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Sich mit Journalismus und Presse auseinanderzusetzen, gehört spätestens seit den 
1970er Jahren zu den etablierten Aufgaben des Deutschunterrichts von der Grund-
schule bis zur Oberstufe. Mit der Entwicklung der digitalen Medien, insbesondere 
des Internets, hat sich das Pressewesen anfangs schleichend und kaum bemerkt zu 
wandeln begonnen. Heute agieren Journalisten (und ihre Abnehmer) „im Zentrum 
eines Hurrikans, der die Medienlandschaft grundlegend verändert“ (Mast Hg. 2018, 
553). Während sich deutschdidaktische Fachzeitschriften vor diesem Unwetter weit-
gehend weggeduckt haben – die letzten Themenhefte zum Thema „Presse“ sind 
über 30 Jahre alt – greifen Schulbücher und Unterrichtsmaterialien die Veränderun-
gen durch die digitalen Medien schon auf, modellieren sie aber didaktisch häufig als 
Additum zu den tradierten Inhalten bzw. Kompetenzen. Dabei ist festzuhalten

Die Online-Medien sind eben viel mehr als ein zusätzlicher Kanal. Sie sind nicht einfach ein zusätz-
liches Massenmedium neben Presse, Radio und Fernsehen. Vielmehr verändern und revolutionie-
ren sie die gesamte öffentliche Kommunikation – und damit auch den Journalismus. […] Es gibt 
keine Zukunft mehr für den Zeitungs-, Zeitschriften-, Radio- und Fernsehjournalismus nach alter, 
massenmedialer Prägung. Vieles muss komplett neu gedacht und gemacht werden. (ebd., 555f.). 

Und das gilt auch für die Deutschdidaktik.

AKTUELLE TENDENZEN UND PROBLEMBEREICHE

In der Journalistik und Publizistik wird gegenwärtig eine ganze Reihe von Problem-
bereichen diskutiert, die wir hier unter den Stichworten „Finanzierung“, „Medienkon-
kurrenz“, „Medienkonvergenz“ „Qualität“ und „Nachrichtenselektion“ kurz beleuchten 
wollen.

FINANZIERUNG

Insbesondere privatwirtschaftlich finanzierte Anbieter für Print, Hörfunk oder Fern-
sehen klagen schon seit Jahren über Schwierigkeiten bei der Finanzierung. Alle eta-
blierten Print-Verlage haben mit sinkenden Verkaufszahlen zu kämpfen, besonders 
deutlich die BILD-Zeitung, deren Auflage sich in den letzten 10 Jahren halbiert hat.1 

Zwar steigen die Nutzerzahlen der Online-Auftritte kontinuierlich, insbesondere bei 
einem jungen Publikum: Gemäß der letzten JIM-Studie (2021) lesen Jugendliche – 
wenn überhaupt – vor allem screenbasierte Nachrichten (ebd., 52). Nach wie vor 
gibt es aber nur eine geringe Bereitschaft der Leser/-innen, dafür auch zu zahlen 
(vgl. Mast Hg. 2018, 166). Die sinkenden Verkaufserlöse durch Anzeigen zu kompen-
sieren, gelingt aufgrund konkurrierender Werbemöglichkeiten nicht, im Gegenteil: So 
mussten die Tageszeitungen zwischen 2000 und 2021 einen Einbruch bei den Wer-
beeinnahmen um 72% hinnehmen.2

Die betriebswirtschaftlichen Strategen der Publisher waren und sind daher intensiv 
damit beschäftigt, neue Einnahmequellen zu erschließen. Neben deutlichen Preis-
erhöhungen gehören dazu beispielsweise angeschlossene Online-Shops, in denen 
Bücher, Wein, Kunst oder Leserreisen verkauft werden, gerne als „branded products“ 
bzw. hauseigene Editionen (vgl. Mast Hg. 2028, 173-176). Auch neue Varianten der 

1 Vgl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/221651/umfrage/entwicklung-der-auflage-der-bild-zeitung/ 
Eine Analyse der Auflagenzahlen ausgewählter Zeitungen bietet Meedia für das erste Quartal 2022: https://meedia.
de/2022/04/25/ivw-zeit-und-wams-punkten-mit-digital-abos-bild-verliert-107-prozent/ 
Basis für derartige statistische Auswertungen sind zumeist die Angaben der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der 
Verbreitung von Werbeträgern e. V. (IVW),  bei der man die Entwicklung einer Vielzahl von  Titeln detailliert nachvollziehen 
kann: https://www.ivw.de/
2 Vgl. Meier 2018, 138 und aktuell https://zaw.de/branchendaten/werbemarkt-nach-medien/.

https://www.mpfs.de/studien/?tab=tab-18-1
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/221651/umfrage/entwicklung-der-auflage-der-bild-zeitung/ 
https://meedia.de/2022/04/25/ivw-zeit-und-wams-punkten-mit-digital-abos-bild-verliert-107-prozent/  
https://meedia.de/2022/04/25/ivw-zeit-und-wams-punkten-mit-digital-abos-bild-verliert-107-prozent/  
https://www.ivw.de/ 
https://zaw.de/branchendaten/werbemarkt-nach-medien/
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Online-Werbung sollen zusätzliche Einnahmenquellen erschließen. Zu den höchst 
umstrittenen Formen gehört das sogenannte „Native Advertising“, bei dem Werbung 
und redaktionelle Inhalte nicht oder nur schwer von den Lesenden auseinanderzu-
halten sind (ebd., 165 u. 550f.). Selbst seriöse Anbieter wie die Süddeutsche Zeitung 
nehmen dies für die Finanzierung ihrer Online-Angebote in Kauf (vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Native Advertising im Online-Angebot der Süddeutschen Zeitung. Während die beiden oberen Banner 
links) als Modewerbung relativ gut zu erkennen sind, scheint es sich bei „CBD Öl Vergleich“ auf den ersten 
Blick um einen Beitrag der SZ-Redaktion zu handeln, zumal er neben einem echten Bericht („Betrugsprozess 
um Energieprojekte“) steht. Man muss schon genau auf den schwach grau hinterlegten Hinweis „Anzeige“ 
achten, um den Unterschied wahrzunehmen. Auch die eigentliche Werbeseite (rechts), die nach dem An-
klicken erscheint, imitiert im Layout einen Redaktionsbeitrag.

Allerdings bedrohen solche Finanzierungskonzepte die Unabhängigkeit der Redak-
tionen und bergen die Gefahr, dass die Medienhäuser an Glaubwürdigkeit und Re-
putation verlieren (ebd., 179-181). Der mangelhaften Zahlungsbereitschaft für On-
line-Content sollen auch neue Vertriebsformen und Bezahlmodelle entgegenwirken. 
So verkauft etwa der virtuelle Zeitungskiosk blendle.com einzelne Artikel von sonst 
konkurrierenden Zeitungen und Zeitschriften nach dem Micropayment-Verfahren, 
also gegen relativ geringe Gebühren pro Beitrag.

MEDIENKONKURRENZ

Zu den Finanzierungsproblemen trägt erheblich die wachsende Medienkonkurrenz 
bei. Die etablierten Tages- und Wochenzeitungen stehen im Wettbewerb um Kund-
schaft mit den öffentlich-rechtlichen Rundfunk- und Fernsehanstalten, die keines-
wegs nur ihre Hörfunk- und Fernsehbeiträge online stellen, sondern auch mit einem 
ausschließlich für das Netz aufbereiteten Content aufwarten, der sich von dem der 
privatwirtschaftlichen Traditionshäuser oft kaum mehr unterscheidet. Der 12te 
Rundfunkänderungsstaatsvertrag3 mit dem darin verankerte sog. „Drei-Stufen-Test“4 

(2009) sollte das Gleichgewicht von gebührenfinanziertem und privatwirtschaftli-
chem Online-Journalismus erhalten, konnte aber an der Schieflage nichts Grundsätz-
liches ändern. So haben die Öffentlich-Rechtlichen etwa speziell für die Zielgruppe 
der 14 bis 29-Jährigen das Content-Netzwerk funk.net aufgebaut (ab 2016), dessen 
kostenloses Angebot sicherlich mit dazu beigetragen hat, dass ähnliche Initiativen 
der privatwirtschaftlichen Presse (Bento aus dem Spiegel-Verlagshaus, 2015-2020; 
ze.tt des Zeitverlags, 2015-2020) langfristig kein Erfolg beschieden war (vgl. auch 
Kepser 2022 in dieser MiDU-Ausgabe). 

3 Vgl. https://www.urheberrecht.org/law/normen/rstv/RStV-12/materialien/
4 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Drei-Stufen-Test_(Rundfunkrecht)

http://blendle.com
http://funk.net
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1605
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1605
https://www.urheberrecht.org/law/normen/rstv/RStV-12/materialien/
https://de.wikipedia.org/wiki/Drei-Stufen-Test_(Rundfunkrecht) 
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Freilich stehen auch die öffentlich-rechtlichen Sendeanstalten in Konkurrenz, z.B. mit 
privaten Fernsehanbietern, die mit einem vergleichbaren Online-Angebot aufwarten 
(etwa n-tv.de als Konkurrent von tageschau.de oder heute.de). Dazu kommen neue 
Publisher, die ausschließlich für Netzportale (unterhaltsame) Nachrichten und Be-
richte auf- und verbreiten (T-Online.de, GMX.de, Web.de, freenet.de u.a.). Die dort mit 
eigenen Redaktionen (z.B. 1&1 Mail & Media GmbH; vgl. Mast Hg. 2018, 461-464) 
verbreiteten Nachrichten werden nach Nutzerzahlen (Klicks) evaluiert, redigiert und 
ggf. gelöscht, um möglichst hohe Werbeeinnahmen zu generieren. Ein solcher algo-
rithmengetriebener Journalismus liefert sehr effizient, was das Publikum will, aber 
nicht unbedingt das, was es braucht (vgl. Abb. 2).

Abb. 2: T-Online mit eigenem Nachrichtenportal. Ähnlich wie bei den Traditionsmedien (z.B. FAZ) kann man 
gegen Bezahlung die Werbung ausblenden. 

Weiterhin sind im Netz Publisher unterwegs, die nicht mehr an einen Sender, eine 
Zeitung oder eine Webseite bzw. ein Portal gebunden sind, sondern ihre News (im 
weitesten Sinne) werbefinanziert über verschiedene Internet-Kanäle verbreiten, ins-
besondere über die Social Media („Homeless Media“; vgl. Mast Hg. 2018, 52-54). Die 
für sie Tätigen haben kaum mehr journalistische Freiheit, sondern müssen liefern, 
was die Rezipienten/Rezipientinnen schnell und möglichst lange fesselt. Hier ist das 
Phänomen des Clickbaiting, also der Einsatz reißerischer Phrasen und Bilder zur 
Generierung werbeträchtiger Klicks, besonders häufig zu beobachten. Dazu zählen 
beispielsweise Fotostrecken, durch die man sich minutenlang durchklicken muss, 
um am Ende zu erfahren, wer der beliebteste Schauspieler aller Zeiten ist oder mit 
welcher Maßnahme man am effektivsten Strom sparen kann (vgl. Abb. 3).

http://n-tv.de
http://tageschau.de
http://heute.de
http://T-Online.de
http://GMX.de
http://Web.de
http:// freenet.de
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Abb. 3: Fotolisting mit Tipps zum Stromsparen.5 Rechts wird Werbung eingeblendet.

Aber es gibt auch positive Entwicklungen, die durch die neuen digitale Vertriebswege 
möglich geworden sind. Randgruppen und Leute mit speziellen Interessen wurden 
im massenmedialen Journalismus alter Prägung gar nicht oder selten mit Nachrich-
ten bedient. Diese Lücken konnte schon das frühe Internet mit Newsgroups zu allen 
möglichen Themen füllen; im Web 2.0 übernehmen das im Wesentlichen Blogs und 
Vlogs (Video Blogs), Podcasts (vgl. Riedel 2022 in dieser MiDU-Ausgabe) sowie spe-
zialisierte News-Portale wie etwa www.queer.de. Auch ermöglicht das Internet die 
kostengünstige Neugründung von Presse-Organen, deren journalistische Tätigkeiten 
über Werbung, kostenpflichtige Abos und/oder Stiftungen finanziert werden. Hinter 
correctiv.org steht beispielsweise eine gemeinnützige und unabhängige Redaktion, 
die sich dem investigativen Journalismus für eine offene und demokratische Zivil-
gesellschaft verschrieben hat. Ähnliche Ziele verfolgen etwa krautreporter.de, per-
spective-daily.de oder www.theeuropean.de (vgl. auch Meier 2018, 265f.). Sie sor-
gen für eine neue Vielfalt der Berichterstattung und Meinungsbildung, die durch das 
Zeitungssterben und die Monopolisierung im Pressewesen verloren gegangen ist, 
setzen aber die etablierten Player zusätzlich unter Druck, zumal sie (mit Ausnahme 
von The European) nicht kostenlos sind.

Kostenlos sind dagegen Nachrichtenportale, auf denen die User/-innen selbst jour-
nalistisch tätig werden können wie myheimat.de (vgl. Abb. 4) mit Lokalnachrichten 
für und von Bewohner/-innen der Regionen.6 Auch solche Formen des Bürgerjourna-
lismus fordern das herkömmliche Pressewesen heraus: So wird darauf verwiesen, 
dass hier überwiegend Laien tätig sind, „die in der Regel weder über die Ressourcen 
noch über die Kompetenzen professioneller Journalisten verfügen“. Gefragt werden 
müsse, wie unter diesen Umständen die Informationsqualität sichergestellt werden 
könne (Mast Hg. 2018, 403). Andererseits ergeben sich durch solchen im Netz publi-
zierten „User Generated Content“ z.B. neue Möglichkeiten der Recherche, von denen 
der professionelle Journalismus profitieren kann.

5 Gefunden auf https://web.de/magazine/ratgeber/haus-garten/stromfresser-haushalt-verbrauchen-foehn-geschirrspueler-
co-37262930. 
6 Dass solche Plattformen auch hervorragend für journalistische Versuche von Schülerinnen und Schüler geeignet sind, sei 
nur am Rande vermerkt. 

https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1606
http://www.queer.de
http://correctiv.org 
http://krautreporter.de
http://perspective-daily.de
http://perspective-daily.de
http://www.theeuropean.de
http://myheimat.de
https://web.de/magazine/ratgeber/haus-garten/stromfresser-haushalt-verbrauchen-foehn-geschirrspueler-co-37262930
https://web.de/magazine/ratgeber/haus-garten/stromfresser-haushalt-verbrauchen-foehn-geschirrspueler-co-37262930
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Abb. 4: Bürgerjournalismus auf myheimat.de 

Die klassischen News-Anbieter reagieren auf die Konkurrenz durch den Laienjourna-
lismus u.a. durch Maßnahmen, mit den sie ihr Publikum stärker in ihre Arbeit einzu-
binden versuchen (partizipativer Journalismus; vgl. Mast Hg. 2018, 421-435). Dazu 
gehören beispielweise digitale Feedbackkanäle, über die nicht nur Kommentare ana-
log zum klassischen Leserbrief abgegeben werden können, sondern auch Themen 
erfragt werden, die von den Redaktionen behandelt werden sollen (News on Demand, 
vgl. z.B. den SZ-Blog Die Recherche – Sie fragen, wir recherchieren). Vermehrt wird 
zudem erprobt, Gastbeiträge der Leser/-innen in das klassische Angebot zu integ-
rieren. Für eine solche intensive Nutzerbeteiligung hat man den Begriff des „Liquid 
Journalism“ geprägt (vgl. Meier 2018, 268). Dabei stellt sich allerdings die Frage, wie 
„Publikumsbeteiligung und journalistische-professionelle Ansprüche angemessen 
austariert werden“ (Mast Hg. 2018, 406). Fest steht aber schon jetzt, dass die klas-
sischen Newsanbieter durch die Medienkonkurrenz im digitalen Raum ihr Monopol 
verloren haben und sich vom News Gatekeeper zum Gate Watcher wandeln müssen 
(vgl. Meier 2028, 269).

MEDIENKONVERGENZ

Mitten im Wandel befindet sich alle Newsanbieter auch, weil ehemals getrennte jour-
nalistische Arbeitsbereiche und Vertriebskanäle wie Print, Hörfunk und Hörmedien, 
Fernsehen und Video zusammenarbeiten müssen, um kosteneffizient eine breite 
Palette unterschiedlicher Angebote unter einem Dach zu realisieren. Dazu kommen 

https://www.sueddeutsche.de/thema/Die_Recherche
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neue Darstellungsformen im Online-Journalismus wie Podcasts (Audiocast, Vidcast), 
Teaser, Liveticker (vgl. für den Deutschunterricht Siehr 2016), Fotostrecken, Listings, 
interaktive Grafiken und Quiz, sowie multimediale Reportagen, die auch miteinander 
vernetzt sein können. Alle größeren News-Anbieter erstellen heute verschiedenste 
Medienformate wie Zeitungen, Zeitschriften, Audio-Beiträge und Filme. Sie nutzen 
dafür unterschiedliche Vertriebswege, vom klassischen Zeitungsabonnement via 
Post oder Zeitungsträger/-innen über EBook-Reader, Homepages und Social Media-
Plattformen bis hin zu bestehenden oder eigenen Fernsehkanälen, wie zuletzt die 
Springer-Presse mit der Gründung von Bild TV7 (Multi Channel Publishing). Selbst 
kleine Zeitungsverlage haben heute neben der Printausgabe eigene Internetportale, 
auf denen nicht nur in Text und Bild, sondern auch mit Filmen und interaktiven For-
maten informiert und unterhalten wird. Bewältigt werden kann das nur, indem der 
Content zwar möglichst unabhängig von der späteren medialen Verwertung erstellt, 
gleichwohl aber unterschiedliches Medienmaterial produziert bzw. gesammelt wird. 
Zum Interview wird daher nicht nur ein Reporter bzw. eine Reporterin mit Audiorecor-
der geschickt, sondern gleichzeitig ein Fotograf, der mit seiner Digitalkamera Bilder 
und am besten auch gleich Videos aufnimmt. Wer es sich leisten kann, stellt für 
letztere ein eigenes Team für Film- und Tonaufnahmen zur Verfügung. Daraus kann 
anschließend ein gedruckter Beitrag für die Tageszeitung, ein Podcast für den Inter-
netauftritt oder ein Einspieler für die Fernsehnachrichten werden, am besten aber 
alles zusammen, was die Option für crossmediales Marketing eröffnet.

Das klassische Verlagshaus, in dem die verschiedenen Ressorts in unterschiedli-
chen Räumen und Etagen arbeiten, ist dafür organisatorisch wenig geeignet. Größe-
re Publisher sind daher dazu übergegangen, nach US-amerikanischem Vorbild News 
Rooms mit zentralen News Desks einzurichten. Das sind gigantische Großraumbüro, 
in denen die verschiedenen Ressortleiterinnen zusammen mit crossmedialen Teams 
eingehende Beiträge sichten, koordinieren und für verschiedene Medien und Ver-
triebswege aufbereiten (vgl. Abb. 5).

7 Bild TV ist als Konkurrenz anderer Fernsehnachrichtenkanäle seit August 2022 empfangbar über Satellit, Kabel, IPTV sowie 
als Streaming-Programm).
8 Vgl. https://www.bpb.de/medien/151610/Crossmediales_Arbeiten_im_Newsroom.pdf

Abb. 5: Crossmediales Arbeiten im Newsroom.8

https://www.bpb.de/medien/151610/Crossmediales_Arbeiten_im_Newsroom.pdf
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Den größten europäischen Newsroom findet man in London beim Daily Telegraph, 
wo auf 6300 Quadratmeter 450 „editors und „reporters“ zusammenarbeiten (vgl. 
Maier 2018, 177); der derzeit größte News-Room Deutschlands mit über 4000 Qua-
dratmetern gehört der Deutschen Presseagentur.9 Wie so häufig wird größere Effizi-
enz in der Arbeitsorganisation mit höherem Leistungsdruck bezahlt (vgl. Meier 2018, 
179f.), zumal sich gerade ältere Kolleginnen und Kollegen damit schwertun, flexibel 
zwischen den verschiedenen medialen Formen des Journalismus (Print, Hörmedien, 
Fernsehen, Online etc.) hin und herzuwechseln. Insofern kann sich der Trend zum 
medienkonvergenten Arbeiten auch negativ auf die Qualität auswirken.

QUALITÄTSPROBLEME

Zurecht kritisch beäugt werden Qualitätsprobleme, die nicht nur, aber insbesondere 
im Online-Journalismus auftreten. Ein vergleichsweise harmloses Phänomen, das 
gleichwohl reflektiert werden sollte, ist die allgemeine Tendenz im gegenwärtigen 
Journalismus, zum jeweiligen Publikum eine nahezu intime Nähe aufbauen zu wol-
len. Zu beobachten ist dies auf allen Vertriebskanälen, v.a. aber im Internet, wo in-
formelle Kommunikation weit verbreitet ist und eine junge Zielgruppe angesprochen 
werden soll (vgl. auch Kepser 2022 in dieser MiDU-Ausgabe). Wie manche andere 
Entwicklung hat auch diese zwei Seiten: Einerseits ist es im Sinne von größtmögli-
cher Transparenz zu begrüßen, wenn Journalisten und Journalistinnen ihre persönli-
che Motivation offenlegen, die sie zur Auseinandersetzung mit einem Thema bewegt. 
Andererseits besteht die Gefahr, dass eine persönliche Ansprache der Rezipienten/ 
Rezipientinnen dazu führt, sie zur Übernahme der Autorperspektive zu drängen. Das 
„Du“ wird dann zur rhetorischen Persuasionsstrategie.

Die Intimisierung hängt eng mit dem Trend zum journalistischen Storytelling zusam-
men. Darunter versteht man die narrative Aufbereitung von Nachrichten, bei der Per-
sonen und Handlungen dominieren, die bestimmten Erzählmustern folgen, z.B. dem 
Täter-Opfer-Narrativ (vgl. Mast Hg. 2018, 254f.). Wie bei der persönlichen Ansprache 
zielt Storytelling weniger auf Wissensvermittlung, denn auf Emotionalisierung ab. 
Das verschafft einem Nachrichtenangebot einerseits vermehrte Aufmerksamkeit, 
verhindert aber u.U. eine nüchterne Auseinandersetzung des Publikums mit dem ge-
gebenen Problem (vgl. auch den Beitrag von Martin Hennig in dieser MiDU-Ausgabe).      

Manipulative Berichterstattung, tendenziöse Nachrichtenauswahl, Falschmeldun-
gen bis hin zu schlichter Propaganda sind keine neuen Phänomene (vgl. z.B. Seidler 
2016). Durch die jedermann offenen Verbreitungskanäle des Internets, die nur einer 
schwachen oder gar keiner Qualitätskontrolle unterliegen, haben sie aber erheblich 
zugenommen. Seriöser und unseriöser Journalismus sind dabei oft auf den ersten 
Blick kaum auseinanderzuhalten, weil auch fragwürdige Anbieter im Look und oft 
auch Sprachstil die etablierten Medien kopieren (vgl. z.B. Punkt.Preradovic). Weil 
solches das Vertrauen in den Journalismus insgesamt gefährdet und damit die „vier-
te Gewalt“ in demokratischen Staaten unterminiert, muss der seröse Journalismus 
selbst in hohem Maße daran interessiert sein, dem entgegenzutreten (vgl. Köhler Hg. 
2020). So haben sich neue Formen der Qualitätskontrolle auf darauf spezialisierten 

9 Vgl. https://www.deutschland.de/de/topic/kultur/dpa-so-arbeitet-die-groesste-nachrichtenagentur-deutschlands. Die Be-
hauptung, die DPA habe den größten Newsroom Europas, ist allerdings nicht richtig.

https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1605
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1607
https://punkt-preradovic.com/
https://www.deutschland.de/de/topic/kultur/dpa-so-arbeitet-die-groesste-nachrichtenagentur-deutschlands
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Online-Portalen und Watch-Blogs etabliert: BildBlog.de schaut vor allem, aber nicht 
nur der Springer-Presse kritisch auf die bisweilen wenig serösen journalistischen 
Finger; die Nachdenkseiten wollen die „vielfältigen Manipulationsversuche sowie 
Kampagnen und Strategien der Meinungsmache“ aufdecken; die „Initiative Nachrich-
tenaufklärung e.V.“ will auf ihrem Portal derblindefleck.de auf Themen aufmerksam 
machen, die in den Massenmedien vernachlässigt werden. Besonders viel öffentli-
che Aufmerksamkeit haben in den letzten Jahren „fake news“, also über das Internet 
absichtsvoll verbreitete Falschmeldungen, bekommen (vgl. Abb. 6).

Abb. 6: Fakenews zum Ukraine-Krieg, 
aufgedeckt von correctiv-org.10 

10 Vgl. https://correctiv.org/faktencheck/2022/09/30/nein-dieses-video-zeigt-keinen-chinesischen-militaerkonvoi-der-in-die-
ukraine-einfaehrt/
11 Vgl. z.B. https://www.klicksafe.de/desinformation-und-meinung/fake-news
12 Vgl. https://www.deutschlandfunk.de/digitale-kompetenz-in-der-mittelstufe-ein-drittel-der-100.html

Sie zu entlarven, ist das Ziel einer ganze Reihe von Faktencheck-Initiativen, z.B. von 
correctiv-org, der Deutschen Presse Agentur, der Deutschen Welle, der Tagesschau, 
dem Bayrischen Rundfunk oder dem österreichischen Verein Mimikama. Nicht ganz 
so leicht kann man dem Phänomen der Verschwörungstheorien entgegenwirken, die 
vor allem in den Sozialen Netzwerken ihr Unwesen treiben. Zum einen machen sich 
Verschwörungstheorien gegen Kritik selbst immun, indem behauptet wird, dass de-
ren Wahrheitsgehalt prinzipiell nicht überprüfbar sei: Geheime Mächte wären ja nicht 
mehr geheim, wenn man deren Machenschaften einfach recherchieren könnten. Zum 
andern sind deren Anhänger nicht mit Fakten zu überzeugen, weil hier nicht Wissen, 
sondern Glauben den Diskurs bestimmt. Deshalb ist es auch sinnvoll, statt von Ver-
schwörungstheorien besser von Verschwörungsmythen zu sprechen (vgl. Scheffer 
2019). Fake News und Verschwörungstheorien haben auch die Medienpädagogik11  
und die Deutschdidaktik auf den Plan gerufen (vgl. z.B. Antos 2019 sowie den Bei-
trag von Alfonsina Scarinzi in dieser MiDU-Ausgabe), weil man zu Recht annehmen 
muss, dass besonders Kinder und Jugendliche für sie anfällig sind: Die Leiterin der 
deutschen ICILS-Studie Birgit Eickelmann geht davon aus, dass ein Drittel von ihnen 
nicht in der Lage ist, Fake News zu erkennen.12

http://BildBlog.de 
https://www.nachdenkseiten.de/
http://derblindefleck.de
https://correctiv.org/faktencheck/2022/09/30/nein-dieses-video-zeigt-keinen-chinesischen-militaerkonvoi-der-in-die-ukraine-einfaehrt/

https://correctiv.org/faktencheck/2022/09/30/nein-dieses-video-zeigt-keinen-chinesischen-militaerkonvoi-der-in-die-ukraine-einfaehrt/

https://www.klicksafe.de/desinformation-und-meinung/fake-news
https://www.deutschlandfunk.de/digitale-kompetenz-in-der-mittelstufe-ein-drittel-der-100.html
http://correctiv-org
https://dpa-factchecking.com/germany/
https://www.dw.com/de/faktencheck/t-56578552
https://www.tagesschau.de/faktenfinder/
https://www.br.de/nachrichten/faktenfuchs-faktencheck,QzSIzl3
https://www.mimikama.at/
https://www.medienobservationen.de/2020/0610-scheffer/
https://www.medienobservationen.de/2020/0610-scheffer/
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1604
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1604
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NACHRICHTENSELEKTION

Ein altbekanntes Problem des Journalismus ist die Nachrichtenselektion: Nicht alles, 
was auf der Welt passiert, kann und soll auf den Nachrichtenabnehmer einprasseln, 
weshalb notwendigerweise diverse Filter gesetzt werden müssen. In praktisch allen 
Unterrichtsmodellen und Schulbüchern zum Pressewesen wird „Der Weg der Nach-
richt“ mit den Schülern und Schülerinnen kritisch aufgearbeitet. Ein problematischer 
Filter, der dem oben beschriebenen, wachsenden finanziellen Druck geschuldet ist, 
kann das redaktionelle Marketing sein: Unter der Vorgabe, Reichweite, Auflagenhö-
hen oder Klicks zu steigern, orientieren sich die Redaktionen an Themen und stilis-
tischen Mustern, von denen sie glauben, dass sie bei der Zielgruppe besonders gut 
ankommen. Dies kann zur Vernachlässigung von Themen führen, die zwar für die 
politische, gesellschaftliche oder ökologische Entwicklung wichtig wären, aber zum 
gegebenen Zeitpunkt nicht den Massengeschmack treffen. In stilistischer Hinsicht 
besteht die Gefahr, das Publikum mit kurzer, einfach und schnell zu konsumierender 
Häppchenkost zu füttern. Damit kann redaktionelles Marketing den Status journalis-
tischer Beiträge als „meritorische Güter“ untergraben (vgl. Meier 2018, 135f.), deren 
Produktion aus guten Gründen nicht, jedenfalls nicht ausschließlich marktwirtschaft-
lichen Zwängen unterliegen sollte. 

Filter ganz anderer Art sind durch die Digitalisierung auf Seiten der Nachrichtenkon-
sumenten entstanden. Die Algorithmen der Suchmaschinen, News Aggregatoren 
(z.B. Google News, yahoo!news, Flipboard) und News-Feeds orientieren sich an den 
angegeben oder automatisch ermittelten Interessen und Vorlieben ihrer Nutzer/-in-
nen (vgl. Abb. 7). 

Abb. 7: Personalisierte Nachrichten auf Google News

https://news.google.com/
https://de.nachrichten.yahoo.com/
https://flipboard.com/
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Artikel und Posts, die nicht dem Profil entsprechen, kommen erst gar nicht auf den 
Screens an. Damit geht aber der Serendipity-Effekt in der Wahrnehmung herkömm-
licher massenmedialer Angebote verloren: Auch wer sich nicht prinzipiell für Lite-
ratur interessiert, stößt beim Durchblättern einer Tageszeitung zufällig auf die Be-
sprechung eines Romans, die spannend klingt und zum Kauf anregt. Fußballmuffel 
bekommen beim Sehen der Fernsehnachrichten auch die Bundesligaergebnisse mit 
und können am nächsten Tag in der Mensa mitreden, wenn sie wollen. Problema-
tisch sind diese Filter auch, weil der dahinterstehende Algorithmus nicht vollständig 
transparent ist: In welcher Reihenfolge die Beiträge der gewünschten Themen auf-
gelistet werden, ist meist undurchsichtig. Für die demokratische Meinungsbildung 
regelrecht gefährlich wird es, wenn der Algorithmus nicht nur Themen, sondern auch 
Einstellungen siebt. Dann kommt es zu einer einseitigen Verstärkung der eigenen 
Weltsicht, was Eli Pariser (2011) mit dem Begriff der „filter bubble“ beschrieben hat 
(vgl. auch Pronold-Günthner 2022 in dieser MiDU-Ausgabe).

ÜBERSICHT

Das Themenheft der Zeitschrift „Medien im Deutschunterricht“ will sich dem von 
Mast konstatierten „Hurrikan“ stellen. Im Fokus stehen dabei insbesondere die ak-
tuellen Entwicklungen der journalistischen Print- bzw. Screen Medien, aber auch jün-
gere Phänomene und Trends in der gesamten Nachrichten- und Presselandschaft 
– jeweils mit Bezug zum Deutschunterricht. Dabei können und sollen nicht nur die
in der Journalistik identifizierten Probleme angesprochen werden. So wird dort etwa
völlig ausgeblendet, dass die deutschsprachige analoge und digitale Presseland-
schaft durch Angebote ergänzt wird, die sich speziell an ein migrantisches Publikum
wenden. Kaum beleuchtet werden auch Newskanäle speziell für Kinder- und Jugend-
liche.

Vor diesem Desiderat, das die dringende Notwendigkeit nicht nur nach fachdidakti-
scher Forschung ausweist, war der geringe Rücklauf auf den Call for Papers (CfP) 
überraschend, sodass nunmehr zunächst die folgenden fünf Beiträge publiziert wer-
den können. Wir betrachten diese Ausgabe als „work in progress“, d.h. es werden 
fortlaufend weitere Beiträge entgegengenommen und zeitnah an dieser Stelle publi-
ziert (vgl. den aktualisierten CfP auf der Homepage der MiDU).

Alfonsina Scarinzi geht in ihrem Beitrag Fake News und der Nachrichtenwert von 
(Des-)Information: Zur Notwendigkeit neuer Narrative beim Debunking den Möglich-
keiten nach, Falschinformationen aufzudecken. Dabei wird verdeutlicht, dass ein 
„Faktencheck“, der Richtigstellungen mit Hoffnung auf „Nachrichtenwert“ zu gene-
rieren sucht, nicht hinreichendes Mittel ist, um Fehlinformationen zu enttarnen. Viel-
mehr ist „Medienkritikfähigkeit“, die nicht zuletzt der Deutschunterricht anzubahnen 
hat, eine wichtige Voraussetzung, um sich vor „Fake News“ zu schützen. Erreicht 
werden soll dies über eine breitere Informations- und Meinungswahrnehmung im 
medialen Raum, die in „Narrative“ eingebettet ist. Denn solche kohärenten Erzählun-
gen, so die Autorin, können in die mediale Handlungsfähigkeit aktiver selbstkritischer 
Mediennutzerinnen und Mediennutzer intervenieren. Zwei historische Beispiele er-
hellen diesen Zusammenhang. 

https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1603
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1604
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1604
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Von Storytelling bis Verschwörungserzählungen: Förderung narrativer Kompetenz 
im Deutschunterricht am Beispiel medialer Krisenkommunikation ist der Beitrag von 
Martin Hennig überschrieben. Darin widmet sich der Autor narrativen Strukturen so-
wohl innerhalb der etablierten journalistischen Berichterstattung als auch im Bereich 
der sogenannten alternativen Medien. Dabei zeigt er zunächst beispielhaft derarti-
ge „Narrative“ anhand von „Krisenkommunikation“ auf, um dann den Möglichkeiten 
nachzugehen, diese Erzählungen und ihre kommunikativen Effekte zu enttarnen. 
Dazu wird ein „Analyserahmen“ aufgestellt und in Konsequenz dessen ein jeweils an 
Leitfragen orientiertes „Analysemodell“ generiert, mit Hilfe dessen nicht zuletzt im 
Deutschunterricht „Narrative Kompetenz“ als Aspekt der „Medienkompetenz“ in den 
verschiedenen Dimensionen „Mediensystem“, „Pragmatik“, „Oberflächenstruktur: In-
szenierung“, „Tiefenstruktur: Paradigmatisches Weltmodell und Syntagmatik“ sowie 
„Rezeption“ geschult werden kann. 

Friederike Pronold-Günthner untersucht Meinungsbildung unter dem Einfluss digita-
ler Medien und gibt  einen „[t]heoretische[n] Überblick über einen komplexen Prozess 
mit Anregungen für die unterrichtspraktische Thematisierung“. Zunächst klärt sie 
einen Begriff von „Meinung“, um dann herauszustellen, was sich in der Meinungs-
bildung mit dem Aufkommen der digitalen Medien und dem damit einhergehenden 
„erweiterten Informationsangebot[.]“ geändert hat, bevor sie das „komplexe Zusam-
menspiel“ bei der Meinungsbildung im Netz durch verschiedene Einflussfaktoren zu 
differenzieren sucht. Fokussiert werden dabei die „Personalisierung von Nachrichten 
durch Aggregatoren“, „Echokammer[n] und Filterblasen“, „Assimilations-Kontrast-Ef-
fekt und Hostile-Media-Effekt“ (als „Wahrnehmungsverzerrung bei der Einschätzung 
neuer Meinungen und Informationen“), „Agenda-Setting und Framing“, „Meinungs-
klimawahrnehmung“ sowie „Mehrheitsillusion und Schweigespirale“. Angeführte 
einschlägige Studien verdeutlichen auch hier, dass „traditionelle Medienangebote 
[für Jugendliche] an Bedeutung verlieren“. Das „Praxisbeispiel“ für Schüler/-innen ab 
Klasse neun will am Thema „Gendern“ die eingangs ausgewiesenen Einflussfaktoren 
strukturiert in vier „Bausteinen“ erfahrbar machen. 

Monika Riedel beleuchtet Transkulturalität und Translingualität als Thema des 
Deutschunterrichts: Die Podcasts Rice and Shine und Voice Versa. Die Autorin be-
trachtet den „Podcast“ als neuere mediale Option und geht exemplarisch zwei 
„‘Minderheiten‘-Podcasts“ als Lerngegenständen nach. Eingangs stehen allgemei-
nere Überlegungen zum „Podcast als neue[r] Zweckform des Online-Journalismus“, 
denen sich die an einzelnen Titeln festzumachende konkretisierende Betrachtung 
„(Post-)migrantische[r] Perspektiven in Podcasts“ anschließt, bevor Perspektiven des 
Deutschunterrichts mit einem mittlerweile auch von der Deutschdidaktik gewärtig-
ten „Einsatz von Podcasts“ und dem Blick auf „Transkulturalität und Translingualität“ 
aufgemacht werden. Intensive didaktische Überlegungen zur Arbeit mit den beiden 
Podcasts Rice and Shine und Voice Versa verdeutlichen für den identitätsorientier-
ten Deutschunterricht drei Schritte: Zunächst sollen beide Podcasts im Hinblick auf 
die Selbstdarstellung der Autor/-innen untersucht werden (Schritt 1), um dann deren 
Haltungen und Einstellungen zum Thema Mehrsprachigkeit und deren Implikationen 
für die Zugehörigkeit bzw. Identität zu erarbeiten (Schritt 2). Schließlich sollen die 
Selbstkonzepte zu denen der Schüler/-innen in Beziehung gesetzt werden (Schritt 3).

https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1607
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1607
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1603
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1603
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1606
https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1606
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Journalismus auf Insta – ein Thema für den Deutschunterricht?! fragt Matthis Kepser. 
Ausgangspunkt seines aktuellen Beitrags ist die Relevanz des Mediums für Jugendli-
che, vor deren Hintergrund zunächst die junge Geschichte der Plattform gefasst wird, 
um anschließend die spezifischen journalistischen Angebote auf Instagram zu erfor-
schen. Eine neue Systematik der multimodalen Text-Bild-Kompositionen ergänzt das 
Spektrum der Überlegungen ebenso wie Gedanken zur Zielgruppenorientierung der 
Nachrichtenofferten, um schließlich in Vorschlägen zur einschlägigen Gestaltung 
von Deutschunterricht zu kulminieren.

Wir hoffen, mit dem vorliegenden Themenheft erste Impulse für einen innovativen 
Unterricht zum Thema „Presse“ geben zu können und freuen uns über weitere Bei-
träge, die den deutschdidaktischen Diskurs bereichern und die unterrichtliche Praxis 
verändern helfen. 

Ihr

Matthis Kepser und Stefan Schallenberger (Bremen, im Oktober 2022)

https://journals.ub.uni-koeln.de/index.php/midu/article/view/1605
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Matthis  Kepser,  geb.  1960,  studierte  Germanistik,  Philosophie  und  Psychologie  
in  München, Eichstätt und Tübingen. Nach dem Ersten und Zweiten Staatsexamen 
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Seit 2004 ist er Professor für die Didaktik des Deutschen an der Universität Bremen.

Stefan Schallenberger: Lehramtsstudium Philosophie und Germanistik in Siegen. 
Anschließend dort Stipendiat im Graduiertenkolleg „Intermedialität“. Nach der Pro-
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