigen. Sebastian folgt einem trans* Mann, der
auf Instagram Auskunft Uber seine Geschlechtsan-
gleichung, das Einnehmen von Hormonen und die
Rechtslage in den USA gibt. Jette hatte zufallig in
einem TikTok gesehen, dass ihr Thema als com-
pulsory heterosexuality beschrieben werden kann.
Im Anschluss hat sie gezielt danach gesucht, auch
mithilfe des Themen-Hashtags #comphet.

»2Zum Beispiel, als ich jetzt meine letzte
Sexuality-Krise, also als ich so alles hinter-
fragt hab. [...] Und dann habe ich zu-
falligerweise auf TikTok eine gesehen, die
meinte so: ,Ja, wenn du dich so und so
und so und so fuhlst, ist es vielleicht ein
Zeichen dafUr, dass du compulsive hetero-
sexuality [erlebst].’ [...] Und ich habe mich



4  Dynamiken der Informationsrdume junger Menschen

da, ich meinte halt so: Ja, das macht Sinn,
so fUhle ich mich auch. Und so flhlt man
dann halt so eine Art Nahe. Also man fuhlt
sich verstanden. [...] Ich habe die Person
dann nicht angeschrieben oder so, also ich
habe auch mit niemandem wirklich driber-
geschrieben, aber dadurch, dass halt diese
Videos veroffentlicht wurden, waren da

halt Kommentare, bei denen man gesehen
hat: Oh, denen geht es genauso. Da sind
ganz viele, denen es genauso geht, da gibt
es ganz viele, die so und so halt ahnlich
denken und so. Und das fuhlt sich halt
einfach schon an, so zu wissen: Hey, ich
denke nicht als einziger Mensch so“ (Jette,
15:12ff.).

Jette beschreibt hier ,eine Art Nahe®, die an Arbei-
ten zu parasozialen Beziehungen erinnert (Gleason
et al. 2017). Parasoziale Beziehungen beschreiben
die Beziehungen zwischen — oftmals prominenten
— Medienfiguren und den Personen, die sie entwe-
der in den Massenmedien sehen oder denen sie in
sozialen Medien folgen. Als ein wichtiges Kriterium
flr glaubwurdige und ,,gute” Selbstdarstellungen in
sozialen Medien — sowohl von Peers als auch von
Prominenten — wird haufig Authentizitat genannt
(vgl. Oberlinner et al. 2020, S. 13-15; Wagner et al.
2009, S. 94). Als ,,authentisch” wahrgenommene
Selbstdarstellungen kdnnen unterstitzen, dass Jet-
te, Sebastian oder andere junge Menschen ,Nahe*
zu Personen empfinden, die sie nur aus den (sozia-
len) Medien kennen. Massenmediale Offentlichkei-
ten bieten in den Augen von Jette und Sebastian

Abb 11, Ergénzung als Form von Informationsrdumen,
Quelle: JFF

flr diese ,Nahe“ zu marginalisierten Personen

(z. B. trans* Mannern) weniger Maglichkeiten, weil
diese dort einerseits seltener sichtbar sind. Zum
anderen aber auch, weil die dort sichtbaren Ver-
treterinnen marginalisierter Gruppen aufgrund der
Darstellungsvorgaben und Interaktionsbeschran-
kungen der jeweiligen massenmedialen Formate als
weniger authentisch wahrgenommen werden. Fur
Jette und Sebastian besitzen die massenmedialen
Informationsquellen fUr die beschriebenen Themen
deswegen weniger Bedeutung. Die Instagram- und
YouTube-Accounts und der beschriebene Content
der Influencer*innen werden fUr sie deswegen zu
wichtigen Erganzungen ihrer Informationsrdume
und bieten ihnen zur Bewaltigung von Entwick-
lungsprozessen Ressourcen, die ihnen sonst
gefehlt hatten bzw. flr sie schwerer bis gar nicht
zuganglich gewesen waren.

4.3 Eingrenzungen der
Informationsraume

Eine weitere Form von Raumlichkeit besteht darin,
dass junge Menschen Uber ihre Informationsraume
auch Themen bearbeiten, die sie verunsichern,

und sie in Reaktion darauf, wenn die Verunsiche-
rung sich nicht verringern lasst, versuchen, diese
Thematiken in inrer Relevanz einzugrenzen. Ein Bei-
spiel daflUr zeigte sich bei Clara, 24 Jahre, weiblich,
nebenberufliche Studentin. Clara thematisierte in
ihrem Interview den Einfluss sozialer Medien auf die
Identitatsfindung und psychische Gesundheit. Sie
arbeitete hauptberuflich Teilzeit in einem sozialen
Tatigkeitsbereich. Das von ihr gesetzte Thema war

Abb. 12, Informationsraum von Clara zum Thema Social Media /
Mental Health, Quelle: JFF
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eines, das sie personlich beschaftigte, aber auch
fur ihre Klientel eine wichtige Rolle spielte.

Clara sprach im Interview sehr offen dartiber, dass
sie teilweise mit Neid auf die Bilder entfernter
Bekannter auf Instagram reagiere. Diese stellten
sich dort als erfolgreiche Kunstlersinnen dar, dabei
wUsste sie genau, dass die Bilder viele Schwierig-
keiten nicht zeigten und Privilegien nicht themati-
sierten, Uber die Clara selbst nicht verfigte, was
ein Grund daflr war, dass sie selbst den Weg als
Kunstlerin aufgegeben hatte. Clara reflektierte aber
auch, wie unfair ihr Neid teilweise sei, und flhlte
sich nicht wohl damit. Dartber tauschte sie sich
auch mit ihren Freund*innen aus. Der hier hervorzu-
hebende Punkt in Bezug auf Claras Informations-
raum geht jedoch noch ein Stlck weiter: Claras
Unwohlsein in Bezug auf die eigenen Reaktionen
und ihre Auseinandersetzung damit in digitalen
Medien hatte immer wieder zur Folge, dass der
Algorithmus ihr scheinbar zunehmend Videos
zeigte, die ihre Stimmung weiter verschlechterten.
Ganz besonders aufgefallen war ihr das bei TikTok
waéhrend einer Phase, in der es ihr nicht gut ging:

» 1IKToK ist so eine Hassliebe. TikTok ist
ganz doll schwierig und betrifft Identitats-
findung und Mental Health ganz enorm.
Vor einem Jahr ging es mir sehr schlecht
[...]. Und da ist mir aufgefallen, dass TikTok
merkt oder irgendwie merken muss, auf
was fur Videos man langer bleibt bzw. ir-
gendwie mitkriegt, wortber man sich unter-
halt. Weil ich auf einmal in dieser Zeit sehr
viele Videos dazu bekommen hatte, wo
man sich denkt: Oh, endlich versteht einen
jemand! [...] Also wirklich sehr grenzwerti-
ge Sachen, die ich deswegen grenzwertig
finde, weil mir das auch [Zielgruppe ihrer
Arbeit] erzahlen, wo halt dann zum Beispiel
drin geschrieben wird: Ja, wie verletzt man
sich selber oder dass es ja gar keinen inter-
essiert, wenn man nicht mehr da wére. [...]
TikTok hat da durchaus die Macht, nenn
ich es durchaus, einen so stark zu beein-
flussen, dass man immer weiter in so ein
Loch reinfallt. Man hat immer das Gefuhl:
Oh Gott, diese App versteht mich! Oder
die Leute, die diese Videos hochladen,

die verstehen mich und fUhlen, was ich
gerade fuhle. Und es kann aber ganz doll
gefahrlich sein, wenn man immer wieder
merkt, da wird sehr simpel Uber selbstver-

letzendes Verhalten gesprochen, da wird
sehr simpel Uber gestdrtes Essverhalten
gesprochen oder auch Techniken gezeigt,
wie man weniger Hungergefuhl hat, wie
man sich Ubergeben kénnte. Und das wird
einfach total breitgetreten. Oder es werden
Videos gezeigt. Das und das sind Sympto-
me, wenn du ADHS hast oder Borderline
oder, oder, oder, was aber eigentlich, wenn
man mehr dartber nachdenkt, ganz simple
Sachen sind, die irgendwie jeder macht
oder jeder hat, aber man macht sie da-
durch sehr dramatisch” (Clara, 25:49ff.).

Claras AusflUhrungen sind auf verschiedenen Ebe-
nen interessant. Zum einen thematisieren sie, in-
wiefern die algorithmische Sortierung die Probleme
von Nutzer*innen verstarken kann, zum anderen
verdeutlichen sie, dass Clara das als problematisch
empfindet — in Bezug auf sich selbst, aber auch
auf die Klient*innen inres sozialen Tatigkeitsberei-
ches. Clara hatte die Fahigkeit, diese Erfahrung zu
reflektieren. Fur sie fUhlte es sich an, als ob man ,in
S0 ein Loch reinfallt” (27:03ff.) und die Inhalte ,dich
dann eher noch bestérken in den schlechten Ge-
fihlen® (44:40ff.). Im Ubertragenen Sinne beschreibt
Clara hier, was Schober et al. als ,,Grusel” vor
algorithmischen Sortierungen bei anderen jungen
Menschen gefunden haben (Schober et al. 2022).
Zum anderen weist Claras Zitat aber noch auf eine
weitere Besonderheit digitaler RAume hin. Diese
werden nicht nur durch soziale Handlungen (re-)
produziert, sondern sie haben durch ihre Algorith-
mizitat dartiber hinaus einen eigenen Akteurs-

Abb. 13, Eingrenzung als Form von Informationsraumen,
Quelle: JFF
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charakter. Die Moglichkeitsraume sozialer Hand-
lungen in ihnen werden durch ihre algorithmischen
Sortierungen in Abhangigkeit vom Medienhandeln
der sie (re-)produzierenden Subjekte mitgestaltet.™
FUr themenspezifische Informationsraume junger
Menschen kann das heif3en, dass sie die Kompe-
tenzen brauchen, mit diesen Dynamiken umzu-
gehen und ihren Informationsraum, wenn nétig, zur
ihrem eigenen Wohle eingrenzen zu kénnen. Claras
Strategie der Eingrenzung ahnelt dem, was in der
Kommunikationsforschung als news avoidance
oder news-limiting curation beschrieben wird (Mer-
ten 2021).

4.4 Verdichtung des
Informationsraumes

Eine Form der Verdichtung des Informationsraumes
zeigte sich bei Antje, 18 Jahre, die nach dem Abitur
zum Zeitpunkt des Interviews einem Praktikum im
sozialen Bereich nachging. Antje setzte fUr ihr Inter-
view das Thema, dass LGBTQI+-Influencer*innen
fUr viele junge Menschen ihrer Meinung nach als

Abb. 14, Informationsraum von Antje zum Thema LGBTQI+,
Quelle: JFF

Vorbilder dienen. Im Interview selbst ging es Antje
jedoch weniger um Influencer*innen, sondern eher
darum, LGBTQI+-Themen kritisch zu hinterfragen,
und vor allem um die Relevanz von gendersensibler
Sprache. Antje identifiziert sich als Frau und hetero-
sexuell. Sie erlebt jedoch diesbezlglich Verunsi-
cherung im Kontext ihrer Freiwilligenarbeit, weil sie
viel mit Personen in Kontakt kommit, die sich stark
mit gesellschaftspolitischen Fragen zu LGBTQI+
auseinandersetzten. Als wichtig fUr die Auseinan-
dersetzung gibt sie u. a. ihren Arbeitsort, Instagram
und auch das Fernsehen an:

,Bei den LGBTQ-Personen ist es halt so,
dass mir das eher in [Arbeitsort] begegnet
ist, weil man redet und redet und redet,
aber auch in den Nachrichten ist es halt so
ein groBes Thema, worlber sie reden und
da muss ich kurz mal gucken, was es gibt.
Muss ich kurz mal nachdenken. Also ich
wurde wirklich erst [Arbeitsort] sagen. [...]
Also ich glaube, es ist beides sehr wichtig.
Bei Instagram hat man halt die Information,
sag ich jetzt mal, aber man spricht auch in
[Arbeitsort] darUber, Uber diese Themen mit
verschiedenen Leuten” (Antje, 23:54ff.).

,#AIso bei Filmen in Sat. 1 zum Beispiel
oder irgendwo keine Ahnung. In Filmen
sieht man jetzt viel mehr, die zum Beispiel
der LGBTQ-Gemeinde angehdren, sag ich
jetzt mal. In Filmen, keine Ahnung, da wird
es jetzt normalisiert. Friher war es ja nicht
normal und jetzt ist es sehr normalisiert®
(Antje, 34:02ff.).

Antje ist eine cis Frau. Sie entspricht damit dem,
was ,friher mal normal’ gewesen ist. LGBTQI+-
Themen begegnen ihr vor allem am Arbeitsplatz,
auf Instagram und im Fernsehen, was friher we-
niger ,normal“ war und sich aktuell ,normalisiert*.

13 Damit stellen sich fur die Medienpadagogik neue Herausforderungen, deren Diskussion gerade erst begonnen hat

(ReiBmann/Bettinger 2022).

14 Antje hat ein fUr sie sehr wichtiges Thema angesprochen. Im Interview selbst beschrieb sie es als ,Influencer-Beein-
flussung und LGBTQ" (Antje, 13:19ff.). Antje war in Bezug auf das Thema sehr verunsichert, an mehreren Stellen lasst
sich ein Antwortverhalten vermuten, das sich an sozialer Erwlinschtheit orientiert bzw. nur zurlickhaltend die eigenen
Gedanken preisgibt. Es kann vermutet werden, dass Antje glaubt, LGBTQI+-Influencer*innen wirden die Findungs-
phase junger Menschen teilweise erschweren, indem sie Themen um Gender und Sexualitat als besonders wichtig
markieren und damit gesellschaftspolitische Aushandlungsprozesse initiieren, in Bezug auf die sich Antje unsicher
fuhlt. Da die von Antje thematisierte Verunsicherung exemplarisch fur eine Position in einer wichtigen gesellschaftspoli-
tischen Debatte steht, haben wir uns daflr entschieden, ihren Fall hier aufzunehmen. Beachtet werden muss jedoch,
dass er in der Darstellung mehr Interpretation erfordert als die anderen Interviews.
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Die Auseinandersetzung mit daraus entstehenden
Thematiken fallt ihr jedoch nicht leicht. Mit Men-
schen aus der ,LGBTQ-Gemeinde” zu sprechen,
fhrt bei Antje zu Verunsicherung. Sie weil3 nicht
immer, wie sie die Personen ansprechen soll: das
sei ,sehr intensiv, weil sich Personen davon verletzt
fuhlen kénnen, wenn man nicht gleich [die richtigen
Begriffe] gelernt hat” (Antje, 25:55ff.). Um diese Er-
fahrungen zu bearbeiten, tauscht sie sich mit ihren
Peers aus, die in den meisten Fallen cis Manner
und cis Frauen sind. Dieser Austausch findet teil-
weise auch Uber WhatsApp statt:

»[DJas sind die Personen [cis Freund*in-
nen], mit denen ich mich auch unterhalte,
weil man da halt auch irgendwie nicht so
eingegrenzt ist. Bei den anderen Personen
[LGBTQI+-Spektrum] fuhlt man sich gleich
schlecht, wenn man was Falsches sagt
und deswegen unterhélt man sich lieber
mit den anderen Leuten [cis Freund*innen]
darlber” (Antje, 30:46ff.). ,[M]an fuhlt sich
halt sehr unsicher in dem Bereich® (Antje,
42:421f.).

Die von ihr erfahrene Verunsicherung in Bezug

auf LGBTQI+-Themen bearbeitet Antje in ihrem
Informationsraum, in dem sie verstarkt Austausch
mit inren Freund*innen sucht, die in Bezug auf inre
Einstellung und die Relevanz des Themas Antje
starker &hneln als die jungen Menschen, mit denen
sie in ihrem Freiwilligendienst arbeitet. Ihre Un-
sicherheit bearbeitet Antje mit einer Verdichtung
von Austausch und Informationen, durch die sie in
ihrer Meinung bestatigt wird. Sozialpsychologisch
ausgedrUckt erlebt die junge Frau Momente von
kognitiver Dissonanz (Burkart 2002, S. 204ff.) und
beabsichtigt, diese aufzuldsen, indem sie Informa-
tionsquellen nutzt, die ihre bestehenden Einstellun-
gen bestarken. Das ist eine Form der Verdichtung
innerhalb eines Informationsraumes, in der die Zahl
an Informationen zu einem Thema gezielt erhdht
wird, um Verunsicherung abzubauen. Verdichtung
als Form des Informationsraumes &hnelt dem Pha-
nomen der Filterblase, darf aber damit nicht gleich-
gesetzt werden. Denn auch wenn Antje letztendlich
eine Homogenisierung ihres Informationsraumes
anstrebt, zeigt sich in ihrer Lebenswelt ziemlich
deutlich, wie unterschiedlich die Informationen sind,
die sie zu dem Thema bekommt, und wie schwierig

Abb. 15, Verdichtung als Form von Informationsraumen,
Quelle: JFF

es fur sie ist, sie als Irritationsmomente von sich
fernzuhalten (vgl. Materna 2023).

4.5 Sozio-kulturelle Variationen
zwischen Informationsraumen

Wahrend Unterschiede zwischen Informationsrau-
men in der Kapiteln 4.1-4.4 vor allem im Hinblick
auf Nutzungsmotive beschrieben wurden (Auswei-
tung, Ergénzung, Abgrenzung, Verdichtung), soll
dieses Kapitel Unterschiede zwischen Informations-
rdumen beschreiben, die starker durch sozio-kultu-
relle Kontexte beeinflusst werden. In der Folge wird
daher auf Unterschiede eingegangen, die vor allem
durch die Wohnsituation und die lebensweltliche
Einbettung der Subjekte zu erklaren sind. Relevanz
gewinnt diese Darstellung auch durch den teils
widerspruchlichen Forschungsstand zum Thema.

Es gibt verschiedene Erhebungen dartiber, welche
Plattformen flr junge Menschen wie wichtig sind,
um sich zu informieren. Die Ergebnisse sind jedoch
auch bei reprasentativen Studien Uberraschend wi-
derspruchlich. Im Reuters Institute Digital News Re-
port steht bei den 18- bis 24-Jahrigen das Internet
klar an der Spitze (72 Prozent) und nehmen Social
Media (35 Prozent) eine sehr wichtige Rolle ein,
das Fernsehen kommt auf vergleichsweise niedrige
15 Prozent, das Radio auf 5 Prozent (Behre et al.
2023, S. 24). In der JIM-Studie 2021 und auch
bei einer aktuellen Erhebung von Ackermann et al.

15 In der JIM-Studie 2022 wurden die wichtigsten Nachrichtenquellen flr 12- bis 19-J&hrige nicht erfragt oder nicht ab-

gebildet.
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zeigt sich ein anderes Bild. Die wichtigsten Nach-
richtenquellen laut JIM-Studie 2021 sind fur 12- bis
19-Jéhrige das Fernsehen (32 Prozent) und das
Radio (22 Prozent), erst danach kommt das Inter-
net allgemein (21 Prozent) (Feierabend et al. 2021,
S. 52).'® Die im Gegensatz zu Reuters und JIM-
Studie nicht reprasentativen Daten von Ackermann
et al. gehen in eine ahnliche Richtung wie die der
JIM-Studie. Auf Basis einer quantitativen Online-
Befragung (n = 776) zur Nachrichtenaneignung in
Zeiten sozialer Medien bei 14- bis 19-dahrigen ka-
men die Autorfinnen zu dem Ergebnis, dass fur 29
Prozent der Personen in dieser Altersgruppe das
Fernsehen die wichtigste Nachrichtenquelle sei,
dicht gefolgt von sozialen Medien (28 Prozent) und
dem Radio (22 Prozent) (Ackermann et al. 2020).
Wie lassen sich diese Unterschiede erklaren?'” Und
was sagen sie Uber die Informationsraume junger
Menschen aus”?

Nach der wichtigsten Nachrichtenquelle zu fragen,
steht zum einen der Schwierigkeit gegendlber, dass
die Relevanz der Nachrichtenquellen und somit
auch ihre Rangreihe abhangig vom Thema ist.

Zum anderen sind die Antworten im Detail schwer
interpretierbar, wenn der soziale Kontext der Ant-
wortenden unberUcksichtigt bleibt. Dazu gehdrt in
Bezug auf junge Menschen insbesondere, inwie-
weit ihre Mediennutzung dadurch gepragt wird,
dass sie gemeinsam mit ihren Eltern einen Haushalt
teilen. Hier kann auch einer der Hauptunterschiede
zwischen den Altersgruppen zwolf bis 19 Jahre
(JIM-Studie, Ackermann et al.) und 18-24 Jahre
(Reuters) vermutet werden. Beide Punkte (Einbe-
zug der Eltern und des Sozialraumes) sollen in der
Folge genauer betrachtet werden.

Marios Informationsraum in Bezug auf Gaming
war weiter oben bereits Thema (vgl. Kap. 4.1). Im
Mittelpunkt seines Informationsraumes zu Gaming
stand das ,heilige Trio®: Freund*innen, YouTube

Abb. 16, Informationsraum zum Thema Corona von Mario,
Quelle: JFF

und Discord. Weiter auBen kamen weitere sozia-

le Medien, dann seine Eltern und ganz am Rand
vereinzelte Beitrdge zu Gaming in den Massenme-
dien, woflr er das Beispiel einer Berichterstattung
in der ARD nannte. Das zweite Thema, das sich
Mario fur das Interview aussuchte, war Corona. Die
Einschrankungen und Regulierungen wahrend der
Coronapandemie waren fUr ihn, seine Peers und
seine Familie ein wichtiges Thema. Beim Informa-
tionsraum zu Corona stand erneut das ,heilige Trio
im Zentrum.

“

Auch bei Corona bekam er viele Informationen
Uber YouTube, seine Freund*innen und Discord.
Wesentlich wichtiger als bei Gaming waren beim
Thema Corona aber Marios Eltern. Und mit der
steigenden Relevanz der Eltern als Ansprechperso-
nen fUr Informationen und ihre Aushandlung kamen
bei Mario auch verstarkt massenmediale Inhalte
in den Fokus.'® Als wir uns Uber die Medien, die er
nutzte, austauschen, sagte Mario:

Mario: ,,Ich habe es mal so ein bisschen

16 Die Daten des Reuters Institute Digital News Report fir 2021 ergeben, dass 70 Prozent der 18- bis 24-Jahrigen das
Internet und 25 Prozent Social Media als wichtigste Nachrichtenquelle angeben.

17 Vernachlassigt wird an dieser Stelle, dass die Methoden sich zwischen Reuters und JIM-Studie unterscheiden. Reu-
ters fragt geschlossen und bittet um Zuordnung, JIM und auch Ackermann et al. fragen offen.

18 Corona und Gaming werden unterschiedlich haufig und fundiert in Massenmedien behandelt. Corona ist ein gesamt-
gesellschaftlich wichtiges Thema und deswegen generationsiibergreifend relevant. Insofern schwacht sich der skiz-
zierte Befund fUr Mario etwas ab, dass massenmediale Inhalte Uber die Eltern relevanter wurden. Was sich hier jedoch
bei Mario in Bezug auf Corona zeigte, zeigte sich auch immer wieder bei anderen Interviewten in Bezug auf weniger
gesamtgesellschaftlich relevante Themen: Der Kontakt mit Massenmedien wird Uber altere Sozialisationsinstanzen ver-
mittelt. Mit Marios Einzelfall soll deswegen hier beispielhaft fir eine Tendenz argumentiert werden, die sich wiederholt

in den Daten zeigte.
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die Fernsehsender rausgesucht [aussor-
tiert], weil ich tatséachlich kein Fernsehen
schau, also so wirklich dieses klassische
Fernsehen ist. Ich habe zwar den Fern-
seher in meinem Zimmer stehen, aber da
ist einfach kein Fernsehen angeschlossen.
[...] Also praktisch komplett irrelevant.”

Interviewer: ,Und Mediatheken oder so
was?”

Mario: ,Auf jeden Fall nicht von denen.
Also, ne, ne, ne, ne, Mediatheken nicht so
wirklich. Das Maximale, was ich halt ab
und zu mal schau, weil meine Eltern das
vielleicht grade mal schauen; ist hier die
Nachrichten im Ersten, oder so. Oder, halt,
allgemein im Ersten die Nachrichten, aber
da hort es dann halt auch meistens wieder
auf’ (Mario, 18:071f.).

Als er spater im Interview gefragt wurde, inwiefern

er in Bezug auf Corona die von ihm angegebenen

massenmedialen Kanale nutzt, konkretisierte Mario
seine Aussagen:

Interviewer: ,Also, du hast jetzt gesagt,
dass eher, dass du die ARD auch bei den
Eltern gesehen hast. Gibt es noch andere
Medien, die bei deinen Eltern laufen, wo
dann auch zu Corona was kam?*

Mario: ,Halt allgemein Fernsehsender und
ich Uberlege gerade, welche Fernseh-
sender zum Beispiel da waren. Die zwei
bekanntesten auf jeden Fall. Aber das sind
halt die Nachrichtensendungen. Dann ha-
ben wir ab und zu noch so ... Ach, meine
Mutter schaut gern mal so Klatsch-Tratsch-
Sender oder sonst was. Wenn ich jetzt
noch wisste, wie es heif3t. Brisant” (Mario,
43:311f.).

In Bezug auf die beiden Themen Gaming und
Corona kamen Massenmedien vor allem Uber den
Kontakt zu seinen Eltern in Marios Informations-
raum. Um das zu unterstreichen: Es war jeweils

nicht primar das Thema, zu dem sich Mario infor-
mieren wollte, durch das Massenmedien (in ihrer
linearen Form) relevant waren. Er bekam Informa-
tionen zu Corona und vor allem auch zu Gaming
auch innerhalb seines ,heiligen Trios*, in dem vor
allem Informationen von sozialen Medien geteilt
wurden. Dass massenmediale Inhalte in Marios In-
formationsraumen relevant wurden, entstand beide
Male priméar durch den Kontakt zu seinen Eltern.™

Was hier fur Mario als Einzelfall herausgearbeitet
wurde, zeigt sich in den meisten der anderen Inter-
views ebenso. Soziale Medien gehdrten bei allen
Themen zu den wichtigsten Informationszugangen
der interviewten jungen Menschen, journalistische
Formate in diesen mitinbegriffen. Massenmediale
Zugange hingegen waren in der Uberwiegenden
Zahl vermittelt durch den Kontakt mit Eltern oder
alteren Geschwistern. Das gilt bspw. fur Greta, 16
Jahre, weiblich, Gymnasiastin, die sich als ,ZDF-
Kind“ (14:16ff.) beschrieb und flir die das Fernse-
hen vor allem im Familienkontext wichtig wurde, z.
B. wenn sie sonntags mit ihren Eltern Rosamunde-
Pilcher-Filme schaut. Ahnlich war es bei Sina, 22
Jahre, weiblich, Studentin, die am Wochenende
bei ihren Eltern die Stddeutsche Zeitung liest und
Radio hort. Oder auch bei Suzanna, weiblich, 17
Jahre, Mittlere Reife, die Nachrichtenformate vor
allem mit ihrer Mutter rezipiert.

In diesen Ausfuhrungen finden sich Hinweise flr die
scheinbare Widerspruchlichkeit zwischen den Er-
gebnissen zu den wichtigsten Nachrichtenquellen
junger Menschen: Der Kontakt mit den Eltern oder
alteren Geschwistern spielt eine wichtige Rolle fur
den Einbezug linearer Massenmedien wie TV und
Radio in den Informationsraum junger Menschen.
Wenn Massenmedien fUr die Eltern und &ltere
Geschwister eine wichtige Informationsfunktion be-
sitzen und sie in der Lebenswelt junger Menschen
wichtige Kontakte sind, dann werden sie auch in
ihren Informationsrdumen in Bezug auf Themen
relevant, die flr junge Menschen und ihre Familie
von Bedeutung sind. Das zeigt sich in den Infor-
mationsraumen der jungen Menschen, mit denen
wir gearbeitet haben.?° Selbst wenn Massen-
medien durch ihre soziale Referenzialitédt und die

19 Auch die Erwdhnung der ARD, wo ein Beitrag zu Gaming lief, kam zustande, weil seine Eltern ihn auf den entspre-
chenden Beitrag aufmerksam gemacht hatten (vgl. Kap. 4.1).

20 Erweitert werden kann diese Annahme eventuell auch auf andere wichtige Bezugspersonen und deren Mediennut-
zung, wenn es gemeinsame lebensweltliche Themen junger Menschen mit ihnen gibt. Hierfir haben wir jedoch keine

empirischen Daten.
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spezifische Gemeinschaftlichkeit ihrer Rezeption
von jungen Menschen, unabhangig vom Alter, als
wichtige Nachrichtenquellen angegeben werden,
ist die Relevanz sozialer Medien fur das Informa-
tionshandeln bei allen jungen Menschen, mit denen
wir gearbeitet haben, héher und besitzen soziale
Medien (sowie Online-Suchmaschinen) auch fur die
Recherche zu den besprochenen Themen in den
meisten Fallen eine wichtigere Funktion.

Neben den Eltern oder anderen Bezugspersonen
ist auch die Wohn- und Schulsituation fUr die kon-
krete Ausgestaltung der verschiedenen, themen-
spezifischen Informationsraume junger Menschen
wichtig. Es spielt eine Rolle, ob das Subjekt Uber
seine Peers offline regelmaBkig und ohne groBen
Aufwand fur gemeinsame Zeit in Ko-Prasenz verfu-
gen kann oder ob es diese nur einige Stunden am
Tag und unter der Woche in der Schule sieht, weil
es im landlichen Raum wohnt, keinen FUhrerschein
hat und &ffentliche Verkehrsmittel die nétige Stre-
cke ungenugend bedienen. Als Mario beschrieb,
wie er sich mit seinen verstreut lebenden Peers
zum gemeinsamen Spielen Uber Discord verabre-
det, wurde hierfUr bereits ein Beispiel gegeben.

Abb. 17, Informationsraum zum Thema Corona von Greta,
Quelle: JFF

Ein weiteres Beispiel ist die 16-jahrige Greta. Sie
geht in einer ostdeutschen Mittelstadt zur Schule,
wohnt aber knapp 40 km entfernt. Sie legt den
Weg taglich mit dem Bus zurtck und bleibt bis
zum Nachmittag in der Stadt, um Zeit mit ihren
Freund*innen zu haben. Wieder zuhause, halt sie
den Kontakt Uber Discord:

»Ja, also ich habe ja schon erzahlt, dass
wir meistens abends telefonieren und dann
zusammen die Hausaufgaben machen.
Und meistens fallt dann irgendjemandem
irgendwas ein, was derjenige oder die-
jenige dann gerade gelesen hat. Oder ich
bin dann auch meistens auch so ,Hey
Leute, habt ihr schon gehdrt, oh mein
Gott, irgendjemand ist gestorben, oder, ja,
die Spritpreise, sie steigen wieder in die
Hohe.* Ja, so was wird dann halt einfach
gesprochen. [...] Ich rede dann meistens
Uber Sachen, die ich gelesen habe oder
wir schicken halt auch irgendwelche Links,
vielleicht auch von Instagram in die Gruppe
rein und die beiden antworten mir dann
meistens oder sagen so ,Ja, ich bin irgend-
wie deiner Meinung‘ oder ,Ich habe den
Artikel auch gelesen und ich finde das gar
nicht gut* (24.25ff.).

Greta beschreibt, wie sie Uber Entfernung Kontakt
halt. Die Notwendigkeit dafur besteht aus ihrem
Bedurfnis, den Austausch auch auf Entfernung
aufrechtzuerhalten, einander von dem Tag zu be-
richten und sich gegenseitig bei den Hausaufgaben
zu helfen, und gleichzeitig aus der tatsachlichen
Entfernung, die nicht medial vermittelte Besuche
verunmaoglichen. Gretas Informationsraum Uber-
brickt auf diese Weise Entfernungen, tUber die die
Kommunikation ohne digitale Medien wesentlich
schwerer gewesen ware. Durch Plattformen wie
Discord, Instagram und WhatsApp wird Gretas
Informationsraum multilokal (Hepp et al. 2014, S.
199ff.), er weitet und verbindet die fir sie rele-
vanten, aber territorial getrennten Orte zu einem
gemeinschattlich erfahrbaren Raum.
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Ausgangspunkt dieser Arbeit ist die Beobachtung,
dass sich die mediale Offentlichkeit in den letzten
zwei Jahrzehnten stark pluralisiert hat. Lange Zeit
war es der sogenannte Qualitatsjournalismus, der
die Verhandlung gesellschaftspolitisch relevanter
Themen in der nationalen Offentlichkeit pragte. Er
setzte die Themen, erreichte eine groBe Zahl an
Entscheidungstrager*innen und hatte eine wichtige
Kritik- und Kontrollfunktion. DafUr orientiert sich
Qualitatsjournalismus an Kriterien wie Relevanz,
Glaubwrdigkeit, Unabhangigkeit oder Recher-
cheleistung (LUnenborg 2012, S. 4f.). Durch die
Zunahme nicht-journalistischer Inhalte in den
persénlichen Offentlichkeiten vieler junger Men-
schen wird Orientierung jedoch herausfordernder.
Journalistische und nicht-journalistische Inhalte
unterscheiden sich in Bezug auf inre Machart, die
Ziele ihrer Absender*innen und ihre Funktion in der
Nutzung. Es ist fUr viele junge Menschen nicht ein-
fach, die unterschiedlichen Inhalte, die sich beson-
ders in gesellschaftspolitischen Themenbereichen
auch haufig aufeinander beziehen, in Bezug auf ihre
Qualitat und Wahrhaftigkeit einzuschatzen und zu
bewerten.

Diese Herausforderung beschrieb auch Clara, 24
Jahre, weiblich, Studentin, wahrend eines Inter-
views im Rahmen der Datenerhebung. In ihrem
Interview legte sie einen Schwerpunkt darauf, in-
wiefern Inhalte in sozialen Medien fur die Identitats-
findung junger Menschen wichtig sind, und sprach
dabei auch Uber irreflhrende und desinformative
Inhalte. Sie sagte, dass ...

»aufgrund von Social Media man noch viel
mehr Turen auf hat und teilweise Uberfor-
dert ist mit der Breite des Angebots, die
man irgendwie tagtéglich bekommt. Dass
man irgendwie Schwierigkeiten hat, sich so
selber zu finden und von Uberall beeinflusst
wird und gar nicht mehr richtig weif3, wer
bin ich jetzt selber und was ist jetzt durch
TikTok beispielsweise entstanden” (Clara,
04:57).

Dieses Kapitel behandelt im Schwerpunkt For-
schungsfragen aus dem zweiten Fragenbereich,
der einen Fokus auf den Umgang mit Informationen
legt (vgl. Kap. 2). Dafir werden drei Schwerpunkte
gesetzt. Anfanglich geht es darum, wie sich junge
Menschen informieren (5.1). AnschlieBend wird

ein Fokus darauf gelegt, anhand welcher Kriterien
junge Menschen fUr sie relevante Informationen
bewerten (5.2). Der dritte Abschnitt behandelt, wie
junge Menschen im Rahmen ihres Informations-
handelns zwischen verschiedenen Plattformen
navigieren (5.3).

5.1 Routinen des
Informationshandelns

Wer zur Meinungsbildung Jugendlicher arbeitet,
begegnet einer zentralen Diskrepanz immer wieder:
Junge Menschen schéatzen zwar journalistische
Medien und insbesondere Qualitdtsmedien als
besonders vertrauenswrdig ein, nutzen diese
aber wesentlich seltener als digjenigen Medien, die
von ihnen als weniger vertrauenswurdig eingestuft
werden (vgl. Griese et al. 2020, S. 29). Das zeigt
sich auch, wenn mit jungen Menschen dartber
gesprochen wird, wie sie sich informieren. Auf

die direkte Frage, wie sie sich informieren, nen-
nen sie Recherchestrategien, die sie Uber Such-
maschinen zu Angeboten fuhren, bei denen sie
dann diejenigen aussuchen, die sie als ,serios”,
»heutral®, jobjektiv* oder ,sachlich® einstufen. Wer
jedoch mit ihnen darUber spricht, welche Medien
sie gewohnheitsmaBig nutzen, um sich mit einem
bestimmten Thema auseinanderzusetzen, wird ge-
meinhin in Nutzungsroutinen eingeweiht, bei denen
die Seriositat der Quellen und Formate hinter ihrer
Unterhaltungsorientierung, Personalisierung und
Emotionalisierung zurticksteht. Um diesen beiden
Tendenzen des ,Informierens® gerecht zu werden,
thematisiert dieses Unterkapitel zwei Strategien des
Informierens bei jungen Menschen: zum einen das,
was als ,Browsen* bezeichnet werden soll, und
zum anderen das ,Recherchieren” nach spezifi-
schen Informationen.
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Abb. 18, Informationsraum von Adina zum Thema Rassismus,
Quelle: JFF

Adina, 24, weiblich, mit Abitur, wurde im Jugend-
treff in einer stddeutschen GroBstadt interviewt. In
der Woche des Interviews hatte sie Urlaub. Sie be-
schrieb sich als Person, die ungern Uber Messen-
gerdienste in den Austausch geht. Sie freue sich
Uber Kontakt mit ihren Peers, sei aber auch gerne
mal alleine. Ihr Handy nutze sie haufig, vor allem
TikTok und Instagram. Besonders abends nutze sie
Bewegtbildformate zur Unterhaltung, sie liege dann
im Bett und schaue ein Video nach dem nachsten,
vor allem auf TikTok. Am Tag des Interviews hatte
sie gegen 20 Uhr bereits acht Stunden mit dem
Handy verbracht. Auf die Frage, was es flUr sie
heiBe, sich zu informieren, antwortete sie:

»[llch muss sagen, ich informiere mich
nicht gezielt Uber irgendwelche Sachen.

Ich sage: ,Jetzt google ich mal das und
das.* Sondern ich bin jetzt zum Beispiel oft
auf TikTok unterwegs und da kommt jetzt
irgendwie: ,Das und das ist passiert.* Und
dann google ich dann das, was da in die-
sem TikTok vorkam. Wie mit Bibi und Julian
zum Beispiel, da informiere ich mich halt
schon eher unabhéangig und warte dann
auf ein Statement von denen persdnlich,
anstatt irgendwie Uber andere Quellen das
zu beziehen. Ja, das mit dem Ukrainekon-
flikt ist jetzt auch so eine Sache. Man weif3
ja nicht, wie, wo man gucken soll. Wer Ilgt,
wer sagt die Wahrheit da? Die machen
Propaganda. Das ist wieder. Keine Ahnung.

Es ist schon schwierig” (Adina, 04:39ff.).

Adina spricht in diesem Abschnitt drei unter-
schiedliche Punkte an, die zum Verstandnis der
Art und Weise, sich zu informieren, wichtig sind:
(a) Informieren geschieht in Routinen, (b) Browsen
wird durch gezielte Recherche unterbrochen, (c)
die Auswahl der Rechercheergebnisse ist je nach
Thema unterschiedlich herausfordernd. Adina nutzt
die Medien, die ihre BedUrfnisse bedienen, und
bekommt dort interessante und unterhaltsame
Informationen. Mit Adina sprachen wir zum Thema
Klimawandel und Rassismus, bei beiden Themen
waren TikTok und Instagram die Ausgangspunkte
der Themenbeschaftigung. Beide Themen sind ihr
wichtig, sie muss diese aber nicht extra suchen,
sondern sie begegnen ihr wahrend des Browsens
im Feed. Erst wenn ein spezifischer Inhalt bei ihr
groBeres Interesse weckt, bricht sie mit der Medi-
enroutine des Browsens und geht im Rahmen einer
(ebenso routinisierten) Recherchestrategie auf eine
Suchmaschine, um dort weitere Informationen zu
bekommen. Dass diese Form der Recherche auch
von anderen jungen Menschen Teil des ,Sich-Infor-
mierens” ist, zeigen bspw. die folgenden Aussagen
von Antje, Sebastian und Idris:

»[Allso ich google immer, ist ja das Of-
fensichtlichste, wenn ich Informationen
haben will* (Antje, 16:13ff.). ,FUr mich ist
es eigentlich immer googeln, wenn ich halt
eine Information haben méochte” (Sebas-
tian, 01:12:20ff.). ,Google halt, Google ist
das Tor zu allem” (Idris, 33:35ff.).

Andere Suchmaschinen wie Ecosia oder Bing wur-
den nur vereinzelt verwendet. Die Herausforderung
im Umgang mit Suchmaschinen ist, die Quali-

tat der Suchergebnisse einschatzen zu kdnnen.
Daflr zeigten die Jugendlichen in den Interviews
zwei unterschiedliche Strategien.?' Beide lassen
sich voneinander unterscheiden, kdnnen aber
auch zusammen genutzt werden. Oliver, 16 Jahre,
mannlich, Gymnasiast, beschrieb, dass er sich die
verschiedenen Suchergebnisse anschaue und sich
daraus insgesamt ein ,Bild forme*:

»AIso ich gehe in der Regel dann erst mal
auf Google und google das einfach, ganz

21 An dieser Stelle wird nicht zwischen verschiedenen Themen und der Vertrauenswirdigkeit einzelner Quellen unter-
schieden. Beides spielt fir das Informationshandeln junger Menschen auch eine Rolle und wird weiter unten behandelt

(vgl. Kap. 5.2).
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banal. Und dann werden ja bei Google
einem schon ganz viele Sachen vorge-
schlagen und dann gucke ich, belese ich
mich einfach bei ganz vielen, klicke ich
viele Links an und belese mich tberall mal
ein bisschen, um dann so meine SchlUs-
se daraus zu ziehen, um einfach so ein
allgemeines Bild dann einfach zu formen*
(Oliver, 49:31ff.).

Eine andere Strategie nutzte Adina. Sie schaute
nicht auf das Gesamt der Suchergebnisse, son-
dern versuchte, die fur sie passendsten Ergebnisse
rauszusuchen. Das war jedoch herausfordernd. Im
Interview schauten wir beim Media go-along ge-
meinsam auf die Ergebnisse ihrer Suche zu Neuig-
keiten um Bibi und Julian?2:

,lch schau immer wieder. Das wUrde ich
jetzt zum Beispiel nicht anklicken: ,ok!
Magazin“. Genau. Keine Ahnung. Weil das
ein Magazin ist. Ich weiB nicht. Das ist flr
mich kein. Das spricht mich nicht an! Aber
meistens, wenn ich dann nichts finde, dann
gehe ich auf YouTube® (Adina, 14:13ff.).

Adina konnte die Ergebnisse ihrer Suche nur
schwer einordnen. Sie kannte die einzelnen media-
len Angebote nicht und versuchte, sie anhand von
Asthetik und Titelbegriffen zu bewerten. Im Endef-
fekt entschied sie sich, auf YouTube zu suchen und
dort beim Influencer ,Herr Anwalt“ zu schauen, bei
dem sie wusste, dass er sich auch dazu geauBert
hatte. Dass Adina an dieser Stelle die Komplexitat
des Angebots reduziert, indem sie gezielt Inhalte
aufruft, deren Quelle sie vertraut, weist auf eine
allgemeine Herausforderung hin: Welche Kriterien
besitzen junge Menschen, um die Diversitat des In-
formationsangebots im digitalen Raum zu ordnen?

5.2 Nach welchen Kriterien
junge Menschen Informationen
bewerten

Wer sich damit auseinandersetzt, inwiefern junge
Menschen Desinformationen erkennen kdnnen,
kommt an der Frage nicht vorbei, welche Kriterien
sie verwenden, um gute Informationen zu bestim-
men. Wenn junge Menschen selbststandig ohne

soziale oder technische Hinweise Desinformation
erkennen sollen, ist es sehr wahrscheinlich, dass
sie daflr ihr Repertoire an Kriterien zur Bewer-
tung von Information nutzen und an den Stellen
auf Desinformation aufmerksam werden, wo ihre
subjektiven Kriterien nicht greifen oder mit ihrer
Hilfe problematische Inhalte markieren kénnen. Fir
ein medienpadagogisches Projekt gegen Desinfor-
mation ist es deswegen besonders wichtig, mehr
Uber die Kriterien zu erfahren, mit denen junge
Menschen in ihren Informationsraumen navigieren.
Welche Kriterien bilden also den Kompass fur das
Informationshandeln junger Menschen?

Das Ergebnis der Datenauswertung zeigt drei
verschiedene Strategien fur die Bewertung von
Inhalten. Erstens gibt es eine kontextbezogene
Strategie. Hier geht es um Kontext-Kriterien, die
sich nicht direkt auf den medialen Content bezie-
hen, sondern sich stark am Meinungsklima und an
plattformspezifischen Qualitatskriterien ausrichten:
Wie viele Treffer einer Suchmaschine bestatigen
eine Information? Ist die Quelle (z. B. ARD) eines In-
halts bekannt und vertraue ich ihr? Zweitens gibt es
formatbezogene Strategien. Diese orientieren sich
an Konventionen, die aus Rezeptionsgewohnheiten
und den Gestaltungsmoglichkeiten der Plattformen
zusammengesetzt sind: Hat ein Video Untertitel?
Ist die Bildbearbeitung passend? Drittens gibt es
eine eher inhaltsbezogen Bewertungsstrategie.

Das heif3t, es geht um inhaltliche Kriterien, die sich
direkt auf medialen Content beziehen lassen. Zum
Beispiel: Wie wird in einem Video argumentiert?
Wer spricht im Beitrag flir wen?

Bevor die drei Bewertungsstrategien dargestellt
werden, gilt es jedoch zwei Punkte zu betonen.
Zum einen waren inhaltliche Kriterien in Bezug auf
alle Befragten wesentlich weniger elaboriert. Das
heiBt, es fanden sich zwar Uber alle Interviews
verteilt mehrere inhaltliche Kriterien, diese Kriterien
wurden aber jeweils von unterschiedlichen Perso-
nen genannt. Lediglich einzelne Personen (tenden-
ziell mit héherer Bildung) konnten mehrere inhalt-
liche Kriterien fur sich als relevant benennen. Im
Unterschied dazu waren die Kontext- und Format-
Kriterien wesentlich verbreiteter. Das heil3t, sie wur-
den unabhangig vom Bildungshintergrund wieder-
holt von mehreren Personen als Beispiele genannt.

22 Bibi und Julian (Bianca und Julian ClaBen) waren zum Erhebungszeitpunkt (Sommer 2022) reichweitenstarke Influ-
encer’innen auf Instagram und YouTube. In ihren Accounts inszenierten sie haufig auch ihre Paarbeziehung. Beide
trennten sich im Sommer 2022, was in sozialen Medien und Massenmedien viel Aufmerksamkeit erfuhr.
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Zum anderen waren fUr alle Befragten jeweils unter-
schiedliche Informationen leicht oder schwer zu be-
urteilen. Fuhlte sich eine Person in Bezug auf das
von ihr ausgesuchte Thema besonders kompetent,
traute sie sich eher zu, Informationen ohne Kon-
textkriterien, wie die Nachfrage bei Peers oder eine
Google-Suche, als gut oder irreflhrend zu bewer-
ten. Hier wurde die Information auf Basis von Vor-
wissen und Erfahrungen bewertet. Die Bewertung
orientierte sich also eher an inhaltlichen Kriterien.
Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass inhaltliche
sowie kontext- und formatbezogene Strategien von
denselben Personen in Bezug auf ein Thema ange-
wendet werden kdnnen. Die beiden Strategien sind
also nicht exklusiv und kénnen auch in Bezug auf
ein Thema miteinander kombiniert werden. Sie hier
getrennt darzustellen, hat vor allem heuristische
Vorteile. Im Folgenden sollen erst die kontext- und
formatbezogenen Bewertungsstrategien vorgestellt
werden, im Anschluss daran werden die inhaltsbe-
zogenen Bewertungsstrategien behandelt.

5.2.1 Kontextbezogene Bewertungsstrategien

Kontextbezogene Orientierung, ob eine Information
als gut eingeschatzt werden kann, geben (a) das
soziale Meinungsklima, (b) das mediale Meinungs-
klima, (c) das Vertrauen in Medienmarken.

Soziales Meinungsklima: Vereinfacht gesagt be-
schreibt der Begriff des Meinungsklimas, dass
Menschen sich an dem orientieren, was ihr soziales
(oder mediatisiertes) Umfeld Uber ein bestimmtes
Thema denkt.?® Diese Form der sozialen Bestéti-
gung in Bezug auf einzelne Informationen beschrie-
ben auch verschiedene junge Menschen, mit denen
wir zusammenarbeiteten. Sehr deutlich wurde die
Orientierung am sozialen Meinungsklima bei Mario,
als wir uns dazu austauschten, wie er sich zum The-
ma Corona wahrend der Pandemie informierte. In
Bezug auf Lockdowns und Verhaltensregeln gab es
wahrend der Pandemie verschiedene Informationen,
auch nahm er eine Vielzahl von Expert*innen wahr.
Sich in dieser Situation nur mithilfe von Informa-
tionen aus den Massenmedien und aus sozialen
Medien zu orientieren, war fUr ihn herausfordernd.

Interviewer: ,Wenn es jetzt um Corona
geht, da [...] missen wir uns ja alle lange
orientieren, gell? Und gibt es irgendwie ...

Woran hat man am Ende dann erkannt,
ob eine Information wirklich auch gut ist
oder nicht? Woran wurdest du das fest-
machen?*

Mario: ,Na ja, wenn es, ich habe es natur-
lich dann daran festgemacht, wenn es die
meisten meiner Eltern oder Freunde so
bestétigt haben, dass es so stimmt. [...]
So, einzelnen Expertenmeinungen ein-
fach Glauben zu schenken, das finde ich
einfach, ich weil3 auch nicht. Sie werden
Experten genannt oder so, aber irgend-
wie, mein Vertrauen liegt da trotzdem nicht
immer ganz drin.*

Interviewer: ,Wem vertraust du da am
meisten?*“

Mario: ,Ich vertraue am meisten meinen
Freunden und meiner Familie.”

Interviewer: ,Das heil3t, mit denen be-
sprichst du das dann auch?”

Mario: ,Ja, genau und am besten, je mehr
Meinungen man einholt. [...] Bei Corona
ja allgemein mit den Freunden. Wie es
jetzt weitergeht? Ob jetzt zum Beispiel ein
neuer Lockdown kommt? Oder so. Oder
was man, an welche Regeln man sich jetzt
halten muss. Corona konnte man alles dis-
kutieren” (Mario, 51:35-53:37).

Dass Freund*innen und Familien bei jungen Men-
schen fur die Meinungsbildung sehr wichtig sind,
zeigen auch Hasebrink et al. (2021, S. 33). Informa-
tionen werden in ihrer Relevanz und ihrer Bedeu-
tung selten allein durch die Rezeption bestimmt,
vielmehr werden sie mit Bezugspersonen verhan-
delt und ausgelegt. Interessant bei Mario war, dass
sich die Bedeutung des sozialen Meinungsklimas
vor allem beim Thema Corona zeigte, aber weni-
ger beim Thema Gaming, zu dem es im Interview
ebenfalls Austausch gab. Bei Gaming traute sich
Mario zu, Informationen selbst einzuschétzen,
indem er auf ihre inhaltlichen Merkmale schaute
oder die Qualitat inrer Aussage mittels eigener
Recherche bestimmte. Als dieser Unterschied im
Interview thematisiert wurde, sagte Mario, Gaming

23 Fur eine knappe Darstellung des Begriffs und mit ihm verbundener Studien siehe Burkart (2002, S. 264ff.).

27



5 Informationshandeln von jungen Menschen

sei ,deutlich weniger relevant” als Corona. Diese
Relevanzzuschreibung erklart jedoch nur teilweise,
warum Mario bei Corona den Expert*innen weni-
ger glaubte als seinem sozialen Umfeld und bei
Gaming auf sein eigenes Urteil vertraute. Mit hinzu-
gezogen werden sollte zum einen, dass Mario sich
in Bezug auf Gaming wesentlich mehr Kompetenz
zuschrieb als beim Thema Corona. Zum anderen
war die Positionierung zu den mit der Coronapan-
demie verbundenen Verhaltens- und Kontaktregeln
sozial wesentlich folgenreicher als beim Thema
Gaming. Im Ergebnis starkte dies die Wichtigkeit,
das soziale Meinungsklima in die Bewertung der
entsprechenden Informationen miteinzubeziehen.

Mediales Meinungsklima: Mediales Meinungsklima
unterscheidet sich vom sozialen dahingehend,
dass es hier nicht um den (eventuell sogar media-
tisierten) Austausch mit Peers geht, sondern dass
die Subjekte weitere medial zu findende Informatio-
nen hinzuziehen, um die Qualitat einer Information
zu bestimmen. Es geht dann beispielsweise darum,
ob junge Menschen einer Information Glauben
schenken, weil sie zum Beispiel viele Likes hat
oder weil fUr sie vertrauenswurdige, aber nicht in
jedem Fall persdnlich bekannte Personen darunter
kommentiert haben (Mena et al. 2020; Metzger/
Flanagin 2013). In den Interviews mit jungen Men-
schen trafen wir auf verschiedene Beispiele dafUr.
Juliana, 14 Jahre, weiblich, Gymnasiastin, zog die
Kommentare unter einen Beitrag fur die Bewertung
von Information hinzu:

LAlso, TikTok: Ja, weil dann guckt man
Kommentare an und dann wei man
schon, okay, das kann nicht stimmen. Und
bei You-

Tube siehst du halt auch unter den Kom-
men-

taren, was da so stimmt* (Juliane, 41:28ff.).

Eine andere Strategie nannte Jette. Sie achtete auf
TikTok auf die in den Beitrdgen genutzten Hash-
tags. Wenn sie sich fUr einen Beitrag interessierte
und wissen wollte, was sie davon halten konne,
dann klickte sie sich durch einzelne Hashtags, um
mehr Uber das Thema und den Beitrag zu erfahren.

»<AIS0, man muss auf Social Media natUrlich
immer aufpassen, dass die Informationen,
die man kriegt, valid, also valid sind. [...]
Also, dass die Informationen halt richtig
sind und nicht einfach so ausgedacht von
irgendwem, der ganz viel Aufmerksamkeit
haben will. Und deswegen schaue ich dann
meistens, wenn ich mir denke: ,Hm, inte-
ressant’, schau ich mir den Hashtag dazu
an, oder so. Und wenn es mehrere gibt, die
das gleiche dartber sagen, dann weil3 ich,
dass: ,Ah, die Information ist richtig** (Jette,
34:18ff.).

Eine weitere Moglichkeit, Informationen Uber das
mediale Meinungsklima zu bewerten, beschrieb
Clara. Sie sucht zu einem Thema verschiedene
Informationen aus unterschiedlichen Quellen und
entscheidet erst anschlieBend, wie sie das Thema
einschatzt. Dazu gehdrt auch, dass gute Informa-
tionen solche sind, die durch andere Informationen
bestéatigt werden:

»Ich glaube, eine gute Information ist, wenn
ich sie durch mehrere Quellen wieder be-
statigt bekommen habe. [...] Und ich bin
immer jemand, der von verschiedenen
Quellen sich Infos dazu holt und dann wirk-
lich erst den Schlussstrich darunter zieht,
um zu entscheiden, was ist gut und was ist
nicht gut [...]* (Clara, 40:471f.).

FUr die Recherche, mit der Informationen durch
andere Informationen Uberpruft werden, gibt es
mehrere Mdglichkeiten. Am haufigsten genannt
wurde der Einsatz von Suchmaschinen. Ebenso
wird aber auch innerhalb von Plattformen geschaut
und verglichen, wie Jette Uber Hashtags oder auch
mit der Suchfunktion auf YouTube und TikTok.

Vertrauen in Medienmarken: Die Interviewten ver-
trauten ganz unterschiedlichen Medienmarken.
Genannt wurden bspw. BILD, Wikipedia, funk-For-
mate, die taz oder auch speziell die Tagesschau.?*
Als Begrundungen fur das Vertrauen in diese Me-
dienmarken gaben die Interviewten an, diese seien
»groB®, ,berihmt* oder ,serits” oder dass

24 Es geht in diesem Abschnitt um Kriterien daflr, einer Medienmarke zu vertrauen. Diese Kriterien wurden nicht von
allen geteilt und selbst wenn einzelne Kriterien geteilt wurden, muss das nicht heiBen, dass sie in gleicher Weise auf
dieselbe Medienmarke angewendet wurden. BILD und speziell Wikipedia waren beispielsweise Medienmarken, denen

von vielen Interviewten nicht vertraut wurde.
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die politische Ausrichtung der eigenen entspreche.
Hinzu kam, dass vereinzelt auch Influencer*innen
genannt wurden, denen besonderes Vertrauen ent-
gegengebracht wurde.

Ein gutes Beispiel fur das Vertrauen in ,,groBe” und
Loerihmte” Medienmarken bietet Greta (16 Jahre).
Sie ist Informationen in sozialen Medien gegentber
sehr kritisch eingestellt, keine Medienmarke bietet
fOr sie zuverldssig gute Informationen. Instagram
sieht sie an der Stelle jedoch anders:

»AIso bei Instagram kann man sich auch
nicht immer 100 Prozent sicher sein,

dass diese Informationen absolut verlass-
lich sind. Aber zum Beispiel haben auch
groBe Konzerne oder groBe Zeitungen,

die berihmt sind, wie zum Beispiel BILD
oder Die Zeit oder auch der Sender ,Die
Tagesschau’, ja, Instagram, einfach so ein
bisschen[, um] ihre Reichweite zu erweitern
und vielleicht auch junge Menschen zu er-
reichen. Und wenn diese groB3en Konzerne
oder diese Unternehmen dann auch Insta-
gram haben und auch alle 24 Stunden da
posten, kann ich mir ziemlich sicher sein,
dass diese Informationen dann eventuell
auch wahr sind” (Greta, 38:43ff.).

Verbunden wird das Vertrauen in Medienmarken
damit, dass wichtige Sozialpersonen aus dem
Umfeld der Interviewten die jeweiligen Medien als
vertrauenswurdig markieren. Dafur gibt Antje ein
gutes Beispiel, gleichzeitig wird in diesem Abschnitt
auch deutlich, wie Antje die fur sie vertrauenswdir-
digen Medienmarken von nicht vertrauenswdrdigen
unterscheidet:

LAIso ARD finde ich sehr serids mit den
Nachrichten. Also ich habe da jetzt auch
nie [Momente], wo ich mir denke: ,Oh
Gott!* Die sehen auch immer seriés aus
und ich finde auch immer, wenn wir gerade
noch bei den Eltern waren, die Eltern gu-
cken das halt auch immer, wenn die sagen:
,Okay, das ist gut, es ist nichts Falsches',
macht man das naturlich automatisch
auch. [...] Also finde ich, dass es seri0s ist
[...]. Wenn ich manchmal YouTube sehe,
da kénnen irgendwelche kleinen Kinder
irgendwas hochladen, finde ich jetzt nicht
S0 serids und da muss man halt mehr auf-
passen, was man guckt” (Antje, 51:21).

Antje vertraut der ARD, weil inre Eltern ihr vertrauen
und weil sie ,serids” im Auftreten ist. Sie grenzt die
ARD von Plattformen ab, auf denen auch ,irgend-
welche kleinen Kinder irgendwas hochladen®
konnen. Mit dem Argument, dass auf bestimmten
Plattformen jede*r Content hochladen oder bear-
beiten kann, wurde von verschiedenen Interviewten
begrindet, warum sie Plattformen und ihren Infor-
mationen im Allgemeinen nicht vertrauen. Oftmals
richtete sich das Argument auch gegen Wikipedia.
Dass die gemeinsame Bearbeitung und Uberprii-
fung von Darstellungen — wie in Wikipedia — auch
ein Qualitatsmerkmal sein kann, wurde von den
Interviewten nicht artikuliert. Allerdings gab es ein-
zelne Interviewte, die Wikipedia vertrauten und die
Qualitét einer Quelle auch danach unterschieden,
welche Informationen sie dort suchten. Ein Beispiel
daflr ist Sebastian. Nachdem er gesagt hatte, dass
er immer erst mal googele, wenn er sich informie-
ren wolle (vgl. Kap. 5.1), fihrte er aus, dass er im
Ergebnis sehr haufig auf Wikipedia lande:

Sebastian: ,Dann ist halt so Wikipedia
eigentlich eher so der erste Anlaufpunkt.
Wenn ich irgendwie wissen wollte, wann ist
das und das passiert und. Das ist halt so
von Dingen wie zum Beispiel historischen
Events oder wenn ich halt irgendwas wis-
sen will, was sind zum Beispiel Milliampere
oder so was. Dann gucke ich auf Wikipedia
nach, aber so bei Nachrichten. Ja. Man hat
als linker Mensch schon so einige Nach-
richtenseiten und Zeitungen, denen man
vertraut.”

Interviewer: ,Welche zum Beispiel ?“

Sebastian: ,Ich habe schon wieder den
Namen vergessen. Ich glaube die taz.

Taz war das, aber es gibt halt auch so ne
queere Zeitung, da hab ich auch schon
wieder den Namen vergessen” (Sebastian,
01:12:20-01:13:31).

Far ,historische Events® und ,irgendwas* schaut
Sebastian auf Wikipedia, bei Nachrichten Uber das
Zeitgeschehen nutzt er Informationsquellen, die
politisch seinen Einstellungen entsprechen und
denen er deswegen sein Vertrauen schenkt. Von
einer solchen Differenzierung der Informations-
quellen berichtete auch Sina. Bei Wikipedia sei

sie vorsichtig, sagte sie. Sie nutze es jedoch, um
bspw. herauszufinden, welche die alteste Brauerei
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Deutschland sei: ,Dann checke ich das auch nicht
mehr gegen. [...] [A]Jber wenn es jetzt irgendwie
um, also ja, wirklich um politische Themen zum
Beispiel geht, dann nutze ich die Bundeszentrale
fUr politische Bildung” (Sina, 38:33ff.). Die Bundes-
zentrale war fUr sie besonders vertrauenswurdig.

Mit zu den vertrauenswurdigen Medienmarken
werden in dieser Arbeit auch Influencer*innen
gezahlt. Sie sind fUr junge Menschen wichtige
Medienpersonen. Ein Beispiel dafir war der trans*
Mann Skylar Jay auf Instagram (@trans.ginger),
dem Sebastian folgte, um mehr Informationen zur
Geschlechtsangleichung zu bekommen.

,AIso es gibt auf jeden Fall zum Teil auch
Influencer auf Instagram. Ein Influencer wie
Aktivist, dem ich folge, ist ... Ich habe den
Nachnamen vergessen, aber er hei3t Skylar
mit Vornamen. Er ist ein trans® Mann und
macht so viel Informationen Uber Transition
und wie man zu Hormonen kommt und wie
das Ganze ablauft. Hormone, Top-Surgery;,
Bottom-Surgery, alles was so trans* ma-
skuline Themen sind” (Sebastian, 23:50ff.).

Als weiteres Beispiel nannte Adina den Account von
LHerr Anwalt®, der auf TikTok Uber sechs Millionen
Follower*innen hat (herranwalt) und auch auf You-
Tube und Instagram (@herr_anwalt) présent ist. Der
Fachanwalt fir Familienrecht und Notar gibt kurz-
weilige Tipps Uber Rechte und Pflichten in Schule,
Haushalt und Co. Die Mischung aus Fachkompe-
tenz und unterhaltsamem Auftritt kornmt bei der
Zielgruppe gut an. Vertraut wird Skylar Jay und Herr
Anwalt aus unterschiedlichen Grinden. Herr Anwalt
lasst sich Vertrauenswurdigkeit aufgrund seiner un-
terhaltsam verpackten Fachkompetenz zusprechen,
Skylar Jay wird von Sebastian vor allem gefolgt, weil
er durch seine Lebenssituation besonders hilfreiche
Informationen und Einblicke geben kann.

5.2.2 Formatbezogene Bewertungsstrategien

Zwei formatbezogene Kriterien, ob eine Informa-
tion als gut eingeschatzt werden kann, wurden auf
Basis der Interviews herausgearbeitet: (a) Wenn ein
Content als hochwertig wahrgenommen wurde,
hatte er eher die Chance, auch als gute und richti-
ge Information bewertet zu werden, und (b) es gab
spezifische Formate der Informationsaufbereitung,
die besonders geschatzt wurden.

Hochwertiger Content: Dass junge Menschen
Inhalte als qualitativ hochwertig beschreiben, hangt
von den Mdglichkeiten der Gestaltung auf den
einzelnen Plattformen ab. Die in den Interviews
genannten Beispiele bezogen sich vor allem auf
Bilder und Bewegtbilder auf Instagram, TikTok und
YouTube. Thematisiert wurde einerseits, anhand
welcher Kriterien die einzelnen Beitrage im Feed
beurteilt werden. Anderseits gab es Beispiele daflr,
welche Kriterien die Interviewten fUr die Bewer-
tung von Videos und Accounts heranziehen. Clara
beschrieb, wie sie in inrem Feed durch die Inhalte
browste und wie sie bestimmte, welche Inhalte
ihren Qualitatsanspriichen nicht entsprechen:

»,Na, sobald ich irgendwie die Machart
eines Beitrages zu einfach finde, heift, sei
es jetzt ein Bild, was schlecht bearbeitet
wurde, wo irgendwie so ein Text drlber ist,
scrolle ich meistens einfach gleich weiter.
HeiBt, ich filter innerhalb der ersten funf Se-
kunden, wo man auf irgendwas raufguckt
fGr mich. Nein, das will ich entweder nicht
sehen oder das glaube ich nicht oder das
interessiert mich auch nicht* (Clara, 45:37).

Interesse fur eine Information zu entwickeln, hangt
fr Clara nicht allein davon ab, ob sie das The-

ma anspricht. Ebenso entscheidend ist, ob sie

die Machart des Beitrages Uberzeugend findet.
Deutlicher noch brachte diesen Punkt Jette zum
Ausdruck. AuBerdem verbindet sie die Qualitat der
Machart eines Inhalts auch mit seiner Glaubwurdig-
keit bzw. mit seiner inhaltlichen Korrektheit:

,Ahm, also eine Sache, die relativ wichtig
ist, ist halt so, vor allem, wenn es so zu
Informationen kommt. Dass da zum Bei-
spiel halt Captions sind, also Untertitel,
nicht Captions, sondern Untertitel. Dass
man halt mitlesen kann, das ist eigentlich
meistens ein Zeichen daflr, dass wer auch
immer das macht, weil3, was er macht.
Ahm, ob die jetzt manuell eingefiigt sind
oder automatisch von TikTok. Dann, dass
der Kanal, halt der Account, der die Videos
hochladt, mehrere Fakten halt so aufzeigen
kann. Also mehrere Videos von der glei-
chen Qualitat, die alle vom gleichen, vom
gleichen Ersteller her sind. Also es gibt zum
Beispiel Accounts, die posten einfach, die
posten einfach Videos von anderen und
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Abb. 19, Screenshot eines TikToks mit Untertiteln,
Quelle: TikTok

dann von ganz vielen unterschiedlichen.
Also, es sind komische Accounts unter-
wegs und so und da muss man dann halt
schauen, dass die Informationen gréBten-
teils valid sind” (Jette, 37:20).

Ebenso wie Clara achtet auch Jette auf die Mach-
art der Videos. Dass ein Video mit Untertiteln ver-
sehen ist, macht leichter, es zu rezipieren. AuBer-
dem tragen solche Videos ihren Titel oft schon im
Standbild, bevor sie abspielen, und vereinfachen
dadurch die Entscheidung, ob man sie anschau-
en mochte. Jettes Aussage, auch hochwertigen
Videos nicht sofort zu glauben, sondern den Kanal
zu UberprUfen, weist darauf hin, dass ein hoch-
wertiger Content allein nicht in jedem Fall reicht, um
von einer Information Uberzeugt zu werden.

Favorisierte Formate: In den Interviews nannten
die jungen Menschen an verschiedenen Stellen
Formate medialer Informationsprasentation, die sie

als besonders vertrauenswurdig empfanden bzw.
denen sie viele hilfreiche Informationen entnehmen
konnten. Teilweise wurden hier auch die Formate
bekannter Medienmarken genannt. Ein gutes Bei-
spiel dafur lieferte Adina:

Adina: ,Das ist ein YouTuber (KuchenTV)
und der macht manchmal, der nennt es
Cake News und da erzahlt er auch immer
wieder die neusten Sachen, die passiert
sind. Aber man merkt schon, dass er sich
richtig gut informiert und der benutzt immer
Studien und keine Ahnung. Wissenschaft-
liche Arbeiten.”

Interviewer: ,Und daran merkt man, dass
der sich gut informiert?“

Adina: ,Der tut doch die Quellen einfligen.
Und da kann man sich auch selber noch
mal informieren” (Adina, 16:22-16:47).

KuchenTV ist ein Format mit 1,1 Millionen Abon-
nent*innen auf YouTube (Stand September 2023),
das auch auf Instagram und TikTok Accounts hat.
Betrieben wird es vom Meinungsblogger Tim Heldt.
Cake News ist ein Format im Format, in dem er
GerUchte, Skandale und Soft News (,die neuesten
Sachen”) aufbereitet und seine Perspektive darauf
teilt. In diese Videos werden Ausschnitte aus an-
deren Videos eingebunden, teilweise werden diese
auch in der Caption zum Beitrag verlinkt. FUr Adina
ist dieses Einbeziehen anderer Videos und Medien-
beitrage als ,,Quellen sehr hilfreich. Dass Quellen in
Beitragen genannt werden, fuhrten mehrere Inter-
viewte als wichtiges Kriterium fUr gute Information
an.

Meinungsbasierte Formate waren auch bei ande-
ren jungen Menschen beliebt. Es gab jedoch auch
Interviewte, denen die fachliche Expertise bei den
von ihnen genutzten Formaten besonders wichtig
war. Beispiele daflr bezogen sich vor allem auf
Talking Head-Formate oder auf die Mitschnitte von
Vortréagen. Jette erklart das wie folgt:

»AIso ich kann sagen, die meisten Ac-
counts, denen man da vertrauen kann, das
sind Menschen, die vor der Kamera sitzen,
die das erklaren und die irgendeine Art,
also die halt — okay, das hért sich ein biss-
chen dumm an — die sagen, dass sie das
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und das studiert haben oder dass sie das
und das gelernt haben oder die von vorn-
herein sagen, das war nur meine Erfahrung.
Da weiBB man, dass sie selten ligen” (Jette,
38:411f.).

Sebastian berichtet dhnliche Vorlieben, bringt aber
Beispiele, die als noch weniger bearbeitet gelten
kédnnen und eher typisch sind flr das Bewegtbild-
Angebot auf YouTube. Im Interview sagte Sebasti-
an: ,,YouTube ist fur mich wie so ein zweites Netflix*
(Sebastian, 23:45f.). Auf YouTube sucht Sebastian
gezielt nach Informationen und schaut sich dann
auch langere Videos an. Besonders interessant ist
fr ihn, was er als ,Video-Essays” bezeichnet:

»Genau, so strukturierte Argumente, die
stundenlang gehen. Und du kannst dir halt
auch so auf YouTube einfach so Lekttren
von Professoren angucken und da kannst
du halt, ja, da weiBt du, dass die Leute das
wirklich gesagt haben und dass die Leute
auch dahinterstehen. Als wirdest du jetzt
zum Beispiel einen Artikel durchlesen. Da
kannst du halt so sehen, der Mensch hat
das gesagt vor der Kamera. Ich glaube,
mit Al [kiinstlicher Intelligenz] kannst du es
noch nicht faken und die meisten Leute
haben dann halt auch so ihre Ressourcen,
also ihre Quellen entweder in den Kom-
mentaren. Also in so einem gepinnten
Kommentar von einem Creator oder halt
in der Videobeschreibung oder haben halt
irgendwie einen Link oder Artikel, den du
halt einfach suchen kannst und einfach
findest, haben die meisten Leute darin und
deshalb finde ich fur mich ist es so die, ja,
sicherste Quelle” (Sebastian, 01:19:511f.).

Sebastian erldutert seine Vorliebe fur ,stundenlan-
ge" Videoaufnahmen mit der Expertise der Spre-
chenden und den Mdglichkeiten, Quellen und Links
anzugeben. Hinzu kommt jedoch ganz explizit,
dass er die langen Videoaufnahmen fUr falschungs-
sicher halt und ihnen deswegen eine hohe Rele-
vanz daflr zuspricht, sich in einem Themenfeld zu
orientieren.

5.2.3 Inhaltsbezogene Bewertungsstrategien

Inhaltsbezogene Kriterien beziehen sich vor allem
darauf, wie ein Sachverhalt dargestellt wird. Die

von den Interviewten genannten Kriterien &hneln
denjenigen, die auch fur journalistische Inhalte
gelten. Mit Blick auf alle Interviews wurden inhalts-
bezogene Kriterien von vielen jungen Menschen er-
wahnt, allerdings zumeist nur in Bezug auf einzelne
Beispiele. Von allen 13 Interviewten gab nur Sina
zusammenhangend mehrere Kriterien an. Auf die
Frage, was gute Information ausmache, antwortete
sie:

»AIso, ich wlrde auf jeden Fall sagen eine
insofern neutrale Berichterstattung oder
eine als Meinung oder Wertung gekenn-
zeichnete Berichterstattung. Was halt
einfach der Anspruch von einem &ffentlich-
rechtlichen Rundfunk ist, in den meisten
Féllen, oder sein sollte. Dann auf jeden

Fall unter Angabe von Sekundarquellen,
wenn welche benutzt wurden. Also kann
ich nachvollziehen, woher die Information
kommt, so, genau. Das auf jeden Fall.
Dann natUrlich so was wie, ja, wo, also mit
welchem Interesse, also wer verdffentlicht
eine Information? Mit welchem Interesse
verdffentlicht die Person diese Information?
In welchem Kontext steht diese Informa-
tion? Genau. Wenn es jetzt irgendwo les-
bar ist, ist eben erkennbar, Uberhaupt, wer
das geschrieben hat, ob da eine Institution
dahintersteckt. Wo sich dann eben die
Fragen, die ich jetzt schon vorgegriffen
habe, stellen. Genau, das auf jeden Fall.
Ist es eine offensichtlich in dem Sinne
populistische Information? Also ist sie so
geschrieben, dass sie die breite Masse der
Gesellschaft anspricht, eben, entweder weil
sie besonders emotional gekennzeichnet
ist oder weil sie eine bestimmte Brisanz
hat. Ja, also ist es eine Schlagzeile, wo alle
erstmal gucken irgendwie.” (Sina, 54:471f.).

Sina zahlt mehrere Kriterien auf: Neutralitat, An-
gabe von Quellen, Transparenz der Absender*innen
und von Interessenkonflikten, Kontext der Informa-
tion und Grad der Emotionalisierung. Sie erwahnt
auch, dass sie sich am ,,Anspruch® der &ffentlich-
rechtlichen Medien orientiert, also an journalisti-
schen Qualitatskriterien, die fur alle Medien gelten,
aber denen &ffentlich-rechtlicher Journalismus
besonders verpflichtet sein sollte. Einzelne der von
Sina genannten Kriterien wurden auch von ande-
ren Interviewten erwahnt. Besonders haufig kam
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der Hinweis, dass die Quellen von Informationen
erkennbar sein sollten. Dieses Kriterium wird einer-
seits damit verbunden, Informationen selbst nach-
prufen zu kdnnen. Anderseits verweist es darauf,
dass Inhalten geglaubt wird, wenn die Absender*in-
nen vertrauenswurdig sind.

Als ein weiteres Qualitatskriterium wurde von
mehreren Interviewten genannt, dass Informationen
maglichst ,objektiv* formuliert sein sollten. Einer-
seits ging es den Interviewten an der Stelle um
Sachlichkeit. Adina war beispielsweise sensibilisiert
in Bezug auf den Ton, in dem berichtet wurde:

»Ja, aber wenn da wieder irgendwas
herablassend ist oder so etwas oder wenn
man mit dem Finger auf jemanden zeigt,
gesagt wird, die hat das aber so gemacht
und so, dann ist die Quelle fr mich auch
wieder uninteressant. Man muss schon
irgendwie objektiv bleiben. Ansonsten lese
ich auch nicht mehr weiter” (Adina, 19:53).

Adina spricht hier Uber die Berichtserstattung,
dass sich Bibi und Julian getrennt hatten und es
viele mediale Spekulationen Uber die Griinde gab.
Inwiefern die Sensibilisierung fur den Ton von Soft
News Ubertragen werden kann auf den kritischen
Umgang mit populistischen Inhalten, deren Ton
auch oftmals abwertend ist, bleibt jedoch eine offe-
ne Frage. Objektivitat hatte aber noch eine weitere
Bedeutung fur die jungen Menschen. Es ging ihnen
wiederholt darum, dass ein Thema nicht zu einsei-
tig dargestellt werden sollte:

,AlIsO, SO wie ich das kenne und mag, ist
es, von jeder Partei seine Seite zu hdren,
wie man es in der Kindheit gelernt hat.

Und dadurch findet man ja die Wahrheit,
sage ich jetzt mal so. Weil jeder sieht es ja
anders, jede Person sieht es anders und
ich finde, das kann man immer ganz leicht
Ubertragen. Klar ist das so ein groBBes Ding,
aber wenn zum Beispiel zwei Menschen
einen Streit haben, dann sagt jeder ja seine
Position, seine Meinung, was er empfindet.
Und vielleicht hat der eine andere Wahr-
heit als der andere. Naturlich finden beide:
,Okay, jeder hat das gleiche gesagt, [di€]
Wahrheit gesagt.® Aber es ist halt nicht so.
Und so finde ich, kann man es da auch gut
Ubertragen” (Antje, 15:11).

Antje spricht sich fur Vielstimmigkeit aus. Damit
spricht sie einen wichtigen Punkt an. Ein Kriterium
journalistischer Berichterstattung ist, dass unter-
schiedliche Perspektiven dargestellt werden. Antjes
Interview zeigte jedoch dartber hinaus auch die
Herausforderung dieser Vielstimmigkeit: Es war flr
Antje nicht leicht, mit den unterschiedlichen Positio-
nen im LGBTQI+-Spektrum, die ihr in inrer sozialen
und medialen Lebenswelt begegneten, umzuge-
hen. Ihre Strategie war, ihren Informationsraum so
zu verdichten, dass sie mehr Informationen bekam,
die ihre Sicht bestatigten . Eine weitere Herausfor-
derung des Anspruchs auf Vielstimmigkeit besteht
darin, dass es zwar stets unterschiedliche Perspek-
tiven auf ein Thema gibt, diese aber nicht immer

im gleichen Male berechtigt sind, auch medial
dargestellt zu werden (vgl. Kap. 7).

5.3 Wie zwischen verschiedenen
Plattformen navigiert wird

Wer auf die Informationsraume und das Informa-
tionshandeln junger Menschen schaut, erkennt
schnell, dass unterschiedliche digitale Dienst-
leistungsplattformen daflr eine Rolle spielen. Wie
diese im Informationshandeln verbunden werden,
wann ein Subjekt also welche Plattform woflr
nutzt und in welchem Moment es die Plattform
wechselt, darUber gibt es bisher relativ wenige
Daten. Erschwerend kommt hinzu, dass sich die
Nutzungsmotive und -routinen in Bezug auf die

in Informationsraumen vorhandenen Plattformen
zwischen einzelnen Subjekten unterscheiden. Einen
Eindruck davon, dass die Navigation zwischen
einzelnen Plattformen ein wichtiges Element fur
das Informationshandeln und die Meinungsbildung
junger Menschen darstellt, gibt dieses Unter-
kapitel. Drei Punkte werden daflr ausgearbeitet:

(@) Suchmaschinen werden gezielt in die Nutzung
sozialer Medien einbezogen; (b) die fur die Nutzung
einzelner sozialer Medien entscheidenden Motive
beeinflussen auch das Informationshandeln; (c)
soziokulturelle Rahmenbedingungen der Medien-
nutzung beeinflussen, auf welcher Plattform welche
Informationen rezipiert werden (kénnen).

Suchmaschinen: Suchmaschinen und insbesonde-
re Google spielten fUr alle Interviewten eine wich-
tige Rolle. Sie stellten zum einen ein verbindendes
Element der Nutzung sozialer Medien dar, wenn
die jungen Menschen bspw. davon sprachen, dass
sie weitere YouTube-Videos Uber Google suchten.
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Idris bietet daflr ein gutes Beispiel: ,Google ist

das Tor zu allem” (Idris, 33:35f.). Fur Idris war Geld
ein herausgehobenes Thema im Interview. Er war
arbeitssuchend und informierte sich Uber Wege,
bspw. mit Krypto-Wahrungen Geld zu verdienen.
Zu seinen wichtigsten Informationszugangen neben
Google gehorte YouTube. Im Interview stellte sich
heraus, dass er Google vorwiegend als Recherche-
tool fur YouTube-Inhalte zu nutzen schien.

,Um auf YouTube zu kommen, braucht
man Google, also eine Suchplattform,
und der Rest genauso. [...] Ich kann Uber
Google auch reinschreiben, Krypto, Erkla-
rungen, dann kommt halt YouTube direkt*
(Idris, 26:25, 28:40).

Als Recherchetools zum Thema nannte Idris nur
YouTube und Google, hinzu kam der Austausch
mit Freund*innen und Familie. Es ist jedoch davon
auszugehen, dass Idris Uber Google auch andere
Quellen als YouTube fand. Dennoch weisen Idris
AusfUhrungen auf einen wichtigen Punkt hin: Such-
maschinen kénnen je nach Thema, Suchbegriffen
und Suchroutinen der Nutzer*innen den Content
sozialer Medien prominent verlinken. FUr junge
Menschen, deren Informationshandeln gréBtenteils
in sozialen Medien stattfindet, ist die Wahrschein-
lichkeit gegeben, dass sie die entsprechenden
Suchergebnisse auch nutzen und Suchmaschinen
damit zu einem Intermediér zwischen verschiede-
nen sozialen Medien oder verschiedenen Inhalten
auf derselben Plattform werden. Neben dieser Ten-
denz im Informationshandeln gab es jedoch auch
die gegenséatzliche Tendenz.

FUr Adina waren Plattformen wie YouTube oder
TikTok weniger vertrauenswurdig als die Ergebnis-
se, die sie Uber Suchmaschinen wie Google finden
konnte — auch wenn sie vor allem TikTok sehr
intensiv nutzte (vgl. Kap. 5.1). Deswegen nutzte sie
Google nicht vorrangig als Méglichkeit, um weite-
ren Content in sozialen Medien zu finden:

»Also wenn ich jetzt irgendwie irgendwas,
wenn mir was auf TikTok begegnet, dann
wuUrde ich schon gerne mich unabhéan-

gig davon informieren Uber verschiedene
Quellen. Da sage ich jetzt mal Medium
oder Nachrichtenportal oder sonst irgend-
was. Ja, da google ich schon. [...] Aber ich
finde, hier [auf Google] sind mehr wissen-
schaftliche Arbeiten auch dabei, wo man

sich informieren kann. Google, genau. Und
auf YouTube sind es halt einfach irgend-
welche Leute, die was erzahlen (Adina,
10:25ff., 41:25ff.).

Adina nutzt Suchmaschinen explizit in Abgrenzung
zu Plattformen wie YouTube oder TikTok, weil sie
dartber mehr ,wissenschaftliche Arbeiten” findet
und dort nicht ,irgendwelche Leute [...] was erzah-

len”.

Nutzungsmotive flr einzelne Plattformen: Ein
wichtiger Grund, die Inhalte sozialer Medien zu
nutzen, ist inre niedrigschwellige Zuganglichkeit.
Oliver bringt YouTube und TikTok als Beispiele.

Auf beiden Plattformen lassen sich Informationen
ohne groBen Aufwand rezipieren: ,[W]enn man [...]
jetzt irgendwie Informationen rankriegen will und
keine Lust hat, sich irgendwie zu bemuthen, dann
ist YouTube ganz gut geeignet. TikTok ist da fast
noch besser geeignet, weil es ist ja alles schdn
kurz“ (Oliver, 50:11ff.). Google grenzte Oliver von
YouTube und TikTok ab, da seien die Informationen
»einfach nochmal ausfuhrlicher” (ebd.). Dass TikTok
sehr kurze Informationen biete, betonte auch Jette.
Sie flhrte an, dass sie sich manchmal aus Faulheit
mit den kurzen Informationen auf TikTok begntge:
»Ja, also ich schau erst auf TikTok weiter, weil ich
meistens zu faul bin, die App zu wechseln oder

so" (Jette, 35:14f.). Wenn Jette weniger faul ist,
kombiniert sie mehrere Plattformen miteinander. Sie
beschreibt im folgenden Zitat, wie sie ausgehend
von TikTok andere Plattformen miteinbezieht, um
die Lange und Komplexitat der Informationen ge-
zielt zu steigern:

»,Und dann schaust du dir ein paar mehr
Videos dazu auf TikTok an. Und dann, hm,
das hort sich ja ganz interessant an und
dann schaut man auf Instagram, was man
da noch sieht. Weil Instagram hat meis-
tens, die Posts auf Instagram sind vor allem
von Informationsseiten, halt detaillierter und
Ubersichtlicher als TikTok-Videos. Und des-
wegen schaue ich dann halt auf Instagram
nach oder auf YouTube. [...] Dann halt

auf YouTube groBtenteils Videos dartber
angeschaut, wo Menschen das dann halt
noch detailliert, also besser erklaren, weil
TikToks sind ja nur sehr, sehr kurze Videos
und Insta halt einfach die Suche auffachert
(Jette, 26:28ff., 27:411f.).
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Ausgehend von einer auf Niedrigschwelligkeit
ausgerichteten Nutzungsroutine, die sie auf TikTok
verweilen lasst, sucht Jette bei Interesse fur ein
bestimmtes Thema gezielt nach weiteren Informa-
tionen Uber Instagram und YouTube. An spaterer
Stelle erzahlt sie, dass sie darlber hinaus auch ge-
zielt Wikipedia einbezieht und augenscheinlich Uber
die dort vorhandenen Informationen ihre Such-
strategien Uber Google verfeinert (Jette, 28:18ff.).
Neben den Abstufungen zwischen den Plattformen
wird in den Interviews auch deutlich, dass sich die
Nutzungsweisen einzelner Plattformen zwischen
den Jugendlichen unterscheiden. Wahrend Oliver
betont, dass YouTube Informationen zuganglich
macht, ohne dass er sich ,bemuihen“ musste, be-
schreibt Jette die Inhalte auf YouTube als wichtige
Informationsressource. Erinnert sei an dieser Stelle
auch an Sebastian, der Uber YouTube ,Lektiren
von Professoren® besonders schatzt (vgl. 5.2.2).

Der Moment, in dem eine Plattform verlassen wird,
um auf anderen nach Informationen zu suchen,
wurde bisher allgemein als ,Interesse” beschrieben
und mit der Suche nach weiteren Informationen er-
klart. Jette beschreibt diesen Moment im Interview
noch etwas genauer: ,Ich wirde von TikTok runter
gehen zu den anderen Plattformen, wenn ich das
Geflhl habe, dass ich da etwas Uber mich heraus-
finden konnte, das ich vorher nicht wusste” (Jette,
32:33). Dass Jette Uber die Motivation spricht,
setwas Uber mich herausfinden [zu] kénnen®, ist
wahrscheinlich mit der methodischen Gestaltung
des Interviews verbunden, in dem wir die jungen
Menschen gezielt fur sie relevante Themen haben
aussuchen lassen. Die Motivation verweist aber
gleichzeitig darauf hin, dass das Informationshan-
deln junger Menschen mit ihren subjektiven Bewal-
tigungsstrategien fur ihre jeweils wahrgenommenen
Entwicklungsaufgaben eng verbunden ist.

Neben interessengeleiteten Suchstrategien, die ver-
schiedene Plattformen miteinander in Verbindung
bringen, spielt fur die Nutzung der einzelnen Diens-
te auch die Stimmungslage der jungen Menschen
eine Rolle. Clara beschrieb in ihrem Interview,

dass sie neben den fUr sie wichtigsten Plattformen
(WhatsApp, Facebook, Instagram, YouTube) eine
Reihe von Diensten nutze:

,HeiBt, auf diesen Plattformen Snapchat,
TikTok, Telegram, Reddit bin ich tatsach-
lich, wenn ich mich selber an einem Punkt

befinde, wo es mir irgendwie nicht so gut
geht, um mich dann mit anderen Sachen
berieseln zu lassen, mich selber mit Sa-
chen nicht auseinandersetzen zu mussen®
(Clara, 25:15).

Claras Nutzungsmotive waren bei anderen jungen
Menschen nicht so deutlich zu finden. Sie weisen
jedoch darauf hin, dass fur die Kombinationen der
Plattformnutzung neben Interessen und Routinen
auch die Stimmungslage eine wichtige Rolle spielt.
Ein weiterer Grund fUr den gezielten Wechsel zwi-
schen verschiedenen Anbietern ist die Anschluss-
kommunikation mit Peers und Familie. Wann und
wie diese gesucht wird, ist subjektiv unterschied-
lich. Jette betonte bspw., dass sie sich erst aus-
giebig mit einem Thema beschéftigen wolle, bevor
sie Uber einen Messengerdienst in den Austausch
gehen wirde. Adina sagte, sie warte lieber, bis sie
ihre Freund*innen wiedersahe, und teile nur selten
etwas via Messenger. Bei Greta hingegen geschah
dies regelmaBiger und auch via Discord. Gemein
ist den meisten jungen Menschen, dass sie An-
schlusskommunikation zu medialen Inhalten bzw.
ihren Interessen im Kontext semi6ffentlicher Raume
suchen, das heiBt zumeist in Chatgruppen, deren
Teilnehmer*innen sie kennen und deren Reaktionen
sie einschatzen kénnen (Materna et al. 2021, S.
90ff.).

Soziokulturelle Rahmenbedingungen: Welche
Plattformen flr das Informationshandeln eine Rolle
spielen, hangt auch von den soziokulturellen Rah-
menbedingungen ab, in denen junge Menschen le-
ben. Besonders bei Jugendlichen unter 18 Jahren
spielt eine wichtige Rolle, welche sozialen Medien
sie aufgrund ihres Alters und der Medienerziehung
der Eltern nutzen durfen. Bei jungen Erwachsenen
drehen sich die Beschrankungen eher um, wenn
sie bestimmte Dienste nutzen mussen, weil sie
andernfalls in wichtige Kommunikationsprozesse
nicht mehr einbezogen sind.

Ein Beispiel fur den letzten Fall bietet Sina (22
Jahre). Fur sie ist Datenschutz ein wichtiges Thema
in ihrer Mediennutzung. Sie war die einzige inter-
viewte Person, die Threema, Signal und WhatsApp
als Messengerdienste nutzte und gleichzeitig die
Kommunikation Uber WhatsApp problematisierte:

»AIso ich versuche im Moment komplett auf
Signal umzustellen. Leider ist es halt ganz
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Abb. 20, Symbolbild Medienerziehung, Quelle: Pexels

oft, was die Uni betrifft, also nicht wirklich
moglich, weil von meinem engsten Kreis,
sage ich jetzt mal, an Menschen, mit denen
ich Uber soziale Medien kommuniziere,
haben alle Signal oder Threema. Aber an
so einem groBen Ort wie beispielsweise der
Hochschule ist es halt einfach noch nicht
der Fall. Das heif3t, wirde ich jetzt komplett
WhatsApp I16schen und nicht mehr benut-
zen, ware ich halt zumindest, was die Infor-
mationen beispielsweise im Job oder in der
Hochschule betrifft, einfach abgeschnitten®
(Sina, 27:03).

Wahrend Sina gerne auf die Nutzung einer Platt-
form verzichtet hatte, hat Jette (16 Jahre) in inrem
Freund*innenkreis eine Méglichkeit gefunden,
Inhalte von TikTok oder Instagram mit Personen zu
teilen, die diese Plattformen nicht nutzen durfen.
Jette und ihre Freund*innen laden die entsprechen-
den Videos runter oder machen Screenshots und
teilen diese dann in der Gruppe mit Freund*innen
auf Signal.

»YouTube manchmal, aber Insta eigent-
lich nie. Also wir sind alle, sind zwar so

groBtenteils, wir haben alle einen Instag-
ram-Account und so, aber die Plattform,
die man halt, die wir aktuell am meisten
nutzen, ist TikTok. Und wenn man was
von Insta verschicken will, dann ist es halt
mehr, dadurch, dass halt eine aus unserer
Freundesgruppe nur begrenzte Plattformen
nutzen kann, schicken wir halt auch kaum
noch Links, sondern laden die Videos von
TikTok runter und schicken sie dann in die
Gruppe, damit die Videos getffnet werden
konnen. Und genauso ist es mit Instagram.
Die werden gescreenshottet und dann
reingeschickt, weil man es halt sonst nicht
6ffnen kann® (Jette, 23:33ff.).

Die Freund*innen-Gruppe auf Signal dient als
Knotenpunkt, an dem Inhalte aus unterschiedlichen
Plattformen zusammenkommen oder Uber Links
auch zuganglich werden. Nutzungsbeschrankun-
gen werden durch den Download umgangen und
damit auch Peers in die Anschlusskommunikation
miteinbezogen, die die Inhalte sonst nicht hatten
nutzen kdnnen.

Ein letztes Beispiel dafur, wie soziokulturelle Rah-
menbedingungen die Nutzung von Plattformen
beeinflussen, geben Greta und Suzanna. Beide
sind Schilerinnen und wohnen bei ihren Eltern.
Sie beschreiben, dass ihre Eltern ihnen Links zu
Inhalten auf Facebook schicken und sie damit auf
eine Plattform bringen, die von jungen Menschen
sonst eher weniger genutzt wird (Feierabend et

al. 2023, S. 30). Suzanna bekam von ihren Eltern
Uber WhatsApp bspw. den Link fUr eine Seite auf
Facebook zugeschickt, auf der Rassismus im
Umgang mit Schwarzen Geflichteten thematisiert
wurde — ein Thema, das im nachsten Kapitel weiter
vertieft wird.
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6 Junge Menschen und ihr Umgang mit

Desinformationen

Als Desinformation werden falsche Informationen
bezeichnet, wenn sie mit dem Ziel der Tauschung
verbreitet werden, um anderen Personen, sozialen
Gruppen, Organisationen oder Landern zu scha-
den (Wardle/Derakhsan 2017, S. 5). 56 Prozent der
12- bis 19-Jéhrigen gaben 2022 an, dass ihnen

im letzten Monat Desinformationen (abgefragt als
,Fake News') begegnet sind (Feierabend et al.
2023, S. 54). Auch die meisten jungen Menschen,
mit denen wir Interviews fUhrten, gaben an, Des-
informationen (im Interviews zumeist ,Fake News)
bereits begegnet zu sein. Wenn wir danach fragten,
welchen Desinformationen ihnen konkret be-
gegnet seien, kamen meistens Beispiele, die sich
auf politische GroBereignisse bezogen und auch
massenmedial stark behandelt wurden, wie zum
Beispiel Desinformationen Uber Gesundheitsmal3-
nahmen in der Coronakrise oder Uber den russi-
schen Angriff auf die Ukraine. Kaum ein interviewter
junger Mensch erzahlte jedoch, dass er die fur ihn
verdachtigen Informationen selbststandig Uber-
pruft hatte. Statt eine Information selbst durch
Recherchen zu Uberprifen, bewerteten die meisten
Jugendlichen Information ad hoc auf Basis ihres
Vorwissen oder — noch &ofter — sie beschaftigten
sich einfach nicht mit Informationen, bei denen

sie Zweifel hatten. Wie dies in ihrem Informations-
handeln im Detail aussieht, wird in Kapitel 6.1
behandelt. Kapitel 6.2 stellt im Anschluss dar, wie
die Interviewten mit Desinformationen umgingen,
die sie erkannt hatten. Kapitel 6.3 argumentiert

auf Basis der vorhandenen Daten, dass ein Fokus
auf Desinformation die Bedarfe von Jugendlichen
nicht voll erfasst, sondern dass auch Propaganda
und Stimmungsmache in die medienpadagogische
Arbeit zum Informationshandeln mitaufgenommen
werden sollten.

6.1 Wie Desinformationen
erkannt werden

Die meisten Jugendlichen berichteten davon, dass
ihnen Desinformationen bereits begegnet seien. Sie
unterschieden sich aber darin, inwiefern sie das Er-
kennen von Desinformationen als Herausforderung

Abb. 21, Informationsraum von Sina zum Thema Politik,
Quelle: JFF

beschrieben. Vier Tendenzen taten sich hervor: (a)
Einige junge Menschen glaubten, dass sie in ihren
Informationsraumen auf wenige Desinformationen
stoBen, (b) andere waren sich relativ sicher, Des-
informationen leicht erkennen zu kénnen, (c) sehr
wenige Jugendliche berichteten daruber, dass

sie aktiv zu einem Thema recherchiert hatten, um
Desinformationen zu entkréaften, und (d) eine vierte
Tendenz zeigte jene, die sich nicht selbst zutrauten,
Desinformationen zu benennen, sondern ihre Un-
sicherheit thematisierten.

Sina war sich unter allen Interviewten augenschein-
lich am sichersten, dass Desinformationen in ihrem
Informationsraum keine groB3e Rolle spielten. Sie
nutzte — wie die anderen jungen Menschen auch -
u. a. soziale Medien (Instagram und YouTube) als
Hauptnachrichtenquellen, hatte auf diesen aber vor
allem journalistische Quellen bzw. solche mit fur sie
hoher Vertrauenswurdigkeit abonniert. Gleichzeitig
bezog sie auch journalistische Massenmedien in
ihre Informationsréume mit ein (vgl. Abb. 21).

Diese Auswahl an Kanélen und Quellen flhrte

dazu, dass sie den Kontakt mit Desinformationen
nicht fUr wahrscheinlich hielt und sich an einen be-
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wussten Kontakt kaum erinnern konnte. AuBerdem
schaute sie bei den Informationen in inrem Feed
stark auf die Quellen von Informationen und sortier-
te diejenigen aus, denen sie nicht vertraute.

Interviewer: ,[S]ind dir hier [im Informa-
tionsraum] irgendwo schon mal so was wie
Fake News oder Desinformationen begeg-
net?”

Sina: ,Also, dass ich bewusst wahrgenom-
men hatte ... nicht. Aber das ist, glaube
ich, auch einfach, weil ich, also wenn ich
irgendwie per Zufall so was erkenne. Ich
wUrde sagen, ich erkenn es dann doch
relativ schnell, einfach weil gerade bei
Instagram und YouTube siehst du ja auch,
welcher Kanal hat das gepostet und da
sind wir dann eher bei den Intuitionen und
dann scroll ich da druber. Dementspre-
chend glaube ich, dass der Algorithmus
mir wenig so was rein spult. Und wenn ich,
wenn ich Informationen will, dann gehe ich
halt gezielt auf mein Informationsnetzwerk
zu, wo ich mir sicher bin, dass ich keine
Fake News bekomme, weil ich halt einfach
weil, wer das ist und wer dahintersteckt
und was sie bezwecken wollen. Ja.*

Interviewer: ,Kannst du mir ein Beispiel
nennen flr, fUr eine Form von Fake News,
wie sie dir schon mal begegnet ist?”

Sina: ,Nee, also das finde ich schwierig,
weil ich das wirklich nicht bewusst dann
abgespeichert hab“ (Sina, 01:02:42-
01:03:50).

Sina (22 Jahre) hat groBes Vertrauen in die von ihr
ausgewahlten Quellen und die algorithmische Sor-
tierung. Sie bewertet Informationen stark danach,
von welcher Quelle diese stammen. Informationen
von Quellen, denen sie weniger vertraut, schenkt
sie keine Aufmerksamkeit, weil sie von diesen eher
schlechte Informationen oder Desinformationen er-
wartet. Sie ,scrollt da einfach driiber”.

Neben Vertrauen in Quellen zeigten die Interview-
ten teilweise auch groBes Vertrauen in ihre eige-
nen Fahigkeiten, Desinformationen zu erkennen.
Dieses Vertrauen war zumeist auf Themenbereiche
bezogen, bei denen sie sich gut auskannten und/

oder Erfahrungen aus erster Hand gemacht hatten.
Greta (16 Jahre) berichtete im Interview beispiels-
weise, dass sie der Fridays for Future-Gruppe aus
ihrer Heimatregion folge. Diese organisiere Fahrrad-
Korsos gegen den Klimawandel, das finde sie gut.
Sie sehe aber auch, wie irreflhrende Informationen
Uber Fridays for Future auf dem Instagram-Account
der Gruppierung in den Kommentaren veroffentlicht
werden. Ein Beispiel war, dass jemand behauptete,
selbst Fridays for Future-Anh&nger zu sein, und
gleichzeitig schrieb, dass die Gruppe zu Demonst-
rationen mit ,,20 Dieselautos einmal durch Europa®
gefahren sei (Greta, 27:52). Wenn Greta so etwas
lese, dann wisse sie: ,Das ist jetzt eine Falschinfor-
mation®“. DafUr kenne sie sich mit dem Thema gut
genug aus. Ahnlich beschrieb es Jette. Sie hatte
sich wiederholt mit LGBTQI+-Themen auseinander-
gesetzt und vertraute ihren Fahigkeiten, Informatio-
nen im Themenfeld bewerten zu kénnen:

Jette: ,Ja, die gezielte Falschinformation,
die aber aufféllig ist, ist auf YouTube. Also
da sieht man, wenn die Informationen defi-
nitiv nicht stimmen.*

Interviewer: ,Woran erkennst du das?*

Jette: ,Allein an den Aussagen. Ich bin,
was das Thema — vor allem Queer-Com-
munity — betrifft, ziemlich gut informiert,
also meines Erachtens. Und da ist es
relativ, inzwischen relativ leicht zu sehen,
wenn jemand so komplett falsche Sachen
verbreitet.*

Interviewer: ,\Weil du, einfach weil du dich
auskennst.”

Jette: ,Ja, aber ich kenne mich nicht nur
Uber Social Media daraus aus. Ich war auf
verschiedenen CSDs [Christopher Street
Days] und habe mir verschiedene Reden
angehdrt und habe mich mit Stonewall
[Ausgangspunkt der CSDs] auseinander-
gesetzt” (Jette, 49:42-50:20ff.).

Greta (16 Jahre) und Jette (16 Jahre) ziechen das
Selbstvertrauen, gute von irrefihrenden Informa-
tionen zu unterscheiden, aus ihrer Beschaftigung
mit dem jeweiligen Thema. Besonders fur Jette,

aber auch fur Greta, sind die jeweils behandelten
Themen (LGBTQI+ und Klimaschutz) lebenswelt-
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lich relevant und die diesbezuglich erworbenen
Informationen in Prozesse von Bildung und Identi-
tatsarbeit eingebettet. Eine lebensweltlich begrin-
dete Kompetenzzuschreibung nimmt auch Adina
(24 Jahre) vor, allerdings weniger in Bezug auf ein
Thema, mit dem sie sich mehr beschéftigt hatte
als andere. Vielmehr kontrastiert sie ihr eigenes
Informationshandeln in Bezug auf soziale Medien
mit dem der Generation ihrer Eltern:

Adina: ,Wenn man Gleichaltrige hat. Wir
haben ja auch dieselben Quellen, vor allem
TikTok und Instagram. Und da tauscht man
sich eher aus als mit den Eltern. Meine EI-
tern benutzen sehr viel Facebook und da ist
es schon wieder schwierig, mit denen sich
zu unterhalten. Als Corona war, da war’s
schlimm, weil die haben jede Verschwo-
rungstheorie geglaubt, weil die dachten, das
sind seridse Quellen. Da muss man sich mit
denen zusammensetzen, denen erklaren:
,Nee, das geht so nicht, da musst du schon
selber gucken und recherchieren und nicht
alles glauben, was da steht.* Und dann hat
sich das Gott sei Dank gebessert. Aber
schon schwieriger mit Leuten, die keine
Ahnung von der Technik haben.”

Interviewer: ,Warum? Warum ist Facebook
da besonders schwierig? Oder warum
fallen die darauf rein?®

Adina: ,Ich weiB nicht. Ich habe das Ge-
fOhl, das sind halt einfach mehr &ltere Leute
unterwegs, so Leute mittleren Alters. Und
da sind sehr viele Radikale auch. Und ich
hab das auf Facebook eigentlich am meis-
ten gemerkt, dass da so richtige Verschwo-
rungstheoretiker waren. Und Facebook hat
glaube ich, nicht gut genug durchgegriffen,
was Fake News angeht und es so raus-
gezogen und die Leute vielleicht auch
gesperrt oder das ein bisschen bestraft. Da
wurde das einfach drin gelassen und jeder
hat den ganzen Scheil3 geglaubt” (Adina,
31:41-32:23ff.).

Adina (24 Jahre) kontrastiert TikTok und Instagram
als Plattformen ihrer ,Gleichaltrigen® mit Facebook,

das vor allem von den ,&lteren Leuten® und solchen
»Mittleren Alters” wie ihren Eltern genutzt wirde.
Adinas Strategien der Informationsbewertung
waren vor allem kontext- und formatbezogen, fur
sie spielte die Quelle einer Nachricht eine wichtige
Rolle. Sie vertraute klassischen Nachrichtenme-
dien, aber bspw. auch Soft News von KuchenTV
(vgl. Kap. 5.2.2). Mit Blick auf das ganze Interview
lasst sich ihre Kritik an Facebook dahingehend ver-
stehen, dass die ,altere Generation” dort stark auf
die MeinungsauBerungen anderer User*innen tréafen
und sie unkritisch Uberndhmen, wahrend Adina sie
jedoch nicht fUr vertrauenswrdig héalt.?® Insgesamt
schatzt sie sich durch ihr Informationshandeln mit
TikTok und Instagram als kompetenter ein als die
Lalteren Leute“.?

Dass sich die Interviewten inhaltlich mit Des-
informationen auseinandersetzen, wurde nur sehr
selten berichtet. Lediglich Oliver (16 Jahre) erzahlte,
dass er in Familie und Schule mit Desinformationen
zu Corona und dem Ukrainekrieg in Kontakt kam.
Er sagte, dass es in seiner Schule ,ein paar Jungs*®
gabe, die sich in inrem Informationshandeln sehr
auf soziale Medien verlassen. ,Und dann kommt
da halt manchmal ein Blodsinn raus, was sie da
erzahlen” (Oliver, 52:50):

»AIso das war jetzt zu Corona mit der Imp-
fung, da gab es ja viele Impfkritiker und so
was und da haben welche erzahlt, dass da
so: Donald Trump hat ja erzahlt, dass man
davon das Downsyndrom kriegt, glaube
ich. Ich bin mir nicht ganz sicher, ich will
jetzt auch keinen Blédsinn erzahlen [...].
[...] Und das haben manche aus meiner
Klasse geglaubt. Also zumindest haben
die, haben die ein bisschen, ein bisschen
dran geglaubt zumindest. Dann habe ich
halt mit denen diskutiert. Da habe ich ge-
sagt, also dann hab ich halt mich selber
bisschen schlau gemacht — im Internet halt
auch noch mal. Also jetzt nicht auf Social
Media, jetzt Uberhaupt nicht, sondern ein-
fach bei den Offentlich-Rechtlichen, zum
Beispiel ARD oder ZDF oder, oder auch bei
der [lokalen Tageszeitung]. Die hat da auch
mal einen Artikel driber geschrieben, die
will ja auch, man will ja die Leute auf dem

25 Inhaltsbezogene Bewertungsstrategien konnten in den Auseinandersetzungen mit ,,Radikalen und Verschworungs-
theoretiker*innen auch eine Rolle gespielt haben, darauf geht sie im Interview allerdings nicht ein.

26 Adinas Meinung wird durch Studien zur Nachrichtenkompetenz teilweise bestétigt, vgl. MeBmer et al. (2021).
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Land auch ein bisschen erreichen. Und ja,
und genau da habe ich mich dann auch
ein bisschen schlau gemacht. Und dann,
ja, ich habe dann Argumente vorgetragen,
aber hat nicht viel gebracht” (Oliver, 54:42).

In der Beschreibung seines eigenen Informations-
handelns grenzt er sich von nicht-journalistischen
Inhalten in sozialen Medien als Informationsquellen
ab — er will ja ,keinen Blodsinn erzahlen®. Oliver
nutzt zwar auch soziale Medien in seinem Informa-
tionshandeln und sucht ,im Internet halt auch noch
mal“, konsultiert aber gezielt journalistische Quellen
wie ARD, ZDF und die lokale Tageszeitung. Ziel
seiner Recherche war es, in der Diskussion auf In-
formationen reagieren zu kénnen, deren Wahrheits-
gehalt er anders einschatzte als ,ein paar Jungs*in
seiner Schule.

Oliver nutzte die Recherche nach Informationen,
um die Aussagen seines sozialen Umfeldes besser
einordnen zu kénnen und auf sie zu reagieren. Er
verringerte damit seine Unsicherheit in Bezug auf
das Thema Corona. Thematische Unsicherheit mit
dem eigenen Informationshandeln zu bearbeiten,
gelang den Interviewten unterschiedlich gut. We-
niger gut schien es zum Zeitpunkt des Interviews
Antje (18 Jahre) zu gelingen. Sie erlebte es als sehr
herausfordernd, selbststandig Informationen als gut
(hier im Sinne von richtig) oder potenziell irreflhrend
zu bewerten. Antje erlebte Unsicherheit in Bezug
auf unterschiedliche Themen: LGBTQI+, Corona
und Ukraine.

slch finde, Fake News ist immer schwer
zu sagen: ,Okay, das ist jetzt falsch.’ Aber
in der Corona-Krise gibt es ja immer zwei
verschiedene Seiten. Und wenn man
googelt — ,okay, so und so ist es pas-
siert' — weil3 man ja im Prinzip nicht, ob es
wirklich so passiert ist, wenn man nicht
haargenau dabei gewesen ist. Also finde
ich, dass es ansatzweise ... Nein, nicht
Fake ist, aber es ist schwer, weil wenn ich
dabei gewesen bin, weif ich ja, so und so
ist es passiert. Aber wenn jemand anders
mir das sagt, kann ja immer was dazu ge-
dichtet sein oder nicht. Also kann ja auch
bei einer ganz normalen oder bei einer
guten Quelle wie ARD zum Beispiel, wenn
die News da rUberbringen, kann’s ja auch
mal. Also, klar recherchieren die und so,

aber es kann ja auch mal falsch Ubertra-
gen werden” (Antje, 47:54ff.).

Flr Themen, die in der Lebenswelt junger Men-
schen nicht stark verankert sind, die sie aber
dennoch beschaftigen, gibt es haufig auch weniger
» 1 hemen-Expert*innen” im eigenen Umfeld, die bei
der Orientierung helfen kénnen. Diese Herausforde-
rung kann Uber das Vertrauen in Quellen kompen-
siert werden. Wenn journalistischen Quellen oder
ausgewahlten Creator*innen besonders vertraut
wird, dann helfen deren Informationen zur Orien-
tierung. FUr Antje war das in diesem Fall jedoch
nicht ausreichend. Sie ging so weit zu sagen, dass
nur ein ,Dabeigewesensein’ letztendlich helfen
konne, gute von irrefihrenden Informationen zu
unterscheiden. Eine solche Perspektive macht
jedoch das Informationshandeln grundsétzlich
problematisch, weil ein GroB3teil der Informationen
Uber unsere Welt nur Uber mediale Offentlichkeiten
zuganglich ist.

6.2 Wie mit Desinformationen
umgegangen wird

Kurz zusammengefasst lasst sich sagen, dass

die interviewten jungen Menschen Desinformatio-
nen in ihrem Informationshandeln eher vermeiden
wollten. Wie oben bereits dargestellt, swipten sie
weiter, wenn sie einer Information nicht vertrauten,
oder sie gaben bei Plattformen, wo das mdéglich
war, das Feedback, an einem Inhalt nicht interes-
siert zu sein. Zur Vermeidung gehdrte das Ziel, die
algorithmische Sortierung aktiv so zu beeinflussen,
dass sie weniger der entsprechenden Inhalte in den
Feed spielte. Dass sie entsprechende Inhalte auch
melden konnten, war vielen Interviewten bewusst,
und sie hatten es auch schon getan. Das taten sie
jedoch wesentlich seltener, als einfach weiter zu
swipen. Neben dem Vermeiden von Desinforma-
tionen wurden in einigen Interviews auch Beispiele
daflr genannt, dass Desinformationen bzw. Ac-
counts und Gruppierungen, von denen ausgegan-
gen wurde, dass sie Desinformationen verbreiteten,
aktiv etwas entgegengesetzt wurde. Als Beispiele
daflr wurden (a) Argumente genannt, aber auch (b)
Beleidigungen oder (c) eigene Desinformationen.

Ausloser fur Engagement war in den meisten Fal-
len, dass die (Des-)Informationen identitatsrelevante
Dimensionen der interviewten Personen berlhrten.
Ein Beispiel daflr gibt Sebastian (18 Jahre). In Ka-
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pitel 4.2 wurde er bereits zitiert, als er dartber be-
richtete, dass die Zeitung Die Welt in seinen Augen
,Misinformationen” (hier Desinformationen) tGber
trans* Personen verbreitete. Thema des Artikels
waren das Kinderprogramm &ffentlich-rechtlicher
Sender und die Einschatzung von funf Expert*in-
nen, dass dieses zu stark an einer , Trans-Gender-
Ideologie* ausgerichtet war. Der Artikel wurde von
vielen queeren Personen als diskriminierend wahr-
genommen und in den Folgemonaten kontrovers
diskutiert. Der Presserat entschied nach Prifung,
dass der Artikel zuldssig, aber grenzwertig sei, was
wiederum auf Kritik stief.?

Sebastian fuhlt sich von dieser Berichterstattung
selbst betroffen. Als trans* Mann hat er sich mit
den politischen Diskursen um LGBTQI+ vertieft
auseinandergesetzt. FUr ihn ist das Thema jedoch
nicht nur medial, sondern ein wichtiger Teil seiner
Lebenswelt. Auf diese Weise ist er fur das Thema
sensibilisiert und bringt sich auch online dazu ein.
Sein Ziel ist es eigentlich, mit Argumenten auf Des-
informationen und Hass gegen die queere Com-
munity zu reagieren. Gelegentlich wird er jedoch im
Kontext von Transfeindlichkeit auch ausfallend:

Sebastian: ,,Also, bei Social Media auf
jeden Fall, bin ich da, ich bin ein sehr, nicht
wirklich streitliebender Mensch, sondern
ein argumentationsliebender Mensch. Also
wenn ich irgendwie, irgendwo was sehe
und dem halt nicht, dem nicht meiner
Meinung ist, dann versuche ich so nicht-
aggressiv wie moglich darauf zu antworten
und halt auch so ein bisschen zu gucken,
ist es halt so, ist es das wert, darauf zu
antworten.”

Interviewer: ,Woran machst du das fest,
ob es das wert ist?”

Sebastian: ,Also meistens halt so, wenn ich
Transphobie sehe, jetzt spezifisch. Wenn
zum Beispiel Leute sind, die einfach nicht
viel Erfahrung mit trans* Menschen haben,
sagen wir zum Beispiel irgendwie, die quee-
ren Gender-Leute schneiden 5-Jahrigen den
Penis ab, dann weiBt du, dass ..."

27

Interviewer: ,So was kommt?*“

Sebastian: ,Genau, so was, so was ist halt
auch so, so sehr viele Misinformationen
Uber Hormontherapie oder halt so Operati-
on. So sehr viele Misinformationen, die halt
einfach aus Unwissenheit herkommen. Und
das ist halt so ein Ding, man versucht so
auf die Leute zuzugehen und zu sagen: ,Ja,
das ist nicht so. Das wird anders gemacht
hier. So wird es gemacht.’ Und man hofft
natdrlich, dass die Leute dann realisieren,
so: ,0Oh, da habe ich was irgendwie falsch
gedacht.” Und dass man halt so versucht,
s0 gut wie mdglich, die Leute zu informie-
ren, was naturlich nicht immer geht. Zum
Beispiel, wenn man so sieht, dass da steht
, Totet alle trans* Menschen!’, da wei3 man
sofort, dass entweder die Person trollt oder
das ernst meint und halt faschistisch ist
oder verdammt rechtsradikal ist.“

Interviewer: ,Da wirdest du auch reagie-
ren? Oder wie wirdest du da reagieren?”

Sebastian: ,Entweder nicht, wenn ich
gerade keinen Bock hab oder ich trolle halt
zur(ck, indem ich halt dimmere ScheilBe
runterschreibe” (Sebastian, 01:14:09-
01:16:211f.).

,DUmmere ScheiBe" ist nach eigener Aussage,
wenn Sebastian auf Beleidigungen und Gewalt-
androhungen gegen queere Menschen selbst mit
Beleidigungen und Gewaltandrohungen reagiert.
Sebastian findet selbst nicht gut, dass er so
reagiert, sagt er spater im Interview. Sein Beispiel
zeigt, dass Desinformationen auch auf affektiver
Ebene wirken kdnnen, indem sie beleidigen und
abwerten. Hiermit als betroffene Person einen Um-
gang zu finden, ist sehr herausfordernd.

Um die Problematik von Desinformation und Hass-
rede weil3 auch Clara (24 Jahre). Sie arbeitet im
sozialen Bereich und setzt sich personlich, aber
auch in Bezug auf die Zielgruppe ihrer Tatigkeit,
mit Rechtspopulismus und der Querdenker-Bewe-
gung auseinander. Daflr nutzt sie unter anderem

Der Artikel ist hinter einer Paywall abrufbar: https://www.welt.de/debatte/kommentare/plus239113451/Oeffentlich-

rechtlicher-Rundfunk-Wie-ARD-und-ZDF-unsere-Kinder-indoktrinieren.html. Fir eine Zusammenfassung der Einschat-

zung des Presserates und die Perspektive queerer Interessenverbande auf diese siehe z. B.: https://www.queer.de/

detail.php?article id=43417 [Zugriff jeweils 22.02.2024].
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auch die Plattformen Telegram und Facebook. Auf
Telegram ist sie nach eigener Aussage nur, um zu
beobachten:

LAUf Telegram bin ich, um mir Informatio-
nen versteckt zu holen, wann hier diese
Querdenker-Demos sind, also schon
wieder politisch orientiert, einfach, weil es
mich frustriert, wie viel Dummbheit tatsach-
lich herrscht, wie viel Paranoia gemacht
wird, um vor irgendwelchen Sachen Angst
zu haben und ich gehdre tatsachlich zu
den Leuten, die Telegram als Plattform
nutzt, um da so ein bisschen Ruhe rein-
zubringen: In Form von Demos absagen,
die Location verandern, einfach weil es
mich frustriert, dass da gerade sehr viel
Bewegung herrscht. Vor allem, weil hier

in [Arbeitsort] auf Telegram durch die AfD
sehr viel mobilisiert wird und die Leute das
gar nicht checken, mit wem sie da auf die
StraBe gehen. Und das ist das, was ich
bei Social Media immer wieder schwierig
finde, dass man da halt schnell irgend-
wo reinrutscht, einfach nur, weil man nicht
weiB, woher diese Information kommt und
sie einfach glaubt, weil irgendjemand redet
drUber. Also muss es ja stimmen. Und das
ist dann das, was ich immer wieder frust-
rierend finde, dass die Leute sich nicht die
Zeit nehmen, diese Infos nach wahr oder
falsch zu checken und zu gucken: ,Worauf
kann ich jetzt vertrauen und worauf nicht*“
(Clara, 23:01ff.).

Um sich gegen Querdenker und rechtsextre-

me Gruppierungen zu engagieren, verbreitet sie
selbst irrefihrende Informationen dartber, wo eine
Demonstration beginnt oder ob sie Uberhaupt
stattfindet. Sie sagt: ,Es hatte insofern Erfolg, dass
Verwirrung geherrscht hatte und Leute da nicht
mehr hingegangen sind, weil die dann meinten:
,Koénnt ihr euch mal einig werden?* Genau das
war ja das Ziel, dass im Endeffekt weniger Leute
hingehen” (Clara, 57:44). ,Fake News mit Fake
News bekampfen” (Clara, 57:20) — diese Form des
Engagements ist nicht unproblematisch, sie zeigt
aber auch, wie junge Menschen im Netz kreativ
nach Wegen suchen, gesellschaftspolitische Aus-
handlungsprozesse mitzugestalten.

6.3 Wie Desinformationen,
Stimmungsmache und
Populismus zusammengehoren

Wer mit jungen Menschen Uber absichtlich irre-
fUhrende Informationen spricht, landet nicht direkt
bei Desinformationen oder Fake News. Vielmehr
thematisieren sie auch andere Inhalte, die fUr sie
ebenso fur den Versuch stehen, sie manipulieren
zu wollen. In den Interviews wurden diese zum
Beispiel beschrieben als ,,Promo*, ,Clickbait*,
»Challenges”, ,Promidrama” oder ,die machen auf
TikTok so oft Netflix* (Suzanna, 46:53ff.). Thema-
tisiert wird mit diesen Begriffen und Redewendun-
gen, wie einzelne Akteur*innen in sozialen Medien
versuchen, Aufmerksamkeit auf sich zu lenken.
Suzanna (weiblich, 17 Jahre) thematisierte dafur
verschiedene Beispiele. Eines bezog sich auf Nader
und Louisa Jindaoui, ein Influencerparchen, das auf
YouTube, TikTok und Instagram jeweils Millionen
Follower*innen hat. Nader Jindaoui ver&ffentlichte
2022 in seiner Story auf Instagram einen Beitrag
darUber, dass er und seine Frau in den letzten
Monaten Beziehungsprobleme hatten und dass

sie versuchten, diese zu Uberwinden. Diese Story
wurde jedoch von anderen Influencer*innen auf Tik-
Tok mit der Frage aufgegriffen, ob sie sich getrennt
hatten. Suzanna sagte dazu:

Suzanna: ,Das ist gerade auch im Trend,
genauso wie Bibi und Julian: Also, es gibt
Leute, die sagen, die sind noch zusammen.
Es gibt Leute, die sagen, die sind nicht
mehr zusammen. Die erstellen auch immer
Seiten, dass die angeblich noch zusam-
men sind oder wie bei den Jindaouis auch
gerade. Es gibt Leute, die einfach posten,
dass sie getrennt sind, obwohl die nicht
getrennt sind.”

Interviewer: [...] ,Und, und du hast gesagt,
es gibt’s dfter, dass die irgendwie Trennung
vortauschen, oder?*”

Suzanna: ,Ja, weil die einfach Promo, die
wollen einfach Likes generieren. Also, die
machen auf TikTok so oft Netflix. Also lang-
sam. Also man nennt es Netflix und es gibt
schon so viele Paare dort, die verheiraten
sich, dann trennen die sich und dies und
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das. Das ist einfach dieses ,Netflix" in An-
fOhrungszeichen.®

Interviewer: ,Netflix. Wieso Netflix?"

Suzanna: ,Das betiteln die anderen, well
die einfach so eine Show abziehen” (Su-
zanna, 41:55, 46:52-47:12ff)).

Auf , TikTok Netflix machen’ beschreibt in diesem
Beispiel, wie versucht wird, Uber Gerlichte zur Be-
ziehung eines prominenten Parchens Aufmerksam-
keit flr die eigenen Beitrdge zu generieren. Suzan-
na erganzte, dass ,Netflix“ dann sei, was manche
User*innen unter solchen Beitragen kommentieren,
um darauf hinzuweisen, dass es sich hier um Insze-
nierungen (,eine Show abziehen®) handele. In eine
ahnliche Richtung ging Jette (16 Jahre). Sie nannte
es allerdings nicht ,Netflix“, sondern ,Promidrama®,
als sie Uber Beispiele fur Desinformationen in inrem
Informationshandeln sprach. Auch bei ihr ging es
um zwei bekannte Personlichkeiten, Uber deren
Handlungen mit deutlicher Tendenz zur Skandali-
sierung online gemutmaft wurde. Jette sagte im
Interview:

»#Aber ich glaube, das Schlimmste an Fake
News war, was [auf] ein Promidrama sich
bezogen hat. [...] Also es war, das Ge-
richt ist im Internet rum gegangen, dass
Harry Styles auf Chris Pine gespuckt hat
bei einer Premiere. Er hat sich nur riber
gebeugt, kurz, als er sich hinsetzen wollte,
hat er sich da rlber gebeugt und hat sich
da hingesetzt — halt so Uber Chris Pine.
Und wenn man jetzt nicht ganz so genau
hinschaut, dann hétte es so aussehen
kénnen, als héatte er ihm in den Schoss ge-
spuckt” (Jette, 46:10ff.).

Wer ein typisches Video zum beschriebenen
~Promidrama”“ schaut, sieht einen Chris Pine, der
sitzend, scheinbar in einem Kinosaal, die Ankunft
von Harry Styles beklatscht und Harry Styles, wie
er sich zu Chris Pine setzt, aber kurz vorher eine
leichte Spukbewegung in die Richtung von Pine
macht, woraufhin Pine aufhért zu klatschen, aber
nach kurzer Irritation ein breites Grinsen aufsetzt
28 Spitgate’ sorgte im Anschluss fUr eine Menge
spekulativen Content. Der Content, der um diesen

Skandal, bei dem nicht sicher ist, ob er Uberhaupt
einer war, produziert wurde, ist ein gutes Beispiel
fur die Aufmerksamkeitslogik in sozialen Medien.
Influencer*innen wollen Reichweite, auch Filmpre-
mieren brauchen Aufmerksamkeit.

Skandale, Tabubriche und Gerlichte bedienen
jedoch nicht nur die Logik sozialer Medien und von
Marketingexpert*innen, sondern werden auch von
Populist*innen genutzt, um mediale Reichweite

zu bekommen. Denn auch journalistische Medien
orientieren sich an Nachrichtenwerten wie Skanda-
lisierung, Emotionalisierung oder Dramatisierung,
die von Populist*innen gezielt bedient werden (Diehl
2012, S. 19). Soziale Medien haben also keine flir
mediale Offentlichkeiten vollkommen neue Auf-
merksamkeitslogik kreiert. Sondern sie verstarken
eher die Freiheit, mit der auf mediale Aufmerksam-
keit abzielende Akteur*innen — wie Influencer*innen
und Populist*innen — die beschriebenen Aufmerk-
samkeitslogiken flir sich einsetzen kénnen (vgl.
Dittrich et al. 2020; Gabler 2017; Hillje 2017). Der
Erfolg dieser ,Aufmerksamkeitsunternehmer’ hat
jedoch nicht nur mit der steigenden Anzahl von In-
halten zu tun, die mit Skandalen und Tabubrichen
um Views und Likes werben, sondern vor allem
auch damit, dass sie in sozialen Medien — neben
den Community Standards und dem Geschmack
der User*innen — kaum weiteren Qualitatskriterien
unterworfen sind. An Qualitatsjournalismus wird u.
a. der Anspruch erhoben, ihr Publikum zu orientie-
ren und auf diese Weise eine gesamtgesellschaft-
liche Integrationsleistung im Kontext kontroverser
politischer Aushandlungsprozesse zu erfillen
(LUnenborg 2012, S. 4). Fur soziale Medien gilt
dies nicht, auch wenn es vereinzelt Diskussionen
darUber gibt, dass auch User Created Content ab
einer bestimmten Reichweite und Relevanz fur die
Meinungsbildung journalistischen Sorgfaltspflichten
unterliegen sollte (Dreyer et al. 2021, S. 41f.).

FUr die Auseinandersetzung damit, wie junge
Menschen mit Desinformationen umgehen, ist das
relevant, weil Manipulation und Irrefhrung mit Me-
dien weiter reichen, als ein Fokus auf die Frage , st
das wahr oder falsch?* auf den ersten Blick nahe-
legt. Soziale Medien sind voll mit meinungsstarken
Positionierungen, die gleichzeitig stark emotiona-
lisiert argumentieren. Desinformationen gehdren

in diesen Kontext, decken aber nur einen Teil der

28 https://www.youtube.com/shorts/TTn2 IOOAPI (17.04.2024)
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Problematik ab. Sie treten neben andere mediale
Inhalte, die mit &hnlichen Mitteln versuchen, Auf-
merksamkeit zu generieren. Suzanna (17 Jahre)
gab in ihrem Interview ein gutes Beispiel dafur, um
welche Herausforderungen es fur die medienpada-
gogische Bildungsarbeit in diesem Themenbereich
geht. Suzanna ist eine Schwarze junge Frau. Sie
lebt in einer stiddeutschen GroBstadt. Ihre Eltern
sind aus einem afrikanischen Land nach Deutsch-
land geflichtet. Das Interview mit ihr wurde einige
Monate nach Russlands GroBangriff auf die Ukraine
gefuhrt. Viele Ukrainerinnen waren zu dieser Zeit
bereits vor dem Krieg nach Deutschland geflichtet.
Das Thema Flucht und der Umgang mit den ukrai-
nischen Gefllichteten war flr sie zum Zeitpunkt des
Interviews sehr aktuell. Sie hatte das Thema in der
Schule, mit ihrer Familie und ihren Peers bespro-
chen. Auf Basis ihrer personlichen Erfahrungen mit
Flucht und den Herausforderungen, denen sich ihre
Eltern nach ihrer Ankunft in Deutschland gegen-
Ubersahen, empfand sie eine Ungleichbehandlung
zwischen ukrainischen Kriegsgefliichteten und den
Geflichteten aus inrem afrikanischen Herkunfts-
land. Wahrend des Interviews zeigte sie ein Video,
das zwei zusammengeschnittene Ausschnitte von
insgesamt 36 Sekunden aus einem knapp zwei-
stindigen Talk mit Florian Schroeder und Serdar
Somuncu beinhaltete.?® Neben den Ausschnitten
ist das Video bearbeitet, da es in Schwarz-Weil3
veroffentlicht und mit emotionaler Musik im Hinter-
grund hinterlegt wurde (vgl. Abb. XY). Im Video
sagt Somuncu:

»UKrainer sind im Moment Edelfllichtlin-
ge. Die kriegen alles, was sie wollen. Die
kriegen Hartz IV, was weif3 ich. WeiBt du,
wie oft ich ukrainische Kennzeichen an
Porsches sehe? Wo ich mir denke: ,Ah,
da haben auch nur die Leute die Mdglich-
keit gehabt, die ein schnelles Auto haben,
zu flichten’. [...] Hat man den Leuten aus
Afrika eine Krankenversicherung gegeben?
Hat man ihnen Hartz IV gegeben? Hat
man ihnen eine Arbeitserlaubnis gegeben?
Man hat diese Leute jahrelang auf Booten
im Mittelmeer sterben lassen. Und hat sie
einquartiert in Asylantenheimen und immer

noch ist es so, jeden Tag. Ist das nicht
ein Edelflichtling, der nach Deutschland
kommt und hofiert wird, als wére er was
Besonderes? Er ist genauso ein Fllcht-
ling wie alle anderen auch. Und dann
bitte kimmert euch auch um die anderen
Fllichtlinge genauso! Das ist das, was ich
sage!”

Abb. 22, Screenshot des beschriebenen TikToks mit Serdar
Somuncu, Quelle: TikTok

Flr Suzanna drickte dieses Video sehr passend
das Ungerechtigkeitsempfinden aus, das sie hatte,
wenn sie die Fluchtgeschichte ihrer Familie und ihr
Ankommen in Deutschland mit der Behandlung
ukrainischer Kriegsgeflichteter verglich. Unter dem
Video hinterlieB sie einen dankenden Kommentar,
der insgesamt Uber 16.000-mal gelikt wurde — fUr
sie eine wichtige Bestatigung, mit inrer Ansicht
nicht falsch zu liegen. Einen genaueren Eindruck
davon, was Suzanna zu Desinformationen Uber
den Krieg in der Ukraine und das beschriebene
Video sagte, geben die folgenden Zitate aus dem
Interview mit ihr:

29 Schroeder & Somuncu ist ein Podcast von radioeins, einem Sender des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks Berlin-Bran-
denburg. Die betreffende Folge vom 28.06.22 wurde auch als Video im Tipi, Berlin, aufgenommen (https://www.you-
tube.com/watch?v=Ka4awWGrxVo). Podcast-Folge und Video sind insgesamt 01:54 Stunden lang, die zusammen-
geschnittenen Teile finden sich zwischen 01:39-01:41 h. Schroeder problematisiert im Gesprach den von Somuncu
genutzten Begriff ,,Edelfliichtlinge”, die Kritik an der ungleichen Behandlung unterstitzt er.
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Interviewer: ,\Wenn dir jetzt, wenn du jetzt
mal guckst: Du gehst dann auf Insta, auf
TikTok und auf YouTube und es geht um
das Thema Ukraine-Krieg. Woran erkennst
du dann, ob eine Information gut ist?"

Suzanna: ,,Schwierig. Bei TikTok war es
jetzt gerade das, was er [Somuncu] gesagt
hatte: Das stimmt. Weil ich selber Leute
kenne, bei denen es so ist. Zum Beispiel
mit Migrationshintergrund. Da weif3 ich,
dass es stimmt. Aber ich glaube nicht alles,
was im Internet ist.”

Interviewer: ,Ja, aber was stimmt jetzt an
den Aussagen?”

Suzanna: ,Die er getatigt hat? Dass die
Ukraine-FlUchtlinge anders behandelt wer-
den als die syrischen, afrikanischen, was
auch immer.“

Interviewer: ,Hast du nachgeschaut, ob
das? Also ich habe noch keinen, was hab
ich denn gesehen? Ich habe schon mal
einen Audi gesehen oder so, vielleicht
sogar schon mal einen BMW mit Ukraine-
Kennzeichen.*

Suzanna: ,Wenn Sie mal da in die teuerste
StraBe [Wohnort] reingehen, da sehen Sie
auch viele mit ukrainischen Kennzeichen.
Das ist eigentlich gar nicht lustig. Ich finde
das richtig asozial, wenn ich das so sagen
darf. Weil bei unseren Eltern wurde nicht
mal ein Abschluss anerkannt oder ein
FUhrerschein. Die haben sich das alles
selber aufgebaut. Die kommen hier hin,
weil der Putin die irgendwie bombt. [...]
Ich weiB nicht, ob das daran liegt, dass wir
irgendwie Auslander sind oder so, aber ob
die weil3 sind oder aber den Syrern oder

30

31

den afrikanischen Fllchtlingen oder was
auch immer Flichtlinge. Denen haben die
nicht so geholfen, denen haben die nicht
S0 geholfen, das hat die einen Scheil3 ge-
juckt. Die haben in Containern geschlafen,
auf der StraBe geschlafen, bei Bahnhofen
geschlafen oder so und die kommen hier
bei mir, da hinten, wo ich wohne, die haben
einen neuen Spielplatz angefertigt, die ha-
ben da den Weg weiter gebaut. [...] Das ist
einfach respektlos gegentber den anderen.
Wenn die schon denen helfen, dann sollen
die allen helfen oder dann sollen die es
gleich lassen, welil ... toleriere ich nicht.”

Interviewer: ,Wenn es jetzt um das Thema
Ukraine geht, ja, das sind ja viele Informati-
onen, die man finden kann. Woran wurdest
du jetzt besonders? Was waren flr dich
besonders schlechte Informationen zum
Thema Ukraine?*

Suzanna: ,Die Aussage habe ich schon

in der Schule gehort, also die war richtig
dumm. Da hat meine Lehrerin gesagt: ,Die
haben alle einen Abschluss, aber die sind
halt hierher gefllchtet, weil die Krieg haben
und die wollten gerade ihren Abschluss
machen. Und deswegen haben die hier,
durften die hier studieren.” Das war zum
Beispiel so eine Aussage, die ich ... Neg,
toleriere ich nicht” (Suzanna, 34:14-37:37).

Suzanna trifft mit ihrer Kritik an der Ungleichbe-
handlung von Gefllchteten einen Punkt, der auch
in den deutschen Medien diskutiert wurde und

der fUr die gesamtgesellschaftliche Akzeptanz von
HilfsmaBnahmen von groBer Bedeutung ist.*° Ihre
Aussagen machen Uberdies die Herausforderungen
deutlich, die sich fur Bildungsarbeit in der Migra-
tionsgesellschaft stellen.®! Fir die medienpada-
gogische Arbeit zum Informationshandeln junger

Die Diskussion begrindet die Ungleichbehandlung mit strukturellem Rassismus in der Aufnahmegesellschaft, z.
B.: https://www.zeit.de/politik/ausland/2022-06/diskriminierung-gefluechtete-rassismus-ukraine-gleichbehandlung

(17.04.2024). Suzanna selbst artikuliert keinen Rassismusvorwurf, ihre AuBerungen lassen sich aber in diese Richtung
interpretieren. Alltagsrassismus war fUr sie ein wichtiges Thema.

In der Arbeit zu niederschwelligen extremistischen Inhalten in sozialen Medien — zu denen das Somuncu-Video hier

explizit nicht gezahlt wird — hat sich gezeigt, dass fUr die Diskriminierung der eigenen Gruppe und auch der Bezugs-
gruppen von Peers eine groBe Sensibilitdt besteht. Gleichzeitig zeigt sich jedoch die Herausforderung, medial repro-
duzierte diskriminierende Aussagen und Vorurteile gegentber Gruppen zu erkennen, denen ein Subjekt nicht selbst

angehort (Materna et al. 2021, S. 771.).
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6

Junge Menschen und ihr Umgang mit Desinformationen

Menschen ist dieses Beispiel vor allem relevant,
weil es zeigt, wie durch ein zusammengeschnitte-
nes, emotionalisiertes Video und die tausendfach
gelikte Interaktion mit diesem bei einer jungen Frau
eine sehr einseitige Meinung zu einem kontrover-
sen gesellschaftspolitischen Thema bestatigt und
verfestigt wurde, z. B.: ,Wenn die schon denen
helfen, dann sollen die allen helfen oder dann sollen
die es gleich lassen” (Suzanna, siehe oben).

Das Video wurde bearbeitet, aber nicht gefalscht,
die angesprochene Ungleichbehandlung ist keine
falsche Information, sondern ein wichtiger Hinweis.
Problematisch sind jedoch der Begriff ,Edelflicht-
linge* und die Aussage, aus der Ukraine vor dem
Krieg geflohene Menschen fuhren Porsche — ,ein
schnelles Auto haben, [um] zu flichten®. Diese

Form der Stimmungsmache kann als typisch fir
soziale Medien gelten. Daflr spricht auch, dass
das Video verschiedenfach Uberarbeitet wurde. Es
gibt Aussagen von Somuncu im Original-Video, in
denen er ukrainische Gefllchtete pauschal poten-
ziell als kriminell oder sogar padophil bezeichnet.
Diese Ausschnitte finden sich zusammen mit dem
Teil zu ,Edelflichtlingen ebenso in sozialen Medien
und sprechen vermutlich keine migrantische,
sondern eher eine rechtspopulistische Zielgruppe
an. Fur die Meinungsbildung junger Menschen ist
es eine groBe Herausforderung, mit diesen mei-
nungsstarken Positionierungen umzugehen. Wie es
gelingen kann, in der medienpéadagogischen Praxis
Desinformation, Stimmungsmache und Populismus
gemeinsam zu adressieren, ist Inhalt der Hand-
lungsempfehlungen im ndchsten Kapitel.
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7 Handlungsempfehlungen fur die Arbeit
gegen Desinformation

Diese explorative Studie ist im Rahmen des Pro-
jekts ,Isso! Jugendliche gegen Desinformation®
entstanden. FUr die Arbeit gegen Desinformation
wurde die Perspektive gewahlt, naher darauf zu
schauen, wie sich junge Menschen in ihren media-
tisierten Sozialrdumen zu fur sie wichtigen Themen
informieren. Grundlegend war die Annahme, dass
junge Menschen in ihrem Medienhandeln in der
Regel nicht gezielt nach Desinformationen suchen,
sondern eher die fur sie wichtigen Medien in ihren
jeweils alltdglichen Routinen nutzen, um sich tber
lebensweltlich relevante Themen zu informieren.
Desinformationen begegnen ihnen im Kontext
dieser Mediennutzungsroutinen. Ob sie ihnen auf-
fallen, hangt u. a. davon ab, ob sie von der (Des-)
Information irritiert werden, das hei3t, dass sie
bspw. ihre Aussage nicht einordnen kénnen, sie
ihren Werteinstellungen widerspricht oder in ihrer
Machart nicht ihren Kriterien flr gute Information
gerecht wird. Ziel war es deshalb, mehr dartber
zu erfahren, wie sich junge Menschen mithilfe der
unterschiedlichen von ihnen genutzten Plattformen
und auch der fur sie wichtigen Interaktionspart-
ner*innen informieren. Ein wichtiger Ausgangspunkt
fUr das Erkennen von Desinformation war somit
der Umgang junger Menschen mit Informationen
an sich. Um diesen Fokus zu fassen, wurden die
Begriffe Informationsraum und Informationshandeln
in die Fachdiskussion eingefihrt (vgl. Kap. 2). Beide
Begriffe wurden anschlieBend mithilfe empirischer
Daten aus den Leitfadeninterviews (vgl. Kap. 3) mit
Jugendlichen und jungen Erwachsenen beschrie-
ben. Auf Basis dieser Ausfuhrungen (Kap. 4-6) soll
dieses letzte Kapitel medienpadagogische Hand-
lungsempfehlungen fUr die Arbeit gegen Desinfor-
mation herausstellen.

Dimensionen von Medienkompetenz
in der Arbeit gegen Desinformation

Ein wichtiger Handlungs- und Zielkorridor me-
dienpadagogischen Wirkens ist die Medienkom-
petenzférderung. In klassischen Modellen wurde
Medienkompetenz abgeleitet von Fahigkeiten und
Fertigkeiten, die fur kommunikative Kompetenz

entscheidend waren (Baacke 1996). Medien sollen
Mittel und Mittler sein, um sich Uber die Gesell-
schaft zu informieren, aber auch um diese entspre-
chend der eigenen Praferenzen mitzugestalten (vgl.
Schorb 2008). Im Projekt Digitales Deutschland
werden hierfUr sechs verschiedene Dimensionen
von Medienkompetenz unterschieden (Digitales
Deutschland 2020, S. 5f.). Mit Blick auf die Dis-
kussion der Datenerhebung in den Kapiteln 4-6
wird deutlich, dass beim Thema Desinformation alle
Dimensionen relevant sind, aber die affektiven und
sozialen Dimensionen besondere Aufmerksamkeit
erfordern.

1. Instrumentell-qualifikatorische Dimension: Sie
bezieht sich vor allem auf Medien- und Pro-
blemlésungskompetenzen, hier sind Medien
Mittel fUr subjektive Zwecke.

2. Kognitive Dimension: Sie beschreibt Wissens-
bestande und Fahigkeiten der Suche, Auswahl
und Bewertung von Informationen, die Gber
Medien rezipiert werden.

3. Affektive Dimension: Sie beschreibt das Aus-
mal, in dem die Mediennutzung zur Stim-
mungsregulierung genutzt werden kann, aber
auch, wie auf Stimmungen reagiert wird, die
durch Mediennutzung erzeugt werden. Beim
Thema Desinformationen ist vor allem der
Umgang mit emotionalisierenden Inhalten eine
besondere Herausforderung.

4. Kreative Dimension: Verbunden mit der Bedie-
nung von Medien und der eigenen Produktion
von Inhalten sind kreative Prozesse, die durch
Medien einen Ausdruck bekommen und auch
geférdert werden kdnnen.

5. Soziale Dimension: Interaktive (soziale) Medien
verbinden Menschen, sie schaffen Gemein-
schaft. Sie zu nutzen und mit ihren sozialrdum-
lichen Konstellationen umzugehen, erfordert
auch soziale Fahigkeiten bspw. der Kolla-
boration, Empathie oder Konfliktlésung. Da
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Desinformationen haufig auch mit diskriminie-
renden Narrativen verbunden sind, besitzt die
Sensibilisierung fur soziale Auswirkungen des
eigenen Informationshandelns eine besondere
Relevanz.

6. Kiritisch-reflexive Dimension: Hier geht es um
klassische Medienkritikfahigkeit, wie sie schon
Baacke beschrieb, aber auch um ethisch-mo-
ralische Abwagungen bei der Nutzung von di-
gitalen Plattformen, bei denen aktuell weiterhin
Handlungsunsicherheiten bestehen, weil den
User*innen oftmals nicht deutlich wird, wie ihre
Algorithmen im Detail funktionieren (ReiBmann/
Bettinger 2022).

Die sechs Dimensionen sind nicht trennscharf und
ihre Forderung vollzieht sich nicht exklusiv, sondern
in Kombination und verstarkend. Zum Beispiel
braucht es instrumentelle Fertigkeiten und kognitiv
verflgbares Anwendungswissen, um kreativ mit
Medien arbeiten zu kbnnen, wodurch gleichzeitig
Reflexionsprozesse in Gang gesetzt werden kon-
nen. Die Differenzierung der Dimensionen ist jedoch
hilfreich, um das breite Spektrum an Fahigkeiten
und Fertigkeiten beschreiben zu kbnnen, mit deren
Hilfe besonders in mediatisierten SozialrAumen ein
souveraner, genussvoller und gleichzeitig kritischer
Umgang mit Medien mdglich wird. Im Weiteren soll
fur die einzelnen Dimensionen beispielhaft heraus-
gestellt werden, inwiefern sich auf Basis der erho-
benen Daten Bedarfe fUr die medienp&dagogische
Arbeit abzeichnen. In Verbindung dazu wird auf im
Projekt Isso! entstandene Methoden verwiesen, mit
denen die beschriebenen Bedarfe in der Praxis an-
gegangen werden kdnnen.

Faktenchecks zum Selbermachen

In einer breit angelegten Literaturauswertung zu
Studien Uber Projekte gegen Desinformation stellen
Carolin-Theresa Ziemer und Tobias Rothmund
heraus, dass die groBe Mehrzahl (62 Prozent) der
untersuchten Projekte mit Ansatzen zum Fakten-
checken arbeitet. Bei diesen geht es darum, dass
Inhalte in sozialen Medien Uber verschiedene
Formate und Verweisstrukturen als desinformativ
markiert werden. In der Medienbildung werden
Faktenchecks auch genutzt, mehr noch geht es
aber darum, junge Menschen selbst zum ,Che-
cken® von Informationen zu befahigen. Medien-
kompetenzférderung in diesem Sinne beschreiben

Ziemer/Rothmund als ,boosting”, etwa 15 Prozent
der Projekte sind darauf ausgerichtet (Ziemer/Roth-
mund 2024, S. 4f.). Geférdert werden dadurch vor
allem die kognitive Dimension von Medienkompe-
tenz und auch die instrumentell-qualifikatorische,
wenn es bspw. darum geht, eine Bilderrickwérts-
suche selbst durchzufihren.

Um jungen Menschen zu ermdglichen, Anlauf-
stellen fur Faktenchecks kennenzulernen und auch
selbst Techniken auszuprobieren, mit denen sie
Fakten Uberprifen kénnen, wurde im Projekt Isso!
die sogenannte Klammermethode* flr die offene
Jugendarbeit entwickelt. Diese besteht aus unter-
schiedlichen Vorlagen, die auf DIN A4 ausgedruckt
werden und im Jugendtreff mit Klammern an eine
Leine gehangt werden konnen. Die einzelnen Aus-
drucke zeigen jeweils eine Information, bei der ge-
fragt wird, ob diese ,real” oder ,fake” sei, und die
Jugendlichen werden aufgefordert, inre Bewertung
mittels einer Klammer an die jeweiligen Ausdrucke
zu heften. Um die Information besser einschatzen
zu kdénnen, gibt es auf dem Ausdruck mit QR-Co-
des verlinkte Hinweise, die bspw. zu den Adressen
von Faktenchecks fuhren, zur Bilderrlckwartssu-
che oder zu Erklarvideos. Auf diese Weise werden
sowohl Zugénge zu unterschiedlichen Informations-
mdglichkeiten als auch konkrete Techniken vermit-
telt, selbst eine Information zu Uberprifen.

Informationsraume junger Menschen (mit-)gestalten

Dass junge Menschen soziale Medien als Informa-
tions- und Nachrichtenquellen nutzen, zeigen ver-
schiedene reprasentative Studien (vgl. Behre et al.
2023; Feierabend et al. 2023). Wie die unterschied-
lichen Plattformen in Bezug auf einzelne Themen
von jungen Menschen genutzt werden, konnte
mithilfe der Informationsraumanalyse herausge-
arbeitet werden (vgl. Kap. 4). Die Auswertung der
Informationsraume zeigt, dass neben den sozialen
Medien auch soziale Bezugsgruppen/-personen
fUr das Informationshandeln der jungen Menschen
eine wichtige Rolle spielen. Bei stark jugendbezo-
genen Themen (z. B. Gaming, Anime) sind dies vor
allem Peers, bei starker gesellschaftspolitischen
Themen, die fUr alle Altersgruppen relevant sind,
oftmals auch die eigene Familie und die Schule (z.
B. Rassismus, Corona). Neben dem Lebenswelt-
bezug der besprochenen Themen wurde deutlich,
dass die Informationsrdume auch mit der Bearbei-
tung entwicklungsbezogener Aufgaben des Heran-
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wachsens verbunden waren (z. B. Kap. 4.2, 4.4).
Im vorliegenden Sample betraf dies vor allem die
Auseinandersetzung mit Fragen von Gender und
Sexualitat. Content in sozialen Medien, der sich mit
diesen teilweise sehr personlichen Themen ausein-
andersetzt, kann schnell auch emotionale Reaktio-
nen triggern. Es ist deswegen wichtig, die affektive
Dimension von Medienkompetenz in Bildungsarbeit
zum Informationshandeln miteinzubeziehen und
die Konsequenzen der eigenen Positionierung bei
entwicklungsrelevanten Themen kritisch zu reflek-
tieren.

FUr die medienpadagogische Arbeit bspw. in der
offenen Jugendarbeit kann sowohl die Relevanz
von Interaktionspersonen fUr einzelne Themen

als auch die Bedeutung der Informationsraume

fOr die Bearbeitung von Entwicklungsaufgaben

als Einladung angesehen werden: Zum einen fur
die Erstellung eigener Accounts und von eigenem
Content in sozialen Medien durch Akteur*innen der
Jugendarbeit und zum anderen daflir, kontinuierlich
Gesprachsangebote zu medialen Inhalten und mit
ihnen verbundenen Themen zu unterbreiten. Ein
Beispiel daflr ist die in Isso! entstandene Methode
«Instagram-Quiz: Fake oder real oder Meinung®.
Die Methode bietet die Mdglichkeit, auf den Instag-
ram-Accounts von Einrichtungen der Jugendarbeit
im Story-Format gezielt Themen anzusprechen,
die die Fachkréfte gerne mit ihrer Zielgruppe be-
sprechen moéchten. Daflr werden einzelne Infor-
mationen aufbereitet und die Teilnehmenden sollen
entscheiden, ob es sich dabei um ein Fake, die
Wahrheit oder eine Meinung handelt. Die Auflésung
des Quiz erfolgt noch in der Story, auch wird eine
Erklarung fur die Auflésung prasentiert.

Vertieft werden das gesetzte Thema oder die
einzelne Information anschlieBend im personlichen
Gesprach im Jugendtreff. HierfUr kann nieder-
schwellig danach gefragt werden, wie viele Antwor-
ten eine Person richtig hatte oder ob sie das Quiz
schon gesehen habe bzw. vielleicht mal machen
wolle. Auch kénnen Ausdrucke mit QR-Codes zum
Quiz an der Theke ausgelegt werden, um die Ju-
gendlichen live zu involvieren. Auf diese Weise lasst
sich das eigene medienp&adagogische Angebot in
die digitalen Informationsraume junger Menschen
bringen. Es kénnen aber auch gezielt und regelméa-
Big Gesprachsangebote in Bezug auf das Medien-
handeln der Zielgruppe gemacht werden. Aus-
gehend von Gesprachen Uber das Quiz oder den

eigenen Kanal lassen sich weitere Medienerfah-
rungen ansprechen. Je nach Quiz-Thema kénnen
auf diese Weise unterschiedliche Dimensionen von
Medienkompetenz bearbeitet werden: Bei kont-
roversen Themen kann es bspw. um die affektive
oder die kritisch-reflexive Dimension gehen, z. B.:
Wie gehe ich mit Themen um, bei denen es schnell
emotional wird? Warum kénnen auch andere Pers-
pektiven angemessen sein?

Unterschiedliche Bewertungskriterien
flir Informationen (weiter) férdern

Mit Blick auf die Informationsraume junger Men-
schen wird deutlich, aus wie vielen unterschied-
lichen Quellen sie sich informieren und welche
Relevanz die eigenen Bezugspersonen jeweils
besitzen. In ihren Informationsraumen kommen
junge Menschen mit Desinformation in Kontakt, die
groBe Mehrzahl der Beitrage ist jedoch nicht des-
informativ im engeren Sinne. Viel haufiger begeg-
nen sie Meinungen, Verklrzungen, Zuspitzungen
oder emotionalisierenden Beitragen (vgl. Kap. 6.3).
In den Kapiteln 5.2-5.2.3 wurde ausgearbeitet, an-
hand welcher Bewertungskriterien sich junge Men-
schen in diesem Kontext orientieren. Ein besonde-
rer Stellenwert kommt hierbei dem Meinungsklima
zu (kontextbezogene Kriterien), aber auch Kriterien
daflr, ob ein Beitrag als qualitativ hochwertig
wahrgenommen wird (formatbezogene Kiriterien).
Sowohl kontextbezogene als auch formatbezoge-
ne Kriterien sind jedoch fUr sich genommen nicht
besonders verlasslich: Das Meinungsklima kann
online manipuliert werden und problematische
Akteur*innen kénnen sehr professionelle Beitrage
in den unterschiedlichsten Formaten produzieren.
Es ist deswegen eine wichtige Aufgabe fur medien-
padagogische Bildungsarbeit, mit ihren Zielgruppen
zu deren Bewertungskriterien flr Informationen zu
arbeiten. Denn sie sind die Voraussetzung dafUr,
dass sich junge Menschen in den diversen media-
len Kontexten, aus denen ihre Informationsraume
bestehen, orientieren kénnen. Und sie sind auch
die Grundlage fur das Erkennen von und den Um-
gang mit Desinformationen.

Als Methode zur Bearbeitung dieses Problemfeldes
ist im Projekt das .. TikTok-Meinungsbarometer*
entstanden. Es soll helfen, mit der eigenen Ziel-
gruppe zu den bei ihr vorhandenen Bewertungskri-
terien fUr Inhalte aus sozialen Medien ins Gesprach
zu kommen. Die Methode wird in einer kleinen
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Gruppe durchgeflhrt. Praktisches Ziel der Methode
ist, dass jede*r der Teilnehmenden unterschiedliche
TikToks entlang eines Spektrums von ,Glaube ich
total” und ,Glaube ich gar nicht” einordnet. Im An-
schluss wird zuerst Uber die TikToks gesprochen,
die die Teilnehmenden unterschiedlich eingeord-
net haben. Ziel ist, dass sich die Teilnehmenden
gegenseitig erklaren, warum sie die einzelnen
TikToks fur eher glaubwurdig hielten bzw. warum
eher nicht. Dabei nennen die Teiinehmenden ihre
Kriterien fur ,gute” oder auch ,schlechte” Informa-
tionen und konnen Uber diese in den Austausch
gehen. Durch die Auswahl der TikToks kénnen hier
gezielt einzelne Aspekte thematisiert werden, die
den Fachkréaften wichtig sind. In der Projektpraxis
stellte sich bspw. heraus, dass einzelne Jugend-
liche TikToks besonders glaubhaft fanden, die mit
Statistiken argumentierten, oder auch solche, bei
denen die Aufnahmen weniger professionell aussa-
hen. Wahrend die Verwendung von Statistiken fur
Expert*innenwissen sprach, standen bspw. die ver-
wackelten Aufnahmen flr Authentizitdt und hohen
Wahrheitsgehalt. Mit jungen Menschen Uber diese
Bewertungen in einen Dialog zu kommen, ihre Ver-
lasslichkeit und auch ihre Grenzen zu diskutieren,
regt Reflexionsprozesse an und ist ein Austausch
zu ihrem lebensweltlichen Medienhandeln, der in
Schule und Freizeit besonders in Bezug auf Inhalte
aus sozialen Medien eher selten stattfindet.

Affekte und soziale Dimensionen
von Medienkompetenz (vertiefend) bearbeiten

Die vorliegende Studie beschreibt die auf ein
spezifisches Thema gerichtete Nutzung von unter-
schiedlichen digitalen Plattformen, von Massenme-
dien und den Austausch mit dem sozialen Umfeld
darlber als Informationsraume. (Informations-)
R&aume entstehen durch Interaktion, ermdglicht
werden sie aber durch soziale Bezlige — genauso
wie Interaktionen diese wiederum in immer wie-
der neuen Formen ermoglichen. Die Lebenswelt
junger Menschen wird durch die Entwicklung, dass
viele soziale Bezuge in und Uber Medien zustande
kommen, fortlaufend mediatisiert.®> Das fhrt auch
dazu, dass sich die Herausforderungen und Ent-
wicklungsaufgaben fUr soziales Lernen teilweise

in R&ume erstrecken, die durch eine ,Kultur der
Digitalitat” gepragt sind (vgl. Kapitel 1 u. 4). Die Be-
deutung der Auseinandersetzung mit Affekten und
Emotionen sowie sozialer Dynamiken der Ausgren-

zung (Hass im Netz) oder auch des UbermaBigen
Einbeziehens (love bombing durch problematische
Gruppierungen) tritt dadurch auch in Bezug auf
mediatisierte Raume verstarkt hervor. Diese Aspek-
te k&nnen mit den oben vorgestellten Methoden
thematisiert werden, indem gezielt auf Content-Bei-
spiele fur Herausforderungen im Umgang mit Affek-
ten oder sozialen Dynamiken eingegangen wird.

Die Relevanz der affektiven und sozialen Dimension
von Medienkompetenz fir den Umgang mit Des-
information soll hier besonders betont werden, well
sich in der Arbeit mit jungen Menschen im Projekt
Isso! an verschiedenen Stellen zeigte, dass auch
digjenigen unter ihnen, die selbst Diskriminierungs-
erfahrungen gemacht hatten und sehr sensibel in
Bezug auf die Abwertungen von Gruppen waren,
denen sie selbst angehorten, gleichzeitig teilweise
Abwertungen und Diskriminierungen gegenuber
Gruppen reproduzierten, denen sie selbst nicht an-
gehorten. Im Sample der Erhebung zeigte sich dies
bspw. bei Sebastian, der von transfeindlichen Inhal-
ten getriggert wurde (vgl. Kap. 6.2). Und auch in
den Praxisprojekten des Projekts kam es zu proble-
matischen AuBerungen von jungen Menschen, die
selbst von struktureller Benachteiligung betroffenen
waren, bspw. bei der Diskussion der Protestformen
der Letzten Generation oder bei Themen aus dem
LGBTQ+-Spektrum. Dass diese Herausforderun-
gen von vielen Fachkraften in der Arbeit gegen
Hass im Netz wahrgenommen werden, bestétigen
aktuelle Bedarfserhebungen (Bretschneider 2024;
Rdssler/Schmidt 2024). Soziale Medien werden
zunehmend auch zu Rdumen, in denen die Dyna-
mik gesellschaftspolitischer Konflikte mit beeinflusst
wird. Entscheidend dafur ist bspw., dass die Form
der Konfliktaushandlung in digitalen Teil&ffentlich-
keiten nur schwer kontrollierbar ist. Sachliche Dis-
kussionen werden von Streit und verbaler Gewalt
durchbrochen, Auseinandersetzungen werben
eher um das Publikum als um die Meinungsande-
rung des GegenuUbers. Es ist eine wichtige aktuelle
Herausforderung, auf diese Entwicklungen auch
medienpadagogisch reagieren zu kénnen (Materna
2024).

Handlungsunsicherheiten anerkennen und
(gemeinsam) bearbeiten

Die Mediatisierung der Lebenswelt (nicht nur)
junger Menschen ist in den letzten Jahren rasant

32 Inwiefern das forderlich, aber auch problematisch sein kann, wurde in Kap. 4 ausgefihrt.
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fortgeschritten. Neue und zum Teil problematische
Dynamiken kdnnen von Politik, Wissenschaft und
(Medien-)Padagogik oftmals erst im Nachhinein
reflektiert und bearbeitet werden. Die dadurch ent-
stehenden Handlungsunsicherheiten gilt es auch
als (medien-)padagogische Fachkraft anzuerken-
nen. Es ist schier unmdéglich, immer auf dem letz-
ten Stand der Dinge zu sein, jeden Trend und jedes
neue Tool zu kennen. Dass junge Menschen den
technischen Neuerungen und ihren Uberwiegend
privatwirtschaftlichen Anwendungen mit weniger
Skepsis begegnen, als dies viele Fachkrafte tun, ist

kein Novum der Gegenwart, sondern hat die Medi-
enentwicklung in den letzten Jahrzehnten gepréagt.
Es hat sich bewahrt, die daraus entstehenden Auf-
gaben fUr medienpadagogisches Handeln immer
wieder mit Kompromissen zwischen Schutzauftrag
und Teilhabeférderung zu bearbeiten. Die Autoren
hoffen, mit diesem Text an einigen Stellen Orien-
tierung geben zu kénnen, wie Kompromisse in der
Praxis gestaltet werden kdnnen. Kontaktieren Sie
uns gerne bei Feedback, Fragen oder Anregungen

(isso@jfff.de).
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