Im Zuge der Mediatisierung unserer alltaglichen Lebens-
welt ergeben sich neue Mdglichkeiten der Partizipation an
gesellschaftlichen Prozessen. Insbesondere digitale Medi-
en beglinstigen das gemeinsame Aushandeln, Mitbestim-
men und Gestalten unseres Alltags, der Politik, Wirtschaft
und Kultur. Die Autorinnen und Autoren in diesem Band
gehen der Frage nach, welche spezifischen Partizipations-
kulturen sich in den einzelnen Bereichen Wie der Unter-
nehmenskommunikation, dem Journalismus, der Politik
oder bei Jugendlichen herausbilden und auf welche Weise
sich diese Tendenzen als kennzeichnend flr eine digita-
le Gesellschaft beschreiben lassen. Ziel des vorliegenden
Bandes ist es, einen Beitrag zur Konturierung der Anwen-
dungsmdglichkeiten und -grenzen des Partizipationsbe-
griffs im Bereich der Forschung zur digitalen Medienkom-
munikation zu leisten.
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DIGITALE GESFLLSCHAFT — PARTIZIPATIONSKULTUREN
IMNETZ. ZUR EINLEITUNG

Jessica Einspéinner-Pflock, Mark Dang-Anh und Caja Thimm

A. MEDIENWANDEL UND MEDIATISIERTE GESELLSCHAFT

Die allseits beobachtbare medientechnologische Aufriistung, die von
sprechenden mobilen Endgeriten iiber intelligente Brillen oder Roboter im
Haushalt reicht, ist konsequenterweise von einem Wandel gcscllscha_ft—
licher Bezichungen und Strukturen begleitet, der in der Geschichte einzig-
artig ist. Oh Musik, Bilder oder Text — Medien umgeben uns {iberall ynd
zu allen Tages- und Nachtzeiten. Auch das Internet wird schon lange I}1Cht
mehr nur stationir, sondern zunehmend mobil genutzt (Bachle/Thimm
2014). Die Frage, wie diese Wandelprozesse greifbar und systematisierbar
werden, ist Kernpunkt der aktuellen medien- und kommunikationswissen-
schaftlichen Diskussion, die jedoch dariiber hinaus auch Bestandteil ciner
breiten gesamtgesellschaftlichen Debatte ist. Spitestens seit den Er_L_ﬂllil-
lungen des Whistleblowers Edward Snowden zu den digitalen Uber-
wachungstitigkeiten von Staaten wie den USA oder Groﬁhrimpmcn wird
die Frage, wer was mit der ubiquitir verfligbaren Technologie u1n_cl den
darin entstchenden Daten tut bzw. tun darf, auch auf htichster politischer
Ebene diskutiert.

In der Medienwissenschaft wird diese Verzahnung von medialem und
soziokulturcllem Wandel unter dem Begriff Mediatisierung beschrieben,
cinem , Metaprozess sozialen Wandels®, der einen unumkehrbaren Prozess
der Durchdringung der Welt mit Medien beschreibt (Krotz 2007). Viele
Mediatisierungsformen werden im Alltag fir uns alle sichtbar — die laut
telefonicrenden Zugnachbarn, die selbstvergessen SMS-tippenden Jugend-
lichen in der StraBenbahn und ebenso die auf dem ,,elcctmnmrreadﬂf

lesenden Schlangensteher an der Supermarktkasse. All diese Tatigkeiten
spielen sich im 6ffentlichen Raum ab und geben somit Zeil- und_Orts—
beziigen eine neue Bedeutung. Beim ubiquitir verfiigbaren Netz spielt es
schon heute kaum mehr eine Rolle, wo sich jemand befindet — denn die
Tweets von Parteitagen oder Konferenzen halten alle nicht anwesenden
Interessierten fast in Echtzeit uber das Geschehen auf dem Laufenden.
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Daneben befinden sich aufgrund der mobilen und digitalen Vernetzungs-
moglichkeiten auch der Wirtschafts- und Dienstleistungssektor im Um-
bruch, was sich nicht zuletzt in einer wechselseitigen Neuorientierung von
Konsumenteninteressen und den jeweiligen logistischen, infrastrukturellen
oder sogar medizinischen Versorgungsprozessen manifestiert.

Man kann ohne Frage davon ausgehen, dass sich dieser Prozess weiter
fortsetzen und zu immer neuen Formen der (digital) mediatisierten Gesell-
schaft fithren wird. Ein wichtiges Argument fiir dic Annahme einer zunch-
menden Mediatisierung bis hin zur Konstatierung einer Mediatisierung
wvon allem® (Livingstone 2009) stellt dabei der historische Prozess des
Medienwandels dar. Dieser wird nicht als substitutiv geprigt — dies hielle,
die neuen Medien losten die alten ab — sondern als zunchmende Ver-
mischung und gegenseitige Durchdringung neuer und alter Medien
aufgefasst. Das Zeitalter der Digitalisierung beispielsweise lisst sich in
diesem Zusammenhang als ein weiterer Markstein in der Geschichte der
Mediatisierung begreifen, die zukiinftig noch weitere soziale, politische
oder wirtschaftliche Neuordnungen bereit halten wird. Mediatisierung
meint so vor allem einen langfristigen Wandlungsprozess, in dem sich
technische bzw, digitale Medien zunehmend etablieren, unsere Kommuni-
kation immer weiter prigen und so Konstrukteure unserer sozialen Wirk-
lichkeit werden (Hepp 2010). Bereiche alltiglichen Handelns und medialer
Prozesse werden sich immer stiirker miteinander verbinden und voneman-
der abhingen.

B. DIGITALE PARTIZIPATION ALS PHANOMEN DER
MEDIATISIERUNG

Emem der maligeblichen Phiinomene von Mediatisierung i1st dieser
Sammelband gewidmet — den neuen Formen (digitaler) Partizipation, die
sich durch die Etablierung und vielfiltige Nutzung von technisch-digitalen
Medien etabliert haben. Dabei ist Partizipation keineswegs nur auf der
Handlungsebene aus der Sicht von Nutzerinnen und Nuizern zu betrachien,
sondern sie spielt auch aus normativ-konstruktiver Sicht als Postulat der
digitalen Gesellschaft eine zentrale Rolle. Kaum noch eine Partei, um hier
nur ein Beispiel zu nennen, kann es sich nach den Konflikten um die
~Wutbiirger* (Thimm/Biirger 2014) noch leisten, sich nicht um biirger-
schaftliche politische Beteiligung zu bemiihen. Und auch Spielhersteller
oder Social Media Konstrukteure entwickeln ihre Produkte heute um den
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Partizipationsgedanken herum — es ist das gemeinschaftliche Handeln, das
zur Norm der Online-Kommunikation geworden ist.

Angesichts dieser Entwicklung stellt sich nun die Frage, wie genau sich
digitale Partizipationsprozesse und Partizipationskulturen erfassen lassen.

Ausgegangen werden kann zunichst davon, dass die strukturellen Gege-
benheiten der Digitalitdt unsere Art zu kommunizieren verindern. Der
Einzug internetfihiger Geriite in den Lebensalltag sowie die Verbesserung
der technischen Infrastruktur erméglichen mehr Menschen den Zugang zu
digitaler Kommunikation. Durch die Archivierbarkeit von Auflerungen
werden kommunikative Handlungen fiir lingere Zeit abruf- und nachvoll-
ziehbar. Durch die verschiedenen Méglichkeiten der Distribution erhéht
sich die potenzielle Reichweite von digitaler Kommunikation zudem
immens. Die Folgen sind einerseits cine gewisse Uniibersichtlichkeit und
Unkontrollierbarkeit digitaler Kommunikate, andererseits eine verstirkie
Sichtbarkeit und Diversifikation von Kommunikation. Mit den struktu-
rellen Besonderheiten der Digitalitiit andern sich folglich auch die Art und
Weise, wie wir miteinander kommunizieren, inshesondere auch unsere
kommunikative kulturelle, wirtschaftliche oder politische Partizipation:
»The properties of bits — as distinct from atoms — introduce new possi-
bilities for interaction, As a result, new dynamics emerge that shape par-
ticipation™ (Boyd 2011: 39). Andererseits wirken auch die Verinderungen
im Kommunikationsverhalten zuriick auf die Struktur des Internets und die
digitalen Kommunikationsformen, so dass sich stets wieder neuartige
Formen und Funktionen digitaler Kommunikation herausbilden (,,s0zio-
technische Reziprozitat™).

Der Begriff der Partizipation wird im Zusammenhang mit den vielfiltigen
Interaktionsméglichkeiten, die das Internet bietet, heute beinahe inflatio-
nédr und oftmals unspezifisch verwendet. Auch in der Netztheorie, in der
Partizipation als Grundkonstante des Social Web diskutiert wird (Thimm
2011), finden sich nur wenige Versuche zur Prizisierung des Partizipa-
tionsbegriffs, Dabei besitzt Partizipation verschiedene Konnotationen, die

sich auf politische, kulturelle oder auch wirtschaftliche Konzeptionen
bezichen.

Ziel des vorliegenden Bandes ist es, Fille digitaler Partizipation anhand
empirischer Zugiinge zu analysieren, um dadurch die vielfiltigen Anwen-
dungsmoglichkeiten aber auch -grenzen des Partizipationsbegriffs zu
konturieren. Der Fokus liegt dabei einerseits auf den Strukturen und
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Prozessen, die Partizipation auszeichnen, andererseits auch auf den ent-
bzw. bestehenden Kommunikaten und Kontexten.

I. Theoretische Perspektiven und Systematiken

Der theoretischen Rahmengebung von Partizipation in der Digitalitat
widmen sich Katrin Jungnickel und Wolfeang Schweiger. Aufbauend auf
einer wissenschafishistorischen Darstellung der Mediennutzungsforsch-
ung skizzieren sie den Wandel vom massenmedialen passiven Publikum
hin zu Publikumsaktivitaten im Lichte von Social Web-Anwendungen zu
Beginn des 21. Jahrhunderts. Aufbauend auf das Medell zur Publi-
kumsaktivitit nach Levy & Windahl (1985) fragen Jungnickcl und
Schweiger nach den Handlungen, der Motivation und der Intensitit cines
aktiv kommunizierenden Publikums im Social Web. Mit dem vorgestellten
Framework lassen sich die Publikumsaktivititen im Social Web und in den
Massenmedien miteinander vergleichen sowie deren Gemeinsamkeiten,
Ahnlichkeiten und Unterschiede herausarbeiten.

Einen starker politisch-theoretischen Fokus setzen Tobias Biirger und
Esther Dorn-Fellermann, die in ihrem Beitrag den Par‘lt’zipslii(}nsbfz‘griﬁ'
anhand von politischen Beteiligungsplattformen im Social Web disku-
tieren. Hierbei unterscheiden sie zunichst zwischen politischer und media-
ler Partizipation und stellen ein Modell vor, in dem sie, unter Einbezichung
des Interaktionsbegriffs, unterschiedliche Partizipationsgrade und -mdg-
lichkeiten voneinander differenzieren. Die exemplarische Anwendung des
entwickelten Modells medialer politischer Partizipation auf die zwei
Plattformen Avaaz.org und Bundestag.de zeigt, dass hier einerseits Mitge-
staltung qua ,,Politikproduktion* méglich wird, andererseits aber auch eine
informierte Beteiligung ohne eigene Gestaltungsmdglichkerten ausgelebt
werden kann.

Eine Kritik an einem idealisierten Begriff von Partizipation formuliert
Thomas Béchle mit seiner Analyse pornographischer Partizipationsweb-
seiten. Als Beispiel firmiert die Videosharing-Webseite xtube.com, auf der
Nutzerinnen und Nutzer eigens produzierte Videos hoch laden, die dort
kommentiert werden kénnen. Bichles Analyse eines Videos mitsamt den
zugehbrigen Kommentaren dekonstruiert das Ideal einer von Regeln
weitgehend befreiten Mitmach-Kultur sclbstbestimmter Akteure: Viel-
mehr handelt es sich um eine stark an den pornographischen Mainstream
angelehnte, diskursiv vorgegebene Ordnung sexucller Skripte, denen die
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Akteure sowoh! in der isthetischen Produktion der Videos als auch im
Ausdruck der kommentierten Erwartungshaltungen folgen. Durch die
(scheinbare) Externalisierung der Lust gehe, so Bachle. selbige verloren
und iibrig bliebe letztlich eine ,,Programmierung der Geilheit®.

IL. Partizipation: Strategien und Nutzerkulturen

Die Vorteile elektronischer Medien wie Gleichzeitigkeit, Unmittelbarkeit,
Ortsungebundenheit und Anonymitiit haben auch im Bereich der Unter-
nchmens- und Organisationskommunikation neue Nutzungsfelder er-
offnet. Als Ziel gilt es, den aktiven Konsumenten zu fordern, das heifit, die
dirckte Partizipation der Nutzerinnen und Nutzer zu stimulieren. Die
zahlreichen Unternehmensprofile bei Facebook belegen, dass auch in der
Wirtschaftswelt eine bestimmte, nach Untermehmensinteressen begrenzte
Form der Partizipation als hohes Gut angesehen wird. So setzen
inzwischen viele Unternchmen die Auswertungen von Userkommentaren,
Facebook-Likes oder Twitterkommentaren als neue Form der Markt-
forschung ein, Die Arbeit mit Social Media in Organisationen verlangt
dabei cin tiefechendes Verstindnis der Social Web-Kultur und erfordert
auch in Krisenzeiten angemessene Reaktionen im digitalen, viralen
Umfeld (Thimm/Einspénner 2012). So kann sich die digitale Partizipation
fiir viele Unternehmen auch als nachteilig erweisen, wenn die sich selbst
perpetuierenden Kommunikationsstréme nicht mehr steuerbar sind und
sich gar zu einem ,,Shitstorm™ entwickeln.

Katrin Tonndorf und Cornelia Wolf zeigen in ihrem Beitrag, auf welche
Weise sich Unternchmensstrategien beschreiben und wissenschaftlich
analysicren lassen. Auf Basis einer quantitativen Inhaltsanalyse von Face-
bookseiten 70 fiihrender Unternchmen stellen die beiden Autorinnen fest,
dass cine transparente sowie gezielt dialogisch ausgerichtete Kommuni-
kation mit angepasstem Sprachstil zwar zu den zentralen Unternehmens-
strategien zihlt, diese jedoch nicht immer auch eingesetzt wird, Eine wirk-
lich effektive und konsequente PR-Strategic, die sich auf Dialogizitit
stiitzt, bedarf viel Zeit und Aufwand, zumal Unternehmensmitarbeiter hier
tatsiichlich in aktiven Dialog mit der Zielgruppe gehen miissen. Nicht alle
Unternehmen sind bereit, dies zu leisten.

Eine andere Perspektive auf strategische Partizipation nimmt Julia Serong
ein, die das Feld des partizipativen Journalismus unter systemtheoretischen
Aspekten betrachtet. In ihren Ausfiihrungen stellt sie heraus, dass der
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geziclte und aktive Einbezug der Nutzer in den professionellen Her-
stellungsprozess journalistischer Inhalte Vorteile fir beide Seiten bieten
kann. Unter dem Begriff Public Value Management fasst sie die ver-
schiedenen Malinahmen, die dabei ergriffen werden kénnen, um sowohl
die journalistischen Anspriiche als auch die Bediirfnisse der beteiligten
Nutzer zu beriicksichtigen und sinnvoll in Einklang zu bringen, zusammen.
Laienjournalisten fungieren demnach nicht einfach nur als Prosumer
journalistischer Angebote, sondern ,handeln als Akteure der Zivilgesell-
schaft, die an der Bereitstellung kollektiver Giiter, vor allem dem Kollekt-
ivgut einer informierten Offentlichkeit, mitwirken®.

Die besondere Form der strategischen Protestmobilisierung beschreibt
Mundo Yang am Beispiel eines YouTube-Clips von Greenpeace Deutsch-
land, in dem der Lebensmittelkonzern Nestlé mithilfe eines viralen Protest-
aufrufs kritisiert wird. Mittels einer explorativen Analyse des Videos, die
an die Dokumentarische Methode zur Videoanalyse anlehnt, verdeutlicht
Yang, wie Strategien des Culture Jammings und des Framings in protest-
mobilisierenden Internetvideos integriert und erweitert werden. Konsta-
tiert wird eine dieser Partizipationsform zugrunde liegende filmische
Smnstruktur von Riitsel, Auflésung und Motivation.

Weniger strategisch, doch in erster Linie der alltiglichen Kommunikation
zuzuordnen sind Interaktionen auf sozialen Netzwerkseiten. Hier kdnnen
Nutzerinnen und Nutzer eigene Inhalte produzieren, kommenticren und
unter vernetzten Accounts distribuieren. Beliebt sind soziale Netzwerke
dabei vor allem bei der Gruppe der Jugendlichen: Derzeit nutzen 83
Prozent aller jungen Menschen zwischen 12 und 19 Jahren in Deutschland
soziale Online-Netzwerke wie Facebook, wer-kennt-wen oder Jappy (JIM
2013: 37). In erster Linie treffen sie sich hier mit Gleichaltrigen, um sich
auszutauschen oder selbst zu darstellen. Dabei ist der Aspekt des ,,.Dabei-
seins und ,Mitmachens” fir Jugendliche sehr wichtig. So nutzen sie
soziale Netzwerke nicht nur, weil , fast jeder dort ist* (Calmbach/Tho-
mas/Borchard/Flaig 2012: 53), sondem auch, weil Partizipation ein
wichtiger Teil ihrer Sozialisationskultur darstellt (Madden/Lenhart/Cor-
tesi/Gasser/Duggan/Smith/Beaton 2013: 2). Fraglich ist jedoch, mwiefern
verteilte Likes, Shares oder Kommentare (sogenannte ,niederschwellige
Partizipationsformen*®) als einfache und schnelle Varianten der Gefallens-
bzw. Interessensbekundung auch als sichtbare Manifestationen von
Online-Partizipation gelten kénnen. Sven Jockel, Klaus Kamps und Annika
Potz prisentieren hierzu Ergebnisse einer Forschungsstudie, die sie mit
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tiber 220 Jugendlichen durchgefiihrt haben. Die Autoren kommen dabei zu
dem Schluss, dass serade niederschwellige Partizipationsformen in sozia-
len Netzwerken als eine Form von Mikro- bzw. Sub-Aktivismus verstan-
den werden kénnen, die einer politischen Partizipation vorgelagert sind.
Likes oder Postings mit politischen Inhalten in sozialen Netzwerkseiten
stehen also ,,in Verbindung mit tatsachlicher politischer Partizipation®.

Auch Ulrike Wagner sicht soziale Netzwerkseiten als zentrale Anlaufstel-
len im Netz, an denen Jugendliche wichtige Impulse fiir partizipatives
Handeln erhalten. Sieht man jedoch die Aneignung von Informationen als
Grundlage fir partizipatives Medienhandeln, so zeigt sich, dass die
Nutzungsméglichkeiten des Internets diesbeziighch von Jugendlichen
noch nicht voll ausgeschépft werden.

Beide Beitrige aus dem Kontext der Partizipation von Jugendlichen kon-
statieren. dass die schnellen und einfachen Méglichkeiten, sich . per Klick™
an inhaltlichen Diskussionen zu beteiligen, zunehmend beliebter werden.
Online-Plattformen wie soziale Netzwerke besitzen folglich das Potenzial,
das Interesse Jugendlicher an politisch oder gesellschaftlich relevanten
Fragestellungen zu erhéhen und Partizipation gezielt zu fordern.

IIL. Partizipation und Anschlusskommunikation

Einen weiteren wichtigen Aspekt digitaler Partizipation stellt das Phino-
men der Anschlusskommunikation dar. Darunter ist generell das Weiter-
tragen von Informationen und Meinungen zu verstehen, die sich auf diese
Weise (offentlich) verbreiten. Urspriinglich stammt das Konzept der
Anschlusskommunikation aus der Meinungsfithrerforschung. Im Zusam-
menhang mit der hohen Distributionsgeschwindigkeit im Internet erlangt
es nun neue wissenschaftliche Relevanz. So lassen sich Informationen im
Netz iiber Verlinkungsstrukturen und Sharning-Funktionen innerhalb
kiirzester Zeit in verschiedene Foren, Netzwerke oder Portale online liber-
mitteln, wo sic exponentiell immer mehr Menschen erreichen. Besonders
illustrativ zeigt sich dies meist anhand von Negativbeispielen wie bei-
spiclsweise ,,Shitstorms* oder anderen Themen, die cine grofe Zahl an
Nutzern bewegen. Das Weitertragen derartiger Informationen fithrt zu
einer Bildung von ,.Informationskaskaden®, die immer neue ,Fecdback-
Loops™, also stetig neue Anschlusskommunikate, hervorbringen (Lachen-
mayer/Maicr/Puskas/Lehmann/Horn/Sebhat/Holste/Perkovic 2013; 164).
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Am Ende steht unter Umstiinden gar nicht mehr die urspriingliche Nach-
richt im Fokus, sondemn ein anderer Themenstrang, der sich mittlerweile
daraus entwickelt hat.

Bei der wissenschafilichen Analyse des Phinomens digitaler Anschluss-
kommunikation stellt sich mithin die Frage, ob die urspriinglichen Inhalte
nun lediglich geteilt, also weiterverbreitet oder von anderen Nutzern gar
modifiziert oder erweitert werden. Dies kann, wie Christian Nuernbergk
in seinem Beitrag feststellt, durchaus ,.¢ine echte Erweiterung™ medial
verbreiteter Informationen sein, wie das zum Beispiel bei journalistischen
Medienangeboten der Fall ist. In seiner Untersuchung zur Anschluss-
kommunikation in der deutschen Blogosphire versucht Nuernbergk tiber
die systematische Beschreibung der Vemnetzungsstruktur bestimmter Web-
logs die Leistungen der beteiligten Nutzer zu eruieren. Dabeti stellt er unter
anderem fest, dass viele der untersuchien Weblogs, die an der Anschluss-
kommunikation beteiligt sind, auferhalb eines stark verlinkten Zentrums
prominenter A-List-Blogs stehen, die Anschlusskommunikation zum ge-
wiihlten Thema weit weniger vernetzt vonstattengeht als vermutet.

Auch Linda Rath-Wiggins stellt bei ihrer Analyse von YouTube-Kommen-
taren zu Wahlwerbevideos aus dem Bundestagwahlkampf 2009 fest, dass
es wenig ,.echte” Interaktion unter den Kommentierenden gibt, sondern
dass sich die Partizipation hauptsichlich auf gestalterische Charakteristika
der Videos bezieht. Thre Auswertung zeigt beispielsweise, dass zu FDP-
Videos die meisten Kommentare gepostet wurden, wahrend die Kommen-
tierung bei den meisten CSU-Videos auf YouTube gar nicht erst moglich
war. Damit wird deutlich, dass Partizipation nicht allein von der Nutzer-
aktivitit abhiingt, sondem in besonderem MaBe auch von der Zugangs-
regulierung auf Anbieter- bzw. Produzentenseite.

Abgeschlossen wird der vorliegende Band von Bernadette Kneidinger, dic
n Social TV-Angeboten eine Erweiterung der passiven Fernsehrezeption
hin zum partizipativer Fernsehkonsum sieht. Anhand von Inhaltsanalysen
der TV-Sendung ,,Rundshow* sowie der zugehdrigen Facebook-Seite
zeichnet sie ein differenziertes Bild der Partizipationsmoglichkeiten und -
begrenzungen von Social TV-Formaten. Diese realisieren ernstzunchmen-
de . Partizipationsméglichkeiten und Inkludierungsanstrengungen®, ctwa
indem das Sendekonzept im Produktionsverlauf gemif der Zuschauer-
kritik an der Dramaturgie und Sendelinge iiberarbeitet und angepasst
werden kann, Inwieweit sich das aufgezeigte Potential partizipativen Fern-
sehkonsums zukiinfiig verstetigen kann, bleibt ob des experimentellen
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Charakters der hier analysierten, auf emen vierwéchigen Zeitraum
begrenzten Sendung abzuwarten.
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PUBLIKUMSAKTIVITAT IM 21. JAHRHUNDERT —
EIN THEORIEGELEITETES FRAMEWORK

Katrin Jungnickel und Wolfgang Schweiger

Abstract

Der Umgang mit Medieninhalten durch das Publikum hat sich seit der
Entwicklung des Social Web verandert. Viele Aktivititen dort sind jedoch
keine ginzlich neuen Formen von Publikumsaktivitit, sondern lassen sich
den klassischen Aktivititsformen zuordnen — mit zwei entscheidenden
Unterschieden: Sie finden erstens &ffentlich oder zumindest teiléffentlich
statt, sodass sie von deutlich mehr Personen registriert werden kannen, also
threrseits ein eigenes Publikum haben. Zweitens fillt die klassische
Antwort-Kanal-Asymmetrie weg, da ein Feedback zum Medieninhalt
unmittelbar und iber denselben Kanal gesendet werden kann. Mit Hilfe
der bei Levy/Windahl (1985) entlehnten Dimensionen I{nmmunikalm_ns—
bandlung, Kommunikationsmotivation und Kommunikationsinicnsitat
inventarisiert der Beitrag Publikumsaktivititen im (Social) Web und
verkniipft sic mit etablierten Kategorien der Selektionsforschung, um
daraus ein umfassendes Framework der Publikumsaktivitit in allen
Mediengattungen zu entwickeln.

A. EINLEITUNG

Mit der Entwicklung des Social Web geht eine sich schrittweise
verandernde Art des Publikumsumgangs mit Medienangeboten und -
inhalten einher. Rezipienten agieren in unterschiedlichen Rollen: Als
Konsumenten rezipieren sic Informationen anderer. Indem sie Beitrige
empfehlen und weiterleiten, werden sie zu Relaisstationen fiir den
Meinungs- und Informationsfluss im Online-Netzwerk. Als Produser
(Bruns 2008) erstellen sie schlieflich selbst Inhalte. Features in sozialen
Medien wie Likes, Shares und Retweets erméglichen es Nutzern, mit
minimalem Aufwand Funktionen zu tibernehmen, die man traditionell vor
allem den Meinungsfithrern zurechnet. Damit fungieren auch sonst
weniger aktive Nutzer als Gatekeeper und Relaisstationen fiir Informa-
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tionen, tragen divergierende Meinungen in ansonsten homogene Sub-
gruppen (Yardi/Boyd 2010, An et al. 2011) und partizipieren so am Pro-
zess der dffentlichen Meinungsbildung.

Damuit dndert sich auch der Blick der Kommunikationswissenschafi auf das
Publikum. Standen frither Rezipienten als passive Empfinger massen-
medialer Botschaften und als Opfer von Medienwirkungen im Mittelpunkt,
riicken in der aktuellen Forschung Individuen in den Fokus, die sich aktiv
und produzierend an der offentlichen Kommunikation beteiligen. Nicht
umsonst stellt der vorliegende Sammelband den Partizipationsbegriff in
den Mittelpunkt. Dabei wirken selbst klassische Begriffe wie Rezipient
oder Publikum wie aus einer vergangenen Zeit. Natiirlich ist die Vor-
stellung aktiver Rezipienten nicht neu. Verschiedene Ansiitze der Publi-
kumsforschung, meist im Zusammenhang mit dem Uses and Gratifica-
tions-Ansatz, analysieren seit den 1970er-Jahren aktives Publikumsver-
halten.

Uberblickt man die heutige Literatur zur Social Media-Nutzung, fillt
zweierlei auf: Erstens existieren konkurrierende Konzeptionen und Termi-
nologien, deren Integration in ein cinheitliches Modell bzw. Begriffs-
system bislang aussteht. Zweitens wird zum Teil tibersehen, dass viele
Social Media-Aktivititen nicht neu, sondern Varianten lange bestehender
und bekannter Formen des Publikumsverhaltens sind, und dass man sie als

solche auch besser einordnen und mit anderen sozialen Phanomenen
verkniipfen kann.

Der folgende Beitrag greift deshalb nach einer Skizze des forschungs-
historischen Hintergrunds (Abschnitt B) in Abschnitt C ein Modell der
Publikumsaktivitit von Levy/Windahl (1985) auf, passt es in Abschnitt D
an heutige Verhiltnisse an und inventarisiert in Abschnitt E alle Formen
der Publikumsaktivitidt — im Social Web wie in herkémmlichen Massen-
medien — in einem einheitlichen und theoretisch anschlussfihigen Frame-
work. Dieses soll zudem Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen
den klassischen Publikumsaktivititen und der Kommunikation in den
Social Media verdeutlichen.

B. FORSCHUNGSHISTORISCHER HINTERGRUND

In kommunikationswissenschaftlichen Lehrbiichern ist hdufig von der
~Entdeckung des aktiven Rezipienten* die Rede (nach Schweiger 2007, S.
162£.). Der allgemeinen Darstellung zufolge herrschte urspriinglich das
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Bild vom atomisierten und triebgesteuerten Publikum vor. das Medien-
angebote passiv aufnimmt und persuasiven Botschaften in einem Stimulus-
Response-Verhiltnis beinahe schutzlos ausgeliefert ist (das Paradebeispicl
waren vermeintlich extreme Effekte des Orson-Welles-Horspiels ,,War of
the Worlds®, Cantril 1940). Bereits die friihen Persuasionsstudien der
1940cr-Jahre (vor allem Lazarsfeld et al. 1944) zeigten, dass es mit der
Wirkungsmacht der Massenmedien nicht weit her war und dass Rezi-
pienten Medienbotschaften keinesfalls rein passiv aufnehmen. Sie setzien
sich nur ausgewzhlten Medicninhalten aus (selective exposure), die mit
thren Werten und Einstellungen inhaltlich konsistent waren (kognitive
Dissonanz, Festinger 1957). Auch wenn das Publikum durch das damit
verbundene S-O-R-Modell eine gewisse Souverdnitiit gewonnen hatte,
interessierte man sich kaum fir dessen konkrete Mediennutzungs-
Aktivititen oder die dahinter stehenden Motive, kognitiven und emotio-
nalen Prozesse.

Das anderte sich erst in den 1970cr- und 1980er-Jahren in den USA
aufgrund der Vervielfachung von Medicnangeboten und TV-Kanilen
sowie der vereinfachten TV-Kanalauswahl durch Fernbedienungen, die
sich auch in beredten Sammelbandtiteln wie ,,Cableviewing™ (Heeter/
Greenberg 1988) und ,,The Remote Control in the New Age of Television™
(Walker/Bellamy 1993) niederschlugen. Es waren die verénderten tech-
nischen und ékonomischen Bedingungen sowie die dadurch erforderliche
kommerzielle Publikumsforschung, die in der akademischen Welt zum
Uses and Gratifications Approach fithrten und dort cinc derart rege
Forschungstitigkeit auslosten, dass sogar von einem Paradigmenwechsel
der Wirkungsforschung die Rede war (Jackel 2011). Erst jetzt betrachtete
man den Rezipienten als aktiven und bewusst handelnden Informations-
verarbeiter, der seine persénlichen und sozialen Bediirfnisse zu befriedigen

versucht und aus zahllosen Medienangeboten die passenden auswahlt und
rezipiert.

Katz, Blumler und Gurevitch (1973, S. 510) beschrieben das ,aktive Pub-
likum" so: ,,The audience is conceived of as active, i.c., an important part
of mass media use is assumed to be goal directed*. Mediennutzung ist
aktiv, solange sie zielgerichtet und zur Bedirfnisbefriedigung eingesetzt
wird. Da selbst planlos erscheinender und weitgehend unbewusster Me-
dienkonsum funktionale Bediirfnisse befriedigt, wie beispielsweise Zeit-
vertreib, Entspannung oder Unterhaltung, fiihrt diese Definition gleichsam
zur Abschaffung des komplett passiven Rezipienten.
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Aus diesem Verstindnis heraus sind frithe Ansiitze zur Publikumsaktivitit
wie der von Levy/Windahl (1985) und spitcre Beitrige bis in die 2000er-
Jahre zu verstchen. Medienvervielfachung und erleichterte Steuerung-
stechniken waren technische Revolutionen, die sowohl die Qualitit als
auch die Quantitit der Mediensclektion und —rezeption verinderten, wie
Umschaltverhalten, Werbe-Zapping und Nebenbeinutzung illustrieren.
Mittlerweile sind wir eine — wohl tiefgreifendere — Medienrevolution
weiter, die sich durch Schlagworte wie User-Generated Content, Ver-
netzung, Prosument oder cben Produser skizzicren lisst. Nicht verdndert
hat sich jedoch unser theoretisches Verstindnis von Publikumsaktivitit als
zielgerichteter und funktionaler Umgang mit Medien.

Deshalb scheinen uns die etablierten Ansiitze ein hilfreiches Instrument zur
Beschreibung und Systematisierung heutiger Publikumsaktivitdt im §ucia]
Web zu sein, sofern man einige Klarungen und Anpassungen vornimmt.
Das beginnt mit den Begriffen Rezipient und Publifaom. Verstand man
darunter bisher Individuen bzw. Gruppen disperser Individuen (Maletzke
1963), deren Aktivitit aus der Selektion und Rezeption vorgegebener
Medienangebote bestand, gehart heute eben auch die aktive Produktion
und Publikation eigener Inhalte dazu. Dennoch scheinen die beiden
Begriffe weiterhin brauchbar zu sein, wenn man zwischen Kommunika-
toren als professionellen und institutionalisierten Medienanbietern einer-
seits und Rezipienten bzw. Publika andererseits unterscheidet. Rezipienten
sind keine hauptberuflichen Medienprofis (Journalisten, PR- oder Werbe-
praktiker) und haben sich nicht zu kommerziellen Medienunternchmen,
gesellschaftlich beauftragten Rundfunkanstalten oder interessensgeleiteten
Organisationen zusammengeschlossen. Dass auch Rezipienten personliche
Botschaften verdffentlichen oder mit Medicnanbictern kommunizieren',
dindert an der Unterscheidung nichts, solange man sie als mediennurzende
Individuen definiert und von Massenmedien als institutionellen Medien
bzw. Medien zweiter Ordnung (Beck 2010, S. 17) abgrenzt. Massenmedien
sind damit arbeitsteilig zusammengeschlossene Organisationen, deren
primiirer Zweck in der Verdffentlichung von Inhalten fiir ihre Publika liegt.

! Bereits Maletzkes (1963) Feldschema der Massenkommunikation beriicksichtigt
Publikums-Feedback.
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C.SYSTEMATIK DER PUBLIKUMSAKTIVITAT VON LEVY &
WINDAHL

In ihrer Systematik beschreiben Levy/Windahl (1984, 1985) zwei Dimen-
sionen. Die erste Dimension bezieht sich auf den Zeitpunkt der Publikums-
aktivitiat: Ausgehend von der Annahme, dass sich ein Zeitraum der kon-
kreten Medienzuwendung abgrenzen ldsst, unterscheiden siec eine
prakommunikative, kommunikative und postkommunikative Phase. Diese
drei Phasen finden sich in verschiedenen Systematiken zur Mediennutzung
(z.B. Donsbach 1991; Gehrau 2002) wieder, und Wirth/Schweiger (1999)
haben sie bereits auf Onlinemedien bezogen. In der prikommunikativen
Phase unmittelbar vor der eigentlichen Medienzuwendung entscheidet ein
Rezipient, mit welchen Medienangeboten/-inhalten er seine aktuellen
Bediirfnisse am besten befriedigen kann. Die kommunikative Phase
entspricht dann der ,Zeit der dirckten Nutzer-Angebot-Interaktion™
(Gehrau 2002, S. 36). Die postkommunikative Phase — bei Gehrau auch
»Aneignungsphase” genannt — ist schlieBlich die Phase unmittelbar nach
der Mediennutzung, in der cin Rezipient die soeben aufgenommenen
Medieninhalte affektiv und kognitiv verarbeitet. Allerdings existiert keine
theoretische Abgrenzung zwischen der postkommunikativen Phase und
darauf folgenden, weiteren kommunikativen Phasen (Schweiger 2007, S.
158). Bei klassischen Medien ist dieses Defizit gut zu verkraften, da die
meisten Rezipienten thre Mediennutzung nach Weglegen der Zeitung oder
Ausschalten des Fernsehers fiirs Erste beenden. Bei Social Media hingegen
tauchen Abgrenzungsprobleme auf, weil viele Rezipienten auf mehreren
Plattformen gleichzeitig aktiv sind oder diese unmittelbar hintereinander
nutzen.

Fiir uns ist zundchst Levy & Windahls zweite Dimension interessanter. Die
Autoren nennen sic ,,qualitative orientation of audiences toward the com-
munication process™ bzw. ,relationship to communications™ (Levy/Win-
dahl 1984, S. 51). Sie besteht aus den drei Subdimensionen Selektivitat
(Selectivity), Involvement und Niitzlichkeit (Use bzw. Utility).

Unter Selektivitdt verstehen die Autoren ,a process involving the nonran-
dom selection of one or more behavioral, perceptual, or cognitive media-
related alternatives” (Levy/Windahl 19835, S. 112). Selcktivitit umfasst
alle von aufien beobachtbaren (=overten) Selektionshandlungen wie das
Ein-/Ausschalten von TV, Radio oder Computer, das Umschalien,
Umblittern von Printmedien oder Klicks auf Links. Auch das Anschauen
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von Bildern, das Uberfliegen von Textpassagen oder das Hin- und Weg-
schauen beim Fermsehen oder bei Videos lassen sich mittels Beobachtung
oder Eye-Tracking von aufien messen. An das Produzieren und Publizieren
von cigenem Content in den Social Media dachten Levy & Windahl
natiirlich nicht. Nach unserem Verstindnis gehéren sie aus zwei Griinden
ebenfalls in diese Subdimension: Frstens erfordert das , Liken" oder
Weiterempfehlen eines Beitrags oder dic Teilnahme an cinem Leser-
Voting auf der WVerhaltensebene ebenfalls nur das Auswihlen und
Anklicken cines Links. Und zweitens liegt die Betonung der Subdimension
weniger auf Selektivitit als vielmehr auf overtem Verhalten mut
Medienbezug. Zweifellos fallen auch das Tippen von eigenem Text, das
Produzieren und Hochladen von Fotos, Videos oder Audios in diese
Kategorie. Um diese inhaltliche Ausdehnung des Konzepts auch termino-
logisch zu verdeutlichen, sprechen wir statt Selektivitit von Kommuni-
kationshandlung’.

Die zweite Kategorie ist Niitzlichkeit oder Nutzen. Sie steht ganz in der
Uses and Gratifications-Tradition und erfasst, welche Motive bzw.
erwarteten Gratifikationen einer Rezipientenaktivitit zugrunde liegen.
Bilandzic (2004) spricht von ,,motivationaler Aktivitit™, wir benutzen in
der Folge den Begriff Kommunikationsmotivation. Die klassischen, groben
Motivkataloge umfassen Information, Unterhaltung, Identitit und soziale
Beziehungen (vgl. den Uberblick bei Schweiger 2007). Diese Gratifika-
tionen gelten sicherlich auch im Social Web: zu vermuten sind allerdings
Schwerpunktverschiebungen in Richtung soziale Beziehungen und Identi-
tit (siche unten).

Die dritte und letzte Kategorie ist das Involvement. Es besteht nach Levy
& Windahl aus zwei Bestandteilen: der personlichen Verbundenheit eines
Rezipienten mit einem Medieninhalt (personliche Relevanz oder Ego-
Involvement) und dem Grad seiner psychischen Interaktion damit, Die
kognitive und affektive Auseinandersetzung eines Individuums mit einem
Medieninhalt kann in allen drei kommunikativen Phasen stattfinden:

e In der prdkommunikativen Phase interessiert man sich fiir emnen
Medieninhalt; man freut sich auf die bevorstehende Kommunikation
oder bildet andere Gratifikationserwartungen (gratifications sought,
Greenberg 1974), man sucht aktiv nach bestimmten Inhalten

® Wir verwenden den Begriff der ,Handlung’ im Sinne einer beobachtbaren
einzelnen Rezipientenaktion chne soziologisch-handlungstheoretischen Uberbau.
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(information seeking, Donohew/Tipton 1973) oder trifft cine griind-
liche und iiberlegte Selektionsentscheidung (Entscheidungsqualitiit,
Schweiger 2005). Damit umfasst das Involvement auch dic Stirke
einer Kommunikationsmotivation.

e In der kommunikativen Phase, d.h. wiihrend der Rezeption oder
Produktion eines Medieninhalts, geht es um den Grad der Aufmerk-
samkeit bzw. die ,kognitive Aktivitat” (Bilandzic 2004, S. 13) oder
HInterpretationsaktivitit® (Krotz 2001, S. 74) eines Rezipienten
withrend der Kommunikationshandlung. Hierzu gehdren auch paraso-
ziale oder orthosoziale Interaktionen mit Medienfiguren oder Men-
schen und die Identifikation mit ihnen (siche unten). Da die genannten
Begriffe affektives Erleben, das gerade in der Unterhaltungsnutzung
eine wichtige Rolle spielt, ausschlieBen, schligt Schweiger (2007, 5.
164) vor, das unscharfe Involvement-Konzept in diesem Zusammen-
hang durch den Begriff , Rezeptionsintensitit™ zu ersefzen.

* In der postkommunikativen Phase schlieBlich erfolgen die kurz- und
langfristige Auseinandersetzung eines Rezipienten mit den aufge-
nommenen (oder produzierten) Medien(-inhalten) sowie ctwaige
Medienwirkungen.

Die I:Tbcrlegungcn zum Involvement verdeutlichen, dass es in allen Kom-
munikationsphasen verschiedene Intensitaten kognitiver und emotionaler
Publikumsaktivititen gibt, die wir allgemein Kommunikationsintensiid
nennen.

Abbildung 1 fasst die drei Kategorien der Publikumsaktivitit nach Levy &
Windahl zusammen, die man nach unserer Einschiitzung auf alle Formen
von Publikumsaktivitit anwenden kann — in den klassischen Massen-
medien wic in den Social Media. Um Missverstindnisse zu vermeiden, die
sich aus den unterschiedlichen Medienwelten in den 1980er-Jahren und
heute ergeben konnen, schlagen wir die genannten neutralen Begriffe vor
und ordnen sie folgenden Leitfragen zu:

* Kommunikationshandlung: Was tut ein Rezipient? (overtes Verhalten)
« Kommunikationsmotivation: Warum kommuniziert ein Rezipient?
s Kommunikationsintensitit: Wie intensiv kommuniziert ein Rezipient?

Dic drei Kategorien entsprechen den psychologischen Dimensionen (1)
Verhalten, (2) Motivation und (3) Kognition bzw. Emotion. Wie m der
Psychologic auch, kann die praktische Unterscheidung durchaus sirittig
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sein. Das gilt etwa fiir die Differenzierung zwischen Kommunikations-
intensitiit als nicht-beobachtbare kognitive und emotionale Prozesse
(innerhalb des Rezipienten) einerseits und Kommunikationshandlungen
als beobachtbares Medienverhalten andererseits. Beispielsweise kann man
eine griindliche Textlektiire durchaus mittels Eye-Tracking vom Uber-
flicgen cines Texles unterscheiden; wie jedoch die cigentliche Informa-
tionsverarbeitung erfolgt, ldsst sich nicht von auflen messen. Die Grenzen
zwischen Kommunikationshandlung und -intensitit verschwimmen hier.

Abbildung 1: Publikumsaktivitéit nach Levy / Windahl (1985)

Selectivity Utility Involvement

Was? Warum? Wie?

Kommunikations- Kommunikations- Kﬂmmunilfq}jﬂns—
handlung motivation mtensitit

D. PUBLIKUMSAKTIVITAT IM SOCIAL WEB

Wenn im Social Web von Aktivitit die Rede ist, spielen die Dimensionen
nach Levy & Windahl bisher meist nur eine untergeordnete Rolle. Haufig
werden unter dem Stichwort stattdessen verschiedene Formen der direkten
Mitgestaltung von Medienangeboten, sowie der Teilhabe ,vom remnen
Konsumieren iiber das Partizipieren bis hin zum Produzieren von Inhalten™
(Jers 2012, S. 87) diskutiert. Haas et al. (2007, S. 219) nennen diese neue
Aktivititsdimension ,,Gestaltungsgrad™, der von einer rein betrachtenden
Nutzung bis hin zu einer gestaltenden Nutzung reicht. Das Publikum kann
aktiv und kollaborativ Informationen produzieren und verbreiten und
emanzipierit sich als ,empowered network™ von seinem chemals rein
rezipierenden Dasein (Loosen/Schmidt 2012). Aktivitit wird somit immer
stirker mit der Produktion von Inhalten assoziiert. Das liegt sicher auch
daran, dass im Social Web vielfach nicht mehr nur reine Publikums-
aktivitdt untersucht wird, da sich viele Kommunikationshandlungen nicht
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unmittelbar auf Inhalte bezichen, die von institutionellen Medien pro-
duziert werden. Ein Beispiel dafiir ist die weit verbreitete interpersonale
Kommunikation innerhalb von Social-Media-Plattformen, die Alltags-
gespriichen #dhnelt und hiufig nicht Medieninhalte zum Gegenstand hat.

Daher empfehlen wir zum cinen eine klare Unterscheidung zwischen
genereller Aktivitit im Social Web und Publikumsaktivitit in Verbindung
mit Massenmedien. Zum anderen pladieren wir ankniipfend an Levy &
Windahl fiir ein breites Verstindnis von Publikumsaktivitit, das alle
Kommunikationshandlungen und nicht nur produzierende Handlungen
einschlieBt, sowie gleichzeitig wieder stirker Kommunikationsmotivation
und Kommunikationsintensitit in den Mittelpunkt riickt.

1. Kommunikationshandlungen

Kommunikationshandlungen des Medienpublikums im Social Web sind
dhnlich wie klassische Kommunikationshandlungen (Umschalten,
Umbliittern ete.) durch Prozesse der Selektion und Rezeption gekenn-
zeichnet. Gleichzeitig besitzen sie unterschiedlich starke produzierende
oder gestaltende Anteile. Abbildung 2 gibt eine Ubersicht {iber typische
Kommunikationshandlungen im Social Web, die im Folgenden danach
unterschieden werden, ob ihr Schwerpunkt auf Selektion, Rezeption oder
Produktion liegt.
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Abbildung 2: Kommunikationshandlungen im Social Web

Selektion < e—————) Rczeption

auf Verweise lesen, ansehen,
klicken R anhdoren

befreunden, folgen,
abonnieren

empfehlen & weiterleiten
(liken, retweelen, teilen)

kommentieren

eigenen Beitrag
erstellen &
publizieren

Produktion

a. Selektionshandlungen

Zu den tiberwicgend selektiven Handlungen des Online-Publikums gehort
die Auswahl von Medienmarken oder einzelnen Medienbeitrigen. Dazu
zihlt dic Wahl einer bestimmten Plattform oder Website durch cigene
Eingabe der Adresse in die Browserzeile oder das Klicken auf eine Ver-
linkung. Zusitzlich bieten Social-Web-Anwendungen wie Facebook oder
Twitter Nutzern die Moglichkeit, Medienmarken zu folgen oder deren
Fanseiten zu abonnieren, sodass sic neue Beitréige automatisch im Twitter-
Feed oder auf der Facebook-Timeline erhalten. Diese vorwiegend selek-
tive Handlung hat dabei auch cine produzierende Komponente: Sic treibt
die Follower- oder Fanzahl der Medienmarke automatisch in die Hohe und
ist somit gleichzeitig Gradmesser fiir deren Beliebtheit. Selektions-
handlungen finden zumeist prikommunikativ statt. Gelegentlich lassen sie
sich auch der postkommunikativen Phase zuordnen, wenn man z.B. einen
guten Beitrag eines Onlinemagazins gelesen hat und sich entscheidet,
dieses Magazin in seinem Feed zu abonnieren. Auch der Klick auf einen
Link kann postkommunikativ oder in der kommunikativen Phase erfolgen,
indem man den in einem Beitrag angegebenen Verweisen folgt. Die
Schwierigkeit der zeitlichen Zuordnung der Selektionshandlungen zeigt,
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dass Mediennutzung im Internet oftmals als eine Abfolge verschiedener
Kommunikationshandlungen stattfindet, in der die postkommunikative
Phase einer Handlung flieBend in die prikommunikative Phase der nichs-
ten Handlung iibergeht (so bereits das Ablaufmodell der Mediennutzung

bei Schweiger 2002).

b. Rezeptionshandlungen

Wie bei der Rezeption klassischer Medienangebote konnen wihrend der
kommunikativen Phase Beitrdge gelesen, angehorli oder angeschaut
werden. Auch hier wird online meist automatisch erfasst, wie viele Pers-
onen ecinen Beitrag geschen haben. Ein Beispiel dafiir ist die Hitliste
meistgelesen”, die viele Onlineangebote von Zeitungen (u.a. ZEIT online,
FAZ online) mittlerweile integriert haben und die zeigt, welche Beitrige
besonders viel Aufmerksamkeit vom Publikum erhalten.

¢. Produktionshandlungen

Die Produktionshandlungen im Social Web lassen sich grob in drei
verschiedene Handlungstypen aufteilen, wobei die Uberginge zwischen
den einzelnen Typen flieBend sind:

o Empfehlen/Bewerten: Diese Kommunikationshandlung beinhaltet alle
Aktionen, bei denen man mit nur einem Klick eine Empfehlung oder
cine Bewertung abgibt, die andere Nutzer sehen konnen. Beispiele
dafiir sind: unverinderte Retweets bei Twitter, unkommenticrtes
Teilen ecines Links bei Facebook, der Klick auf den ,,Gefillt mir-
Button bei Facebook oder die Nutzung eines Fiinf-Sterne-Bewer-
tungssystems. Da die Beitrage durch ,Gefillt mir®, Retweets und
Teilen im sozialen Netzwerk weiterverbreitet werden, haben diese
Produktionshandlungen vor allem eine Distributionsfunktion.

o Kommentieren: Hierzu gehren Aktionen, die einen Medieninhalt
kommentieren, das heiBt nicht nur ein Klick-, sondern ein verbales
Urteil abgeben. Die Kommentarfunktion haben fast alle Nachrichten-
websites mittlerweile integriert, aber auch in Gistebiichern, Foren
sowie auf Facebook, Twitter oder YouTube gibt es die Méglichkeit,
direkt auf Nachrichtenbeitriige zu reagicren.

Eigene Beitréige publizieren: Gemeint sind hier Handlungen, bei denen
der Nutzer selbst durch einen Input die Diskussion tber cin Thema
startet und nicht nur den Beitrag cines anderen kommentiert. Zu cigens

Publikumsakuvitit im 21. Jahrhundert 27

publizierten Nutzerbeitriigen gehéren zum Beispiel Artikel von
Leserreportern, Blogposts oder Beitriige auf Social-Media-Plattformen
zu offentlichen, privaten, gesellschaftlich relevanten und in den
Medien diskutierten Themen.

Zu beachten ist, dass Kommunikationshandlungen im Social Web nicht
beliebig wihlbar sind. Nutzen kann das aktive Publikum nur die Méglich-
keiten, die thm durch die technische Infrastruktur der jeweiligen Social-
Media-Plattform und durch dic Medicnanbicter zur Verfligung gestellt
werden. So ist es Nutzern auf Facebook zum Beispiel nicht moglich, durch
emen Gefillt-mir-nicht*“-Button ihre Ablehnung gegeniiber einem
Medieninhalt kundzutun® (plattformspezifische Einschrinkungen). Dane-
ben gibt es auch anbieterspezifische Einschriinkungen: Obwohl es grund-
satzlich méglich ist, Beitrige auf Facebook-Fanpages zu kommentieren,
kann ein Inhaber einer Fanpage die Kommentarfunktion auch abstellen.

Zusammenfassend fillt auf, dass es zwischen den traditionellen Maglich-
keiten des Publikums, mit Medieninhalten umzugehen, und den Kommuni-
kationshandlungen im Social Web viele Parallelen gibt: Fiir die Selektions-
, Rezeptions- und Produktionshandlungen finden sich jeweils ahnliche
Entsprechungen in der Offline-Welt (siche Tabelle 1). Wesentliche
Unterschiede zwischen Kommunikationshandlungen innerhalb und
auferhalb des Social Web treten vor allem bei den Kommunikations-
motiven und der Kommunikationsintensitit auf.

3 Mittlerweile gibt es zwar bereits Add-Ons mit einem ,,Gefallt-mir-nicht™-Button
(z.B. dislike.cc), jedoch werden diese nicht von einer breiten Nutzerschaft genutzt,
auch weil es immer wieder Warnungen zu Schadsoftware in den betreffenden
Apps gibt (http://www.zweidoteins.de/social-media/facebook-gefallt-mir-nichi-
button-echt-fake-oder-nur-ein-app).
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Tabelle I: Kommumkationshandlungen klassisch und im Social Web

« Kabelanschluss/ Pay TV
* Einen Beitrag/ eine
Sendung auswihlen

Klassische Kommunikationshandlungen
Kommunikationshandlungen | im Social Web
Selektionshandlungen Selektionshandlungen
* Eine Zeitung/Zeitschrift * Befreunden, folgen,
kaufen/abonnieren abonnieren

« Auf Verweise klicken
» Beitrag direkt suchen

Rezeptionshandlungen
* Lesen, anhdren, anschauen

Anschlusskommunikation

* Gespriiche nach/wihrend
gemeinsamer
Medienrezeption

* Weitergabe von
Informationen und
Meinungen innerhalb des
Zweistufenflusses der
Kommunikation
(Lazarsfeld et al. 1944)

* Direktes und indirektes
Feedback an
Medienproduzenten, z.B.
Leserbriefe
(Westley/MacLean 1955)

Produktionshandlungen
* Empfehlen/bewerten
* Kommentieren
» Eigene Beitrige

publizieren

2. Kommunikationsmotivation

Die Grundidee des Uses and Gratifications-Ansatzes besagt, dass Rezi-
pienten durch Mediennutzung bestimmte Bedirfnisse befriedigen und
daher aktiv sind. Hauptmotive sind dabei Unterhaltung, Information, Inte-
gration und persdnliche Identitit (vgl. Katz et al. 1973). Diese sind leicht
iibertragbar auf das Social Web, dessen Angebote sowohl Bediirfnisse
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nach Unterhaltung und Entspannung, als auch nach Information und Orien-
ticrung, sozialen Kontakten und Stirkung des Selbst erfiillen. Schmidt
(2008) nennt diese Motive flir die Nutzung des Social Web Identitits-
management, Beziehungsmanagement und Informationsmanagement.
Detailliertere Motive oder Anreize identifiziert Jers (2012) in Anlehnung
an LaRose/Eastin (2004): Akuvititsanreize (Freude, Unterhaltung),
Neuigkeitsanreize (z.B. Informationssuche, politische Beobachtung),
soziale Anreize (z.B. Meinungsaustausch, Unterstiitzung), selbstbezogene
Anreize (z.B. Identititsmanagement, Selbstwirksamkeit), Statusanreize
(z.B. Reputation), idealistische Anreize, praktische Anreize (z.B. Archi-
vierung, Bequemlichkeit) und monetire Anreize (z.B. Gewinnspicle).
Zusiitzlich schlagen Sundet/Ytreberg (2009) noch , Experimentieren” als
ein Motiv vor, das Nutzer dazu bringt, die permanent neu entstehenden
Angebote, Plattformen und Applikationen des Social Web zu nutzen. Fiir
alle Kommunikationshandlungen im Social Web ergab die Studie von Jers
(2012), dass sowohl soziale als auch sclbstbezogene Anreize und
Statusanreize die wichtigsten Motive darstellen. Aktivitits- und Neuig-
keitserwartungen hatten hingegen nur einen Einfluss auf die konsumnier-
ende Nutzung (Rezeptionshandlungen), wihrend monetire und idealis-
tische Erwartungen nur die partizipierende und produzierende Nutzung
(Produktionshandlungen) bestimmten. Da vor allem die Produktionshand-
lungen im Social Web von den klassischen Verhaltensweisen des Publi-
kums abweichen, werden wir im Folgenden hauptsichlich auf diese
Handlungen und deren Besonderheiten cingehen.

Dic Bedeutung sozialer und selbstbezogener Motive wie Meinungsaus-
tausch, Unterstiitzung oder Reputationsmanagement fiir Produktionshan-
dlungen zeigt, dass diese Aktivititen in einem sozialen Kontext stattfinden
und konkrete Adressaten haben. Das Publikum erhilt somit die Chance auf
ein eigenes Publikum, das zu erreichen ein wichtiges Motiv von Pro-
duktionshandlungen darstellt. Wir fithren deshalb neben den Motiven die
Adressaten als zweite Subdimension der Kommunikationsmotivation ein.

Schweiger/Quiring (2006) unterscheiden drei verschicdene Arten von
Adressaten: die Offentlichkeit, andere Nutzer und den Anbieter einer
Website oder Plattform im Internet. Mittlerweile kann jeder Nutzer
ansatzweise massenmediale Reichweiten erzielen, wenn er zum Beispiel
einen Beitrag auf einer Nachrichtenwebsite kommentiert. Diese Form der
Unikommunikation, bei der ein einzelner, nicht-professioneller Akteur mit



30 Katrin Jungnickel und Wolfgang Schweiger

der breiten Masse kommuniziert (Cathcart/Gumpert 1983), konnte che-
mals nur eingeschrinkt ausgeiibt werden. Leserbricfe oder D—T-:‘:‘nnc von
Menschen auf der StraBe wurden immer zunéchst von den Redaktionen der
Massenmedien gefiltert; als Gatekeeper entschieden sie, ob die Meinung
eines Einzelnen in die Offentlichkeit gelangte oder nicht.

Finzelne andere Nutzer konnten jedoch auch damals schon besser erreicht
werden. Die Prozesse, die dabei eine Rolle spielen, wurden hiufig im Kon-
text der Anschlusskommunikation untersucht (ausfiihrlich dazu: Sommer
2010) und beinhalten Gespriiche nach oder wahrend gemeinsamer Medien-
rezeption sowie die Weitergabe von Informationen und Meinungen aus
den Medien iiber sogenannte Meinungsfiihrer an weniger interessierte
Teile der Bevalkerung (Lazarsfeld et al. 1944). Emn Grofteil dieser Aktivi-
titen fand allerdings ehemals zumeist im privaten Krcis. statl. Koimncntlam
und Empfehlungen auf Online-Plattformen kiinnen hingegen dffentlich,
teiléffentlich oder zumindest vom erweiterten Bekanntenkreis und damat
von deutlich mehr Personen registriert werden.

Das gilt gleichermaBen fiir Produktionshandlungen, die den Medienan-
bieter als Adressaten haben. Nach Westley/MacLean (1955) hat das
Publikum zwei Maglichkeiten zum Feedback. Es kann indirekt iitfer ein
Selektionsfeedback durch Verkaufszahlen oder Einschaltquoten signali-
sieren, wic es ein Medienangebot bewertet. Gleichzeitig kann €3 aber auch
auf direktem Wege dem jeweiligen Anbieter seine Meinung m;ttm]gm
indem es zum Beispiel Leserbricfe verschickt. Im Social Web sind beide
Arten von Feedback direkt offentlich sichtbar. Anders als Leserbriefe
durchlaufen Leserkommentare online jedoch nicht erst noch einen
Selektionsprozess in der Redaktion, sondern werden weitgehend unge-
filtert veroffentlicht.”

Unabhingig davon, an wen si¢ vordergriindig gerichtet sind, fiihrt die
Offentlichkeit vieler Produktionshandlungen — sofern der Empfingerkreis
nicht durch Privatsphire-Einstellungen beschriinkt wurde — dazu, dass die
tatsichlichen Beobachter dieser Handlungen oft nicht mehr eindeutig
bestimmbar sind. Nutzer haben teilweise nur noch cine vage Ahnung
davon, wer ihre Beitriige rezipieren wird. Sie stellen sich entweder ein

+ Online-Redaktionen behalten sich zwar vor, Kommentare bei groben I‘v’erslﬂﬁen
gepen die Kommentarregeln zu editieren oder zu loschen, das ko_mmt Jjedoch nur
selten vor, wie eine Inhaltsanalyse von Leser-Kommentaren n Deutschland,
GroBbritannien und den USA gezeigt hat (Schweiger 2013, eingereicht).
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Publikum vor, das nur aus Freunden besteht oder gar eines, das die grofie
Offentlichkeit beinhaltet — diese Vorstellung muss jedoch nicht zwangs-
ldufig mit der Realitit tibereinstimmen (Marwick/Boyd 2011). Schmidt
(2011} unterscheidet daher vier verschiedene Publika im Social Web: das
intendierte Publikum, das ein Nutzer erreichen mdchte; das adressierte
Publikum, welches er direkt anspricht (zum Beispiel durch namentliche
Nennung in einem Blog- oder Facebook-Beitrag oder als direkte Twitter-
Nachricht); das empirische Publikum, das er tatsichlich erreicht und das
potenzielle Publikum, das alle einschlieBt, die generell Zugnff auf den
Beitrag des Nutzers haben. Die GroBe der einzelnen Publika kann deutlich
voneinander abweichen. Ein Blog, der die breite Masse erreichen will,
wird vielleicht nur von ein paar treuen Fans gelesen, weil er nicht bekannt
genug ist. Im umgekehrten Fall méchte eine Schiilerin auf Facebook ihre
Freunde zu einer Party einladen, macht diese Einladung jedoch
verschentlich fir dic Offentlichkeit sichtbar. Die Folge ist, dass 200
Menschen vor ihrer Tiir stehen, und sie auflerdem noch unfreiwillig
Gegenstand der Medienberichterstattung  iiber  ihre  missgliickte
Partyeinladung wird’.

3. Kommunikationsintensitiit

Motive und Adressaten bestimmen vielfach auch die Intensitit, mit der
eine Kommunikationshandlung betrieben wird. Da die aktive Produktion
von Inhalten im Social Web eine besondere Rolle spielt, schemt ¢s uns
ratsam, im Rahmen der Kommunikationsintensitit zumindest zwischen
Rezeptionsintensitit und Produktionsintensitit zu unterscheiden.’

Rezeptionsintensitdi meint die kognitive und affektive Auseinanderset-
zung mit dem Medieninhalt, die sich auch online nmicht wesentlich von der
Rezeptionsintensitéit bei klassischen Medienangeboten u11tt:rscheu:!et-
Hierbei spielt zum Beispiel die Art der Informationsverarbeitung eine

5 Einer von vielen Beispiclfillen:

http://www.abendblatt de/region/article113162020/200-Jugendliche-stroemen-
zu-Facebook-Party. himl.

% Schweiger (2005) fithrt zusitzlich das selektionsbezogene Konstrukt der
Entscheidungsqualitiit ein, das beispielsweise die wohliiberlegte Entscheidung
fiir das Jahresabonnement eines Mediums der spontanen Programmauswahl beim
TV-Zappen gegeniiberstellt. Um das Modell nicht zu iiberfrachten, verzichten
wir in unserem Framework aufl eine solche Subdimension.
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Rolle. Rezipienten haben eine héhere Rezeptionsintensitiit, wenn sie nach
dem Elaboration Likelihood Model (ELM, Petty/Cacioppo 1986) Informa-
tionen auf der zentralen Route verarbeiten, anstatt peripher anhand von
Heuristiken. Ein weiterer Gradmesser fiir die Rezeptionsintensitit ist das
Presence- oder Flow-Erleben, das beschreibt, inwieweit ein Rezipient beim
Medienkonsum die Umwelt um sich herum vergisst und ganz in dic

virtuelle Welt eintaucht (fiir einen Uberblick dazu siehe Schweiger 2007,
S. 211f).

Als Produktionsintensiiit definieren wir die kognitiven und zeitlichen
Ressourcen, dic das Publikum bereit ist fiir die Produktion von Inhalten
einzusetzen, Kommunikationshandlungen im Social Web wie Empfehlen
und Bewerten weisen eine eher geringe Produktionsintensitéit auf, wihrend
das Publizieren eines eigenen Beitrags durch vergleichsweise hohe Pro-
duktionsintensitiit gekennzeichnet ist. Im Vergleich zu ,produzierenden*
Handlungen auflerhalb des Social Web in Form von Anschlusskommuni-
kation, Leserbriefen etc. ist die Produktionsintensitit in Relation zur
Reichweite der Handlung im Social Web in der Regel deutlich geringer
(Schweiger/Quiring 2006). Einen Kommentar zu schreiben weist eine
dhnliche Produktionsintensitit auf wie ein kurzes Gesprich {iber einen
Medieninhalt mit Freunden - aber erreicht wie schon beschrieben poten-
ziell mehr Menschen. Auch das Feedback an den Produzenten ist mit
weniger Aufwand verbunden. Das ist hauptsichlich der Authebung der
Antwort-Kanal-Asymmetrie (O'Sullivan 2009) geschuldet. Auf Social
Media-Plattformen wie Facebook oder Twitter sind Journalisten genauso
vertreten wic Blogger, Politiker oder Privatpersonen. Auf demsclben
Kanal kann man also eine Nachricht auswihlen, lesen, mit Freunden
diskutieren, ein Feedback an den Urheber abgeben, die Nachricht weiter-
leiten etc. Die geringere Produktionsintensitdt fithrt dabei auch zu mehr

Publikums-Feedback, das Joumalisten fiir sich nutzen k&énnen
{Loosen/Schmidt 2012).

Sowohl Rezeptions- als auch Produktionsintensitat hingen von verschie-
denen Einflussfaktoren ab. Brosius (1995), der das ELM auf die Nachrich-
tenrezeption iibertrug, unterscheidet reiz- und rezipientenbasierte Fakto-
ren, die die Intensitit der Informationsverarbeitung bestimmen. Rezipien-
tenbasierte Faktoren kénnen relativ stabil (z.B. persinhiche Relevanz,
Interesse, Betroffenheit, kognitive Fihigkeiten, Personlichkeit), aber auch
situativ geprigt sein (Zeit, Ablenkungen und Stimmungen). Reizbasierte
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Faktoren betreffen den Medieninhalt selbst, seine Botschaften und die Art
der Priisentation.

Besonders hervorheben wollen wir einen Aspekt, der sich aus der Inter-
aktion von reiz- und rezipientenbasierten Faktoren ergibt, nimlich die
Beziehung des Publikums zum Medieninhalt und seinen Figuren. Das
Phinomen wird viclfach als parasoziale Interaktion diskutiert (w.a.
Hartmann 2010) und beschreibt cine Form des Beziehungsaufbaus zu
Personen, die in den Medien vorkommen, wie Schauspieler, Moderatoren,
Nachrichtc:ns;:rcchcr oder fiktive Figuren. Der Rezipient hat das Gcfﬁh_l,
diese Personen, ihren Charakter, ihre Art und ihre Sicht auf die Welt wie
einen alten Bekannten zu kennen und kann sich dabei auch emotional an
sic binden. Beispicle dafiir sind Fans, die fiir Schauspieler schwirmen und
Filme oder Serien hauptsichlich anschauen, um diese Personen wieder zu
schen. Im Social Web haben viele cinen Ort gefunden, um sich gememsam
mit anderen Fans auszutauschen oder gar mit den von ihnen vcrﬂhrtj:n
Personen selbst in Kontakt zu treten, Schauspieler haben mittle{wcllﬂ
Twitter-Accounts oder Facebook-Fanpages und sind dort ZMIﬂdESt
potenziell erreichbar. Die parasoziale Bezichung kann sich in eme echte
und reziproke (=orthosoziale) Beziehung verwandeln, auch wenn das
aufgrund begrenzter zeitlicher und emotionaler Ressourcen berithmter
Personen weiterhin eher cine Ausnahme bleiben wird.

Ein weiterer Aspekt ist die Bezichung zu den Pmduzcmc—:n_ des Medlf:n—
inhalts. Image, Glaubwiirdigkeit und Bekanntheit giner Me_dlcnmarke sind
wichtig, um das jeweilige Publikum zu binden. Gerade im Internet, wo
Menschen mit einer Fiille von Informationen konfrontiert werden, bieten
vertraute Marken einen Anker, um den Uberblick micht zu verlieren
(Schweiger 1998). Die Bezichung zum Produzenten kann daher be-
stimmen, ob man sich einem Medieninhalt zuwendet, ihn "-‘mPf_r'“hIF oder
kommentiert und hat damit auch einen Einfluss auf die Pmduknpnsmiﬂn-
sitit. Zusitzlich spielt im Social Web noch cine dritte Art von 3@213h“‘?g°“
cine Rolle. Durch den Mehrstufenfluss der Kommunikation mittels Tcxllcn.
Retweeten oder dhnlichen Features sind jetzt nicht mehr nur der Medien-
inhalt selbst, sein Produzent oder die Figuren, die darin auftlauchcn,
bestimmend fiir das Aktivitdtsniveau des Publikums. Wichtiger wird auch
die Bezichung zum Ubermittler oder Transmitter der Nachricht, be15P'?15'
weise in Form eines Facebook-Freundes, der cinen Beitrag giner Medien-
marke geteilt hat, Jungnickel/Maireder (2012) fanden mit einem Metho-
denmix aus Befragung und Inhaltsanalyse heraus, dass das Interesse an
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verlinkten Beitrigen auf Facebook weniger vom P‘rclr'duzcnlgn des Mcd ien-
inhalts, sondern vielmehr von der Beziehungsqualitdt zum Uharr_ml.{lcr der
Nachricht abhing. Das Interesse an Links, dic von Strong Tics geteilt
wurden, war signifikant hoher als an Links, die von Weak Ties geteilt
wurden.

Die Produktionsintensitit wird jedoch auch maf,’rgcbllc.h von qcn tccl_1—
nischen Méglichkeiten einer Social Media-Plattform bestimmt. G ibt es wie
bei Facebook nur einen Gefallt-mir-Button, kann ein Nutzer seine Ableh-
nung eines Inhaltes nicht mit einem einfachen Klick kundt}m,‘ sand_cm
muss einen Kommentar verfassen, um sich mitzuteilen. Scrf'mt 5111_d affir-
mative Handlungen zumindest auf Facebook mit einer deutlich geringeren
Produktionsintensitit verbunden als ablehnende Handlu_ngcn_. _ Hier
bestimmt also auch die Technik, ob ein bestirkendes oder em kritisches
Kommunikationsklima vorherrscht.

E. ZUSAMMENFASSUNG UND FAZIT

Der Beitrag hat gezeigt, dass viele Aktivititen im Social chbl keine
giéinzlich neuen Formen von Publikumsaktivitit sind, sondern sich ‘;”Glfmh
bisherigen Aktivititsformen zuordnen lassen — mit zwei entscheidenden
Unterschieden: Erstens fand ein Grofiteil kommunikativer Akt}vatﬁtcn
friiher im privaten Kreis statt. Auf heutigen Online-Plattformen hingegen
werden bffentlich, teiloffentlich oder im erweiterten Bekanntenkreis mehr
und wohl heterogenere Adressatenkreise erreicht. Zweitens sind alle
Formen der Publikumsaktivitit auf einem einzigen Kanal oder einer Platt-
form moglich. Damit vermischen sich interpersonale und Massenkom-
munikation — ein Phénomen, das (O'Sullivan 2009) als ,masspersonal
communication* bezeichnet, Das Publikum ist nicht mehr nur Rezipient,
sondern auch potenziell 6ffentlicher Kommunikator.

Abbildung 3 visualisiert das erarbeitete Framework der Publikums-
aktivitat. Es basiert auf der Systematik von Levy und Windahl und passt
diese an heutige Kommunikationsbedingungen sowohl in den herkémm-
lichen Massenmedien wie auch in den Social Media an. Wir hoffen, damit
einen cinheitlichen konzeptionellen und begrifflichen Rahmen zur Be-
schreibung und Analyse von Publikumsaktivitdten vorzulegen, der die
Einordnung einzelner empirischer Studien in das Gesamifeld der Medien-
nutzungsforschung erméglicht,

Publikumsaktivitit im 21, Jahrhundert 35
Abbildung 3: Framework der Publikumsaktivitit
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Dariiber hinaus kann das Framework helfen, aktuelle Forschungsdeﬁzi_ﬂc
zu identifizieren. Uberblickt man aktuelle Publikationen und ordnet sic In
die Systematik ein, zeigen sich deutliche Unterschicde: Samtliche Typen
von Kommunikationshandlungen bzw. deren Spuren sind in den meisten
Social Media-Kanilen archiviert, lassen sich dort mit Suchmaschinen
identifizieren und durch Web-Inhaltsanalysen, Logfile-Analysen oder
andere Datenquellen crfassen. Entsprechend viel angewandte und aka-
demische Forschung findet man hierzu. Anders sieht es bei Kommunika-
tionsmotivationen aus: Wihrend =zahlreiche Befragungsstudien zu
Nutzungsmotiven unterschiedlichster Plattformen und  Angebote
existieren, werden die Adressaten produktiver Kommunikationshand-
lungen nur selten erforscht. Ebenso unbefriedigend 1st der Forschungs-
stand zu Kommunikationsintensitaten. Das gilt zumindest fiir quantitative
Studien, da die Bedeutung oder Intensitit, die eine Person ihren Kommuni-
kationshandlungen bewusst oder unbewusst beimisst, mit den dort
ctablierten Methoden nur schwer erfasst werden kénnen. In diesem Feld
dominieren cher ethnographische Studien (qualitative Interviews,
Gruppendiskussionen, teilnehmende Beobachtungen, Videoaufzeichnun-
gen usw.). Allerdings sind die dortigen Befunde hiufig kontextspezifisch
und lassen sich kaum verallgemeinern, so dass die Forschung insgesamt
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nur wenig iber allgemeine GesetzmaBigkeiten von Kommunikations-
intensitdten weill.
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INTERAKTION ODER PARTIZIPATION —- WO BEGINNT
POLITISCHE PARTIZIPATION IM NETZ?

Tobias Biirger und Esther Dorn-Fellermann

Abstract

Medien bESliﬂ'ﬂncn n immer gn‘chrcm AusmaB die Mﬁinchkeimn von
politischer Teilhabe, Unter dem Schlagwort der politischen Partizipation
geht es dabei verstiirkt um die Frage nach dem politischen Potenzial von
Social Media. Nicht immer ausrcichend in die Analyse mit einbezogen
werden dabei technologische, gesellschaftliche und kulturelle, aber auch
individuelle Rahmenbedingungen, die Einfluss auf die Moglichkeiten und
Ausprigungen der politischen Partizipation von Akteuren austiben. Im
vorliegenden Beitrag werden zunichst die Begriffe politische und mediale
Partizipation diskutiert. Letztere steht im Fokus dieses Artikels und soll
anhand eines cigens dafiir entwickelten Modells insbesondere mit der
Fragestellung untersucht werden, inwiefern Partizipationspfade von
Plattformanbictern mit welchem Interesse vorgegeben werden und nicht
zuletzt, ob es den Nutzerlnnen moglich ist, diese mitzugestalten oder hier
mitzubestimmen. Anhand der beiden Plattformen Bundestag.de und
Avaaz.org soll exemplarisch gezeigt werden, wo diese in den vorge-
schlagenen Bereichen — Interaktion, Partizipation in und durch Medien —
einzuordnen sind.

A, POLITISCHE UND MEDIALE PARTIZIPATION

L. Politische Partizipation

In den vergangenen fiinfzig Jahren hat sich die Partizipationsforschung in
den USA und Europa stark gewandelt. Wihrend in ersten Studien das Zen-
trum des Interesses auf dem Wahlverhalten lag, verlagerte es sich in den
folgenden Jahren auf das wachsende Repertoire der Partizipationsformen
und der daraus resultierenden Ausweitung des Terrains politischer
Partizipation. Dabei spielen die Beziige auf Entwicklung und Tradition von
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Partizipation’ bei partizipatorischen Demokratietheoricn eine bedeutende
Rolle fiir deren konzeptionelle Ausgestaltung. Von Alemann beklagt
hereits 1975 die inflationire, teils kontradiktorische, substitutive und
subordinative Verwendung des Partizipationsbegriffes (von ﬁllt?munn
1975a, S. 16). Dabei nennt er unter anderem ..Teilhabe, BE'[Elhg.ung,
Demokratisierung, reale, direkte, inhaltliche (Basis-)Demokratic, Mitbe-
stimmung, Mitwirkung, Selbstbestimmung, Selbstverwaltung, Selpsj*.wcr—
antwortung, Autonomie etc.* (ebd.). Eine der verbreitetsten Definitionen
stammt von Kaase, der Partizipation als Verhaltensweise von Blirgern
definiert, . dic sie alleine oder mit anderen freiwillig mit dem Ziel unter-
nehmen, Einfluss auf politische Entscheidungen zu nchmen™ (Kaase
2003). Vor dem Hintergrund politischer Wandlungsprozesse Lll'I:d
fortschreitender Demokratisierung wurde erkannt, dass vor allem die
Teilhabe méglichst vieler Biirger am demokratischen Prozess fur die
Konsensfahigkeit ciner Gesellschaft erforderlich ist (Kasper 2008, S. 1 64).

Im Vergleich zur gerne als Ideal gesehenen attischen Demokratie stellt in
modernen Demokratien schon die GroBenordnung des Staates eine
Schwierigkeit fiir die Anwendung demokratischer Prozesse dar. D;c
Verbindung des Demokratie- mit dem Représentationsprinzip erfordert ein
neues Element, welches gewihrleistet, dass ,die Reprisentanten nach dem
Willen des Demos regieren® (Fuchs 2000, S. 259f.). Das Element der
Responsivitdt bindet auf der einen Seite die Interessen der Biirger ein, auf
der anderen Seite iiberpriift sic deren Umsetzung. Dabei wird Responsi-
vitiit bei elitiren Demokratiekonzeptionen als Partizipation im Sinne eines
instrumentellen Mittels verstanden (Teorell 2006, S. 789). Demnach sind
Wahlen ein institutionalisiertes Mittel zur Herstellung von Responsivitiit
(Fuchs 2000, S. 260). Je héher die Responsivitat in einer Demokratie ist,
desto mehr gilt diese als demokratisch.

Auch wenn diese Feststellung vielleicht {iberhoht sein mag, so legen
Vertreter partizipatorischer Demokratietheorien doch prinzipiell den
Schwerpunkt auf die politische Beteiligung ,mdglichst vieler iiber mog-
lichst vieles, und zwar im Sinne von Teilnehmen, Teilhaben und seinen-
Teil-Geben cinerseits und innerer Antcilnahme am Geschehen und
Schicksal des Gemeinwesens andererseits (Schmidt 2000, 8. 251). Im

7 Im Rahmen des Artikels wird nur ein kleiner Ausschnitt partizipativer Demo-
kratietheorie bemiitht. Folgende Werke erméglichen eine weitere Vertiefung:
Gerhardt 2007, Hoecker 2006 und van Deth 1997,
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Gegensatz zu elitiren Konzepten steht somit nicht nur indirekte Einfluss-
nahme 1m Zentrum des Ansatzes, sondern das direkte Einwirken auf poli-
tische Prozesse (Teorell 2006, S. 790). Konzeptionell lassen sich ver-
schiedene Schwerpunkisctzungen ausmachen, die sich allesamt durch eme
mehr oder wemger starke Ausprigung partizipatorischer Elemente unter-
scheiden lassen. Pateman erklirt bereits 1970 in Abgrenzung zu An-
hiingern elitistischer Demokratietheorien, dass ein Partizipationsmodell
nicht nur Entscheidungen auf Regierungsebene ermaglichen solle, sondern

dass sich auch das Individuum sozial und politisch weiterentwickeln miisse
(Pateman 1970, S. 42).

Allen partizipationstheoretischen Ansitzen gemein ist das hohe Ansehen
des Eigenwerts _politischer Beteiligung [...], die erzicherischen Funktio-
nen der Demokratie [...], ferner die offentliche Willensbildung und
zugleich die Staatsbiirgerbildung® (Schmidt 2000, S. 251f). Regieren soll
aktiv durch Mitwirkung und Diskussion geschehen, wobei cinige der
Vertreter radikalerer partizipatorischer demokratietheoretischer Ansatze
den Staat weniger als Staatsform, denn als Lebensform sehen (Barber 2004,
S. 65f.). Dementsprechend ist in einer beteiligungszentrierten Demo-
kratietheoric das Recht auf Partizipation sowie Mitsprache, Mitwirkung,
Mitbestimmung und mitverantwortliche Selbstbestimmung grundlegend-
Auch die Vorstellungen davon, was als konventionelle Aktivitat im Rah-
men der politischen Partizipation gilt, haben sich gefindert (Gabriel/Volkl
2003, S. 537). Politische Partizipationsformen unterliegen demnach dem
gesellschaftlichen, aber eben auch dem medialen Wandel.

II. Mediale Partizipation

Mit der zunehmenden Nutzung des Internets haben sich in den
vergangenen Jahren mediale Partizipationsformen gebildet, die von den
verinderten technologischen und medialen Rahmenbedingungen profi-
tieren (Kasper 2008, S. 173). Dabei stellt sich haufig die Frage nach den
mbglichen Effekten des Internets auf politische Prozesse und politische
Partizipation. Van Deth bemerkt hierzu:

Modeme Informations- und Kommunikationstechnologien scheinen
ginen neuen Anreiz zu bieten, das Spektrum politischer Partizipation
auszuweiten und die Unterscheidung zwischen politischen und nicht-
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politischen Aktivititen und Gebieten noch weiter aufzuweichen (van
Deth 2009, S. 186).

In Deutschland existieren auf den Ebenen der Linder, Kommunen oder des
Bundes verschiedene Online-Projekte, die als politische Beteiligungsmog-
lichkeiten bezeichnet werden konnen. Damit sind beispielsweise Web-
seiten von Behorden, virtuelle Rathduser und Portale, die die Kommuni-
kation zwischen Stadtverwaltung und Biirgern erméglichen, angesprochen
(Kachler 2000, S. 319). Die Forschung hierzu lisst sich unter den
Stichworten E-Demokratie und E-Government subsummieren. Eine der
wohl weitreichendsten Veranderungen beschreibt allerdings das Social
ng. das, wie Schmidt hervorhebt, . die Rezeption von Informationen,
Wissens- und Kulturgitern einerseits und deren Hervorbringung,
Ef}“’ffrtllng und Verbreitung andererseits in der tiglichen Nutzung eng
miteinander verwebt (Schmidt 2008, S. 26). Neue mediale Plattformen
erméglichen etwa das Abrufen von Plenarsitzungsprotokollen und per-
sonlichen Informationen zu den Landtagsabgeordneten oder Parteien
fm'dfﬂ_'l die Biirgerlnnen zur aktiven Mitgestaltung des Parteiprogramms
auf. Ein aktuelles Beispicl fiir den Versuch der Bundesregierung, mehr
Biirgerbeteiligung zu erreichen, stellt das Portal www.dialog-ueber-
deutschland.de dar. Auf dieser Plattform sollten interessierte Biirgerlnnen
ﬁ.t.n.rr::gungcn fir die in ihren Augen von der Bundesregierung vernach-
ldssigten Themen ablegen konnen. Was als Zukunfts-Online-Dialog
angelegt war, konnte jedoch am Ende nicht iiberzeugen, da technische
Fehler bereits wahrend der Durchfithrung eine Verzerrung des Antwort-
verhaltens zur Folge hatten und zu administrativen Eingriffen seitens der
Betreiber der Plattform fithrten, Diese Eingriffe jedoch schadeten der
Transparenz und Glaubwiirdigkeit des Portals erheblich (Beuth 2012).

Diese Beteiligungsmoglichkeiten schipfen zudem die Potenziale medialer
politischer Partizipation nicht aus. Von einem vulnerable potential
intcr;_alﬂctivsr Medien sprechen Blumler und Gurevitch bereits 2001. Neue
Beteiligungsméglichkeiten hitten demnach die Méglichkeit politische
Kommumkation zu verbessern, direkte Biirger-Politiker-Dialoge zu
begiinstigen und eben dadurch die politische Beteiligung zu fordem und
das demokratische System zu erweitern (Blumler/Gurevitch 2001).
Groflere gesellschafiliche Relevanz und verstirkte mediale Aufmerksam-
keit in den Nachrichtenmedien erhilt dieser Gedanke seit einiger Zeit vor
allem durch die zunehmende Nutzung von Social Media-Plattformen.
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Social Media bieten Chancen fiir eine breitere gesellschaftliche und poli-
tische Teilhabe. So zeigen Studien, dass neue kommunikative Praktiken
auf Social Media-Plattformen auch verstirkt Einfluss auf politische Partiz-
ipation haben konnen: ..[...] participating in politics might make one more
likely to talk about politics in the future, but the relationship between talk-
ing about politics today and participating in the future is stronger* (Gil de
Zimiga/Puig-1-Abril/Rojas 2009, S. 558). Somit kann ein nachweislich
positiver Bezug zwischen der Nutzung ven Online-Informationen,
politischer Diskussion und Beteiligung nun auch verstirkt auf die Nutzung
von Social Media wie Blogs tibertragen werden.

I11. Mediale politische Partizipation

Neuere Formen wie Online-Biirgernetzwerke, beispielsweise MoveOn.org
oder Campact, sind national oder international ausgerichtete medial_e
Plattformen, die als Organisationsform und politisches Instrument zur poli-
tischen Beteiligung dienen kénnen (Metzges 2007, S. 214). Wagner,
Gerlicher und Briiggen beschreiben Campact als ,.cines der Angebote, mit
denen traditionelle , Unterschriftenaktionen' ein neues Gesicht in F“_m L
Online-Appellen erhalten haben* (Wagner et al. 2011, S. 26). Ein dhn-
liches Projekt stellt die Plattform Frag den Staat der Open Knowledge
Foundation Deutschland e. V. dar. Hier kénnen Interessenten Fragen an
verschiedene Behérden der Bundesregierung stellen. Ziel ist es, emne
Plattform zu schaffen, auf der Fragen aus der Bevolkerung gesammelt und
offentlich dargestellt werden, was zur Erhohung der Transparenz des
Anfrageprozesses bei Bundesbehérden fithren soll (Fmg]}ans‘taat.dﬂ
2012). Auch konventionelle politische Partizipationsformen wie das
Petitionswesen erfahren eine Veriinderung. 2006 stieg der Anteil an online
eingereichten Petitionen von 17 % auf 36 % im Jahr 2010 (Dequcht;r
Bundestag 2011, S. 3). Hierzu passt auch das gewandelte Sethstverstanfinli
des Petitionsausschusses, der sich von einem ,,Kummerkasten der Nation
zu einem , Seismografen® verwandelt hat und als ein ,.zentrales Instrument
der E-Demokratic* (ebd., S.11) gesehen wird.

Social Media-Plattformen wie Twitter und Facebook werden immer rele-
vanter — jedoch im nicht-formalisierten politischen Prozess. Davu_n zeugen
zum Beispiel Analysen der Distributionsfunktion von Informationen bel
Facebook und Twitter wiihrend der Europawahl 2009 (Vergeer/Her-
mans/Sams 2010), der Revolutionen im Nahen Osten (Tufekci/Wilson
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2012; Papacharissi/Fatima Oliveira 2012), zum Einfluss von Facebook auf
das Protestverhalten Jugendlicher in Chile (Valenzucla/Arriagada/Scher-
man 2012), der Diskussion iiber politische Themen (Small 2011) oder auch

der prinzipiellen Tendenz der Transnationalisierung von Protesten (Lin-
genberg 2010).

Es stellt sich nun die Frage, wie sich mediale politische Partizipation vom
Begriff der Interaktion abgrenzen lisst. Denn offensichtlich existiert
mittlerweile eine Bandbreite an Moglichkeiten zur politischen Meinungs-
duBerung und Partizipation, deren Stellenwerte im politischen Prozess
bisher nicht klar zuzuordnen sind. Abhilfe schaffen kann hierbei eine klare
Unterscheidung zwischen Interaktion und Partizipation. Damit kann, so
wird hier argumentiert, im Hinblick auf politische Partizipation ein
konzeptioneller Rahmen aufgespannt werden, der eine analytische Per-
spektive auf mediale Partizipationsformen ermoaglicht. Neben den bis-
herigen Ausfiihrungen sollen die Modelle von Carpentier (2011a, 2011b)

und Wagner et al. (2011) als Fundament der weiteren Ausfiihrungen
dienen.

Carpentier (2011a) kritisiert verallgemeinernde Definitionen von Partizi-
pation hauptsichlich, weil diese den Begriff in seiner Bedeutung iiber-
Strapazierten. Wenn Aktivititen wie Fernsehen, mit dem Nachbarmn
sprechen oder im Internet surfen als Partizipation erachtet wiirden, fithre
dies zu ciner Verflachung des Konzeptes: ,,Access and interaction do mat-
ter for participatory processes in the media — they are actually its conditions
of possibility — but they are also very distinet from participation because
of their less explicit emphasis on power dynamics and decision-making™
(Carpentier 2011a, S. 28). Nur eine Unterteilung in Access, Interaction und
Participation ermdglicht nach Carpentier eine analytische Dif-
ferenzierung. Access bezeichnet in diesem Kontext die Art und Weise wie
Technologien, Inhalte, Menschen und Organisationen Prisenz in oder
durch die Medien erlangen (cbd., S. 28). Interaction bezieht sich auf sozio-
kommunikative Beziehungen und unterscheidet sich von Participation
dadurch, dass es die Schliisselrolle bei der Verteilung von Macht iiber-
nimmt, indem gemeinsam entschieden wird (ebd., S. 29). Er geht dabei von
zwet sich gegeniiberstehenden Konzeptionen partizipativer Demokratie-
theorien aus: ein minimalistischer und ein auf maximale Partizipation
fokussierender Ansatz. Eine umfangreichere Mediennutzung, die von einer
weiten Definition des Politischen ausgeht, stellt den maximalen Ansatz
dar. Der mmimalistische Ansatz belisst die Kontrolle hauptsidchlich bei
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den professionellen Medienmachem und bezieht gemeinsames Partizi-
pieren im Sinne von Mitentscheiden nicht mit ein. Carpentier bezicht sich
vor allem auf die Verteilung von Macht in der Gesellschaft, wenn er seine
Analysesystematik vorschliagt (Carpentier 2011a, S. 24). Er betont da-
durch, dass die Debatte um politische Partizipation durch und mit Medien
nicht nur eine ausschlicBlich akademische Debatte ist, sondern dass es
insgesamt um cin Ringen unterschiedlicher politischer Ideologien und
deren Ausrichtung geht (ebd., S. 25). Carpentier sicht also dic Funktion
von Partizipation vor allem darin, politische Machtverhiltnisse durch
Entscheidungsprozesse zu bestimmen. Acecess und Inferaction stellen
dabei Mdglichkeiten dar, dieses Verhiltnis durch die jeweiligen Moglich-
keiten zu beeinflussen.

Einen zweiten Méglichen Ansatz stellt das Konzept von Wagner, Gerlicher
und Briiggen (2011) dar. Sie unterscheiden drei verschiedene Modi: (1)
sich positionieren, d.h. iiber eine Selbstdarstellung in sozialen Netzwerken
Stellung zu gesellschaftlichen Diskursen zu bezichen, (2) sich er'nbri-ffgem
d.h. sich proaktiv in gescllschaftlich-politische Diskussionen einbringen
oder diese initiieren und (3) andere aktivieren, d.h. andere zu Aktiwt;’ittf.n
zu motivieren (Wagner et al. 2011, S. 12f). In einem weiteren Schritt
werden die Beteiligungsangebote im Hinblick auf die Beteiligungsmog-
lichkeiten der Nutzer strukturicrt. Handlungsméglichkeiten auf einer
Plattform bieten Optionen an von anderen Personen angestofienen Aktio-
nen zu pariizipieren, was beispielsweise die Bewertung und Knm_mcn-
tierung von Beitriigen, die Darstellung der Teilnahme an Offlinc-Alktionen
beinhaltet, oder auch die Option, selber Aktionen zu gestalten, ‘bemfﬁ.
Platiformiibergreifende Handhmgsmiglichkeiten bestehen im Einbezug
von Verweisen und der Kontaktaufnahme mit Entscheidungstrigern. DEE
Verbindung von Online- und Offline-Handeln wiederum bﬁ!ﬁhﬂ]m die
aktive Teilnahme an Offline-Aktionen, Spenden oder die Einbringung von
Symbolen einer Offline-Aktion.

B.INTERAKTION UND PARTIZIPATION

Davon ausgehend, dass ein hoher Partizipationsgrad im Medi}zln nicht
gleichzeitig eine hohe politische Teilhabe bedeuten muss und vice versa,
wird ein zweidimensionales Modell vorgeschlagen (Abbildung 1).
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Abbildung | Interaktion und Partizipation
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Auf der horizontalen Achse sollen die verschiedenen Partizipations-
maglichkeiten im Medium — in diesem Fall im Internct — abgebildet
werden, wihrend auf der vertikalen Achse die unterschiedlichen Partizi-
pationsgrade mit Blick auf politische Partizipation im Netz zu schen sind.
Letztere ist ohne Interaktion nicht denkbar, dennoch wird hier die These
vertreten, dass nicht jede Interaktion im Internet politische Partizipation
darstellt und dass mittels struktureller Differenzierung eine Abgrenzung
sowohl nitig wie auch méglich ist, Unter Interaktion wird hier die Nutzung
eines technischen Zugangs zum wechselseitigen, aufeinander bezogenen
Austausch von Inhalten innerhalb einer homogenen Interessens-Com-
munity verstanden. Mediale Partizipation beschreibt diesen wechselsei-
tigen, aufeinander bezogenen Austausch von Medieninhalten in homogen-
en oder heterogenen Communities mit zunchmenden Gestaltungsmog-
hchkeiten der Infrastruktur und damit zur Mitbestimmung des eigenen
Partizipationsprozesses im Medium. Mediale Partizipation kann demnach
sowohl politisch als auch génzlich unpolitisch sein. Beispielsweise kénnen
bei der Erstellung einer eigenen Website Elemente stirker an medialer
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Partizipation orientiert sein, miissen aber keine politische Funktion er-
fullen.

Von der Partizipation in Medien wird in Anlehnung an Carpentier die
Partizipation durch Medien abgegrenzt. Sie beginnt mit der Moglichkeit
zur Mitwirkung an und Mitgestaltung von gesellschaftlichen und poli-
tischen Diskussionen und Themensetzungen und reicht bis zur Mitbe-
stimmung in Organisationen, Initiativen, Parteien und bei Wahlen. Das
Medium wird zur Teilhabe an politischen Entscheidungsprozessen einge-
setzt. Weniger Teilhabe ist somit jedoch nicht , falsch* oder ,,schlecht* und
maximale Teilhabe nicht zwangsliufig ,gut* oder richtig®. Es geht indem
Modell vielmehr darum, die unterschiedlichen Partizipationspfade aufzu-
zeigen, die mehr oder weniger Partizipation im Netz erlauben und von den
Akteuren unterschiedlich genutzt werden. Das Modell ermdglicht zwei
Perspektiven, die unterschiedliche Fragestellungen und Beschreibungen
der Kategorien nach sich zichen:

1. Anbieter und deren Organisationstrukturen
2. Maogliche Nutzung durch Akteure

Die erste Perspektive wird im Folgenden vorgestellt und somit die
Partizipationsmdglichkeiten betrachtet, die von Anbieterseite durch die
vorgegebenen Organisationsstrukturen im Netz geboten werden. Dic
zweite Perspektive zeigt aus Nutzersicht, welche Angebote wie angewandt
werden konnen. Diese Perspektive wird hier aber nicht dargestellt. Die
entscheidenden Fragen aus Anbieterperspektive sind: Inwicweit kann
Partizipation im Sinne des jeweiligen Anbiecters gesteuert werden? Bzw.

gibt es fur die AkteurInnen eine Maéglichkeit, diese vorgegebenen Pfade zu
verlassen oder zu beeinflussen?

I. Angebote zur medialen Partizipation

Carpentier (2011) bezieht sich bei der Entwicklung seines Modells nic}_ttl
allein auf Online-Medien, sondern hat auch andere Biirgermedien wie
Radio, Zeitung und Fernsehen im Blick, bei denen sich die Frage des
Zugangs zur Produktionstechnik hingegen anders stellt. Ein Internctzu-
gang, Access, wird hier fiir die politische Partizipation im Netz voraus-
gesetzt, wohlwissend, dass dieser aus unterschiedlichen Griinden nicht
iiberall gegeben ist. Carpentiers zweite Kategorie (Interaction) stellt somit
die erste Stufe in diesem Modell dar. Sie wird in Anlchnung an Wagner,
Gerlicher und Briiggen (2011) Beteiligung genannt.
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Aus der Anbieterperspektive betrachtet, enmdglicht Beteiligung auf
medialer Ebene die gemeinsame Produktion von Medieninhalten in einer
Gruppe oder Community durch die Bereitstellung einer Infrastruktur
(Carpentier 2011b). Die zweite Kategorie wird hier allerdings in Anleh-
nung an Wagner et al. (201 1) als Mitbestimmung bezeichnet. Auf medialer
Ebene und aus Sicht der Anbieter/Organisationen heiBt Mitbestimmung,
dass Plattformen entstehen, die eine Mitentscheidung uber Technik,
Leitlimen der Organisation, Inhalte und die teilnehmenden Akteure ermoe-
lichen (Carpentier 201 1b). Somit ergibt sich eine Steigerung auf der me-
dialen Partizipationsachse mit zunchmender Einflussméglichkeit auf den
eigenen Partizipationsprozess im Medium. Der Hauptunterschied zwi-
schen diesen beiden Kategorien liegt in der vorgegebenen und nicht
beeinflussbaren Infrastruktur einerseits und der Mitentscheidung tiber die
Partizipationsmdglichkeiten andererseits. Dabei kénnen sich innerhalb der
Kategoric Beteiligung durchaus Unterschiede bei den Gestaltungs-
mbglichkeiten ergeben. Daher wird hier noch einmal in ofne bzw. mit
eigenen Gestaltungsméglichkeiten unterteilt. Folgendes Analyseraster
ergibt sich dabei aus den vorherigen Uberlegungen (Tabelle 1):

Tabelle 1: Mediale Partizipation

Beteilipung Mitbestimmung
Technik | = Infrastruktur wird fiir die = Mitentscheidung fiber und
Produktion von Inhalten mit der Technik ist mdglich

bereitgestellt
* Uhne/mit eigener

Giestaltungsméglichkeit
Inhalr | = Inhalte kiinnen selbst produziert | = Mitentscheidung diber die
werden Verdffentlichung von

Inhalten wird zugelassen

Akteurinnen

= Maglichkeit zur Vernetzung mit
Akteuren zur gemeinsamen
Produktion von Inhalten

* Mitentscheidung liber andere
und mit anderen Akteurlnnen
wird zugelassen

Organisation

* Koproduktion und Distribution
von Inhalten wird innerhalb
einer vorgegebenen
Organisationsstruktur
ermiglicht

» Mioglichkeit zur
Mitentscheidung tber
Organisationsstrukturen und
deren Leitlinien wird
eingeriumt

Interaktion oder Partizipation? 51

Mit dieser vor allem technisch und organisatorisch geprigten Sicht auf die
vier Komponenten wird es miglich, zwischen Beteiligung und Mitbe-
stimmung auf der medialen Ebene zu differenzieren®. Wird beispielsweise
die Technik zur Produktion lediglich bereitgestellt, so entsteht eine Még-
lichkeit zur Beteiligung. Wird den Nutzem jedoch eine Chance zur Mitent-
scheidung {iber die verwendete Technik oder auch zur Teilnahme an
Entscheidungen mittels der Technik, also Abstimmungsmaglichkeiten auf
der Website (Voting-Tools), eingerdumt, so kann von Mitbestimmung
gesprochen werden.

Auf der Inhaltsebene reicht fiir eine mediale Beteiligung die Bereitstellung
der technischen Voraussetzungen zur Produktion von Inhalten aus, wih-
rend fiir die Mitbestimmung eine Mitentscheidung iiber die zu veréffent-
lichten Inhalte oder die Maglichkeit mit den veroffentlichten Inhalten
Einfluss auf Entscheidungen zu nchmen, ausschlaggebend ist. Bei den
Akteuren geht es hierbei um die Moglichkeit der Vernetzung, um gemein-
sam Inhalte in einer Gruppe oder Community produzieren zu kénnen (Be-
teiligung) im Vergleich zur Mitentscheidung mit und iiber andere Akteure
(Mitbestimmung). Beteiligung mit Blick auf die Organisation heilit, dass
die Infrastruktur zur Produktion und Distribution bereitgestellt und die
Koproduktion von Inhalten innerhalb der Organisationsstruktur ermoglicht
wird. Kénnen die Akteure hingegen iiber die Leitlinien der Organisation
mitentscheiden, dann wird dies dem Bereich Mitbestimmung zugeordnet.
Am Beispiel der Seite Bundestag.de und der Kampagnen- und Petitions-
plattform Avaaz.org lidsst sich dies anschaulich illustrieren.

Ziel der Secite Bundestag.de ist ¢s, den Bitrgern umfangreiche Informa-
tionen zur Verfiigung zu stellen, und diese somit in die Lage zu versetzen,
sich aktiv und informiert an politischen Prozessen zu beteiligen llﬂ}'i
Entscheidungen zu treffen. Auf dieser Seite ist es zudem moglich, Peti-
tionen online einzureichen und sich begrenzt in Foren zu bestimmten The-
men auszutauschen. Die zweite ausgewihlte Seite wird von einer NGD
betrieben und ermoglicht auf unterschiedliche Weise politische Partizi-
pation. Sie bictet ihren Nutzern vor allem Méglichkeiten zur Kampagnen-
organisation an. Im Vergleich stellt sich das folgendermallen dar (Tabelle
2):

$ Einen produktiven Ansatz zur Evaluation medialer Barrieren stellt die Analyse
von Engesser (2010) dar.
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Tabelle 2: Mediale Partizipation bei Bundestag.de und Avaaz.org

Bundestag.de

Avaaz.org

Technik: Die Seite sicht weder eigene
Gestalnpgsmiglichkeiten noch Tools zor
Mitentscheidung vor, ermoglicht aber den
Austausch mit anderen interessierten
Biirgern,

Technik: Infrastruktur fiir die Produktion
von Inhalten wird bereitgestellt, zum Teil
mit eigenen Gestaltungsmoglichkeiten.
Mitentscheidungen mittels der Technik
sind mbglich.

Inhalt: Fiir die Produktion von Inhalten
sind klare Richtlinien vergegeben: die
Infrastruktur fur die Produktion von
Inhalten wird von Bundestag.de also
bereitgesielll.

Inhalt: Umfragen zum Beispiel zu
gewlnschien Themenschwerpunkien
werden geschaltet.

Akteure: Mﬁ_lglichl-:eit'en_zur Wemetzung
sind in Blogs gegeben,

Akteure: Gemeinsame
Entscheidungsméglichkeiten mit anderen
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wird dic Mitgestaltung — anders als auf der medialen Ebene — von der
Beteiligung abgegrenzt und stellt emne eigene Kategorie dar. Die mediale
Mitgestaltung findet immer noch in der vorgegebenen Infrastruktur statt
und wird daher der Beteiligung zugeordnet, withrend politische Mitgestal-
tung die Ermoglichungen von Politikproduktion (Siedschlag/Roge/Welzel
2002) im Sinne von eigener Themensetzung und/oder Positionicrung, wic
Wagner et al. (201 1) es nennen, meint. Fiir die Anbieterseite bedeutet dies,
entsprechende Diskussionsplattformen zur Verfiigung zu stellen. Die dritte
Kategorie wird, wie auf der medialen Ebene, als Mitbestimmung be-
zeichnet. Gemeint sind hier Méoglichkeiten sich an Abstimmungen zu
bestimmten Themen zu beteiligen (Voting-Tools) sowie cine transparente
Darstellung der Entscheidungsfindung und einer moglichen Einfluss-
nahme auf diese Entscheidung.

Kentaktmdglichkeiten zu Abgeordneten.  Akteuren sind gegeben.

Organisation: Koproduktion und Organisation: Koproduktion und
Distribution sind in vorgegebener Distribution sind in vorgegebener
Orgamisationsstruktur in geringem Mafle  Organisationsstruktur vorhanden,
vorhanden.

Tabelle 3: Politische Partizipation im Netz

Bundestag.de bictet die Mdglichkeit zur Beteiligung ohne cigene Gestal-
tungsmoglichkeiten, wihrend Avaaz.org eine Bandbreite unterschiedlicher
Tools zur Beteiligung bietet, die teilweise auch selbst gestaltet werden
kénnen. Bei Avaaz.org werden zudem Themen zur Abstimmung gestellt,
wobei allerdings nicht transparent ist, inwieweit die Ergebnisse Auswir-
kungen auf die thematische Ausrichtung der Organisation haben. Indes gilt
fir beide Seiten, dass mehrheitlich standardisierte Partizipationspfade
vorgeben werden und die Nutzer sich somit in einer vorgegebenen
Infrastruktur bewegen.

II. Angebote zur politischen Partizipation

Im Folgenden wird politische Partizipation im Netz konzeptioniert
(Tabelle 3). Bei der politischen Partizipation auf der horizontalen Achse
(vgl. Abbildung 1) werden insgesamt drei Kategonien abgetragen. Die erste
ist, analog zur medialen Ebene, die Beteiligung. Diese zeichnet sich da-
durch aus, dass hier zum einen homogene Interessen-Communities unter-
einander interagieren, zum anderen, dass von den Anbietern ein Zugang zu
Informationen geboten wird. Als wichtig fiir die politische Partizipation
wird die Auscinandersetzung in heterogenen Gruppen angesehen. Daher

Beteiligung Mitgestaltung Mitbestimmung
Inhalt | = Themen: = pesellschafiszentniert » gesellschafis-
gesellschafts-, | =+ eigene Themensetzung, zentriert
medienzen- z. B. durch Online- = imhaltliche
triert, privat Petitionen Beeinflussung von
= Teilnahme an Entscheidungsproz

Willensbildungsprozesse £556n

n
Akfeure/ | = homogen = heterogen = heterogen
Communities | = JPolitikkonsn * Teilnahme an und » zielgerichtetes
m" Positionierung in Handeln innerhalb
Diskussionen des Netzes

(z.B. Kampagnen-
erganisation)

Organisation/ | = Zugang * Diskussionsforen werden | * Transparenz bei
Anbieter [nformationen moderiert/nicht moderiert | = Entscheidungs-

wird geboten = Transparenz bei prozessen

Diskussionsprozessen * Voting-Tools

Bei der inhaltlichen Komponente sind die Themen auf der Beteiligungs-
cbene schr vielfiltig, koénnen beispielsweise rein privater Natur oder
medien-, aber auch gesellschaftszentriert sein. Fiir dic Gestaltungs- wie
auch fiir die Mitbestimmungskategorie wird eine gesellschaftszentrierte
Thematik vorausgesetzt. Bei der Gestaltung geht es um eigenc
Themensetzung, zum Beispiel durch Online-Petitionen, aber auch um die
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Teilnahme an Willensbildungsprozessen. Die Politikproduktion im Feld
der Mitbestimmung meint eine inhaltliche Einflussnahme auf gesell-
schafispolitische Entscheidungsprozesse.

Bei den Akteuren wird in homogene Communities beil der Beteiligung und
heterogene Communities bei Mitgestaltung und Mitbestimmung unter-
schieden. Wihrend bei der Beteiligung der von Siedschlag, Rogg und Wel-
zel (2002) beschriebene Politikkonsum verortet wird, findet bei der Mitge-
staltung eme Teilnahme an und Positionierung in Diskussionen statt. Bei
der Mitbestimmung kann ein zielgerichtetes Handeln innerhalb des Netzes,
zum Beispiel in Form von Kampagnenorganisation beobachtet werden.

Beteiligung im Bereich Organisation bedeutet, dass ein Zugang zu Infor-
mationen angeboten und die Interaktion innerhalb einer homogenen
Community ermdglicht wird. Politische Gestaltungsmdglichkeiten ent-
stehen durch Diskussionsforen in heterogenen Communities. Mit Blick auf
die hier stattfindende Willensbildung ist interessant, ob die Prozesse, die
zur Willensbildung beitragen sollen, moderiert werden oder nicht, von
wem und mit welchem Interesse und nicht zuletzt, wie transparent diese
Moderation ist. Transparenz ist auch bei der Mitbestimmung entscheidend,
allerdings auf die Entscheidungsprozesse bezogen. Damit ist die Nachvoll-
zichbarkeit angesprochen. Das Nennen des eigenen Namens, so dass
deutlich wird, wer hier fiir welche Meinung einsteht. Die Anonymitiit im
Netz kann ihre Berechtigung haben, beispielsweise wenn den Usern nach
der Verdffentlichung des Namens politische Verfolgung drohen wiirde. Sie
ist aber nicht grundsitzlich erforderlich und sollte daher im Kontext der
politischen Partizipation kritisch hinterfragt werden — ein wichtiges
Stichwort in diesem Zusammenhang ist die Anonymitit der Beteiligten.
Und letzthich geht es einmal mehr um die Moglichkeit, mit Hilfe von
Voting-Tools auch tatsdchlich an der Entscheidungsfindung beteiligt zu
sewn.

Mit Blick auf die Seiten von Bundestag.de und Avaaz.org stellt sich dies
nun folgendermalien dar (siehe Tabelle 4).

Demnach bietet Avaaz.org mehr Moglichkeiten zur Politikproduktion als
die Seite Bundestag.de, deren Fokus auf dem Zugang zu Informationen
und damit dem Politikkonsum liegt. Im vorgeschlagenen Muodell lisst sich
dies folgendermallen darstellen (siche Abbildung 2).
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Tabelle 4: Politische Partizipation bei Bundestag de und Avaaz.org

335

_Burldcsmg.de

Avaaz.org

Inhalt: Gesellschaftszentriert, eigene
Themensetzung durch Online-
Petitionen moglich.

Inhalt: Viele Maglichkeiten der
Politikproduktion, unter anderem zu
Online-Petitionen, sind gegeben.

Akteure/Communities: Themen
kénnen in einem moderierten Forum
diskutiert werden, emne Positionierung
1st moglich.

Akteure: In der heterogenen
Community wird ein zielgerichtetes
Handeln im Netz bis hin zur
Kampagnenorganisation ermoglicht.

Organisation: Umfassende
Informationen tiber Abgeordnete,
Ausschiisse, und deren Aufpaben, die
Verwaltung, Protokolle und
Tagesordnungen von allen Sitzungen,
es gibi ein Parlamentsfemsehen.

Es pelten klare Richtlinien fiir die
Produktion von Inhalten, die
Moderation in den Foren ist nicht
transparent (unbekannte/ unbenannte
Moderatoren) und es gibt keine
Entscheidungsmoglichkeiten.

Organisation: Viele Informationen
werden zu gesellschaftszenirierten
Themen bereitgestellt.

Klare Nutzungsbedingungen und
Standards fiir die zu verdffentlichien
Inhalte, Posts kinnen gegehenenfalls
auch chne Angabe von Griinden
gestrichen werden.
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Abbildung 2: Mediale politische Partizipation bei Bundestag.de und Avaaz.org
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C. FAZIT UND AUSBLICK

Politische Partizipation ist nicht alleine gesellschaftlichen, sondern auch
medialen Anderungsprozessen unterworfen. Ziel des Artikels war es, einen
Beitrag zur Debatte um die Differenzierung von Interaktion und medialer
politischer Partizipation zu leisten, die insbesondere durch die medialen
Beteiligungsmiglichkeiten in Social Media entstanden ist. Es konnte dabei
herausgestellt werden, dass diese Unterscheidung im politischen Kontext
grundlegend fiir die Interpretation von politischer Partizipation in Medien
ist. Anhand zweier Beispicle wurde gezeigt, dass die Maglichkeiten zur
politischen Partizipation im Metz in Abhiingigkeit von den Interessen der
Anbieter und vor allem durch die vorgegebenen medialen Strukturen deter-
miniert werden. Wihrend Bundestag.de vor allem informieren und trans-
parente Strukturen und somit eine Grundlage fiir politische Partizipation
schaffen soll, 1st Avaaz org an Politikproduktion im Sinne eigener The-
mensctzung interessiert und stellt daher die hierfiir bendtigten Tools zur
Verfiigung.

Abschliefend seien noch einige Aspekte genannt, die hier in ihrer Aus-
fithrlichkeit nicht betrachtet werden konnten. Den Nutzerlnnen ist es nun
iiberlassen, aus den Angecboten auszuwiihlen und sich entweder mit den
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vorgegebenen Strukturen abzufinden oder die mediale Partizipation nach
cigenem Interesse auf eigenen Websites oder Blogs zu gestalten, die dann
nicht unbedingt politisch motiviert sein muss. Weiterhin muss bedacht
werden, dass die Plattform-Politik der Betreiber einen groBen Einfluss auf
die Bereitstellung medialer Beteiligungsmoglichkeiten hat. Und auch auf
der Ebene des politischen Systems existieren Bedingungen, die in einem
viclschichtigen Modell einbezogen werden miissten, wobei dann unter
anderem auch die rechtlichen, organisatonischen und pohtischen Rahmen-
bedingungen des jeweiligen Mediensystems einerseits, vor allem aber die
im politischen System verankerten Partizipationsméglichkeiten in den
Blick geraten. Ein besseres Verstindnis des Zusammenhangs von politi-
scher und medialer Partizipation ermoglicht ebenfalls eine prazisere Per-
spektive auf politische Bildung und deren Anwendungsméglichkeiten. Auf
Betreiber- und auf Nutzerebene miissen demnach verschiedene Strukturen
betrachtet werden, damit mediale politische Partizipation zielgerecht
konzeptioniert werden kann. Hierzu muss ein geeignetes Instrument
entwickelt werden, das sowohl Erwartungen an politische Partizipation als
auch deren Umsetzung und Evaluation auf medialen Plattformen
ermoglicht.
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DIE ILLUSION DES KOLLEKTIVEN LUSTKORPERS.
PORNOGRAPHISCHE PARTIZIPATION UND DIE
UNIFORMISIERUNG SEXUELLER SKRIPTE

Thomas Christian Béchle

Abstract

Pornographisches Video-Sharing als digitale Partizipationskultur ldsst sich
nicht nur in den dblichen Narrativen von Gefihrdung oder Liberation
deuten. Eine Betrachtung der in ihr produzierten kulturellen Texte zeigt
vor allem eine Reartikulation diskursiver Vorbilder, was nicht nur in den
aus der Mainstream-Pornographie iibernommenen Darstellungskonven-
tionen deutlich wird, sondern auch in der starken Ausdifferenzierung von
uniformisierten bild- und textsemiotischen Repriisentationsformen und
Selbstentwiirfen sowie den zu performativen Handlungsmustern stan-
dardisierten sexucllen Skripten. Lust liisst sich durch diese Ubercodierung
scheinbar in ein Kollektiv sexueller Teilhabe iiberfithren. Die ,porno-
graphische Partizipationskultur® offenbart dabei jedoch vor allem ein
starres diskursives Wissen und formalisierte Praktiken. Die présentierten
Befunde widersprechen deshalb dem oft idealisierten Partizipationsbegriff
der digitalen Medien: Die Vorstellung einer demokratisch gedeuteten
Mitmach-Kultur freier Akteure findet klar definierte Grenzen, Regeln und
Kontrollmechanismen in eciner diskursspezifischen Mikropolitik der

Belohnung, Sanktionierung und des Einforderns semiotischer und perfor-
mativer Dispositive.

A. EINLEITUNG

Pomographisches Video-Sharing ist eine der groBten digitalen Partizipa-
tionskulturen iiberhaupt. Allein auf der Liste der 100 meistbesuchten
Webseiten (Alexa 2013) finden sich im Juli 2013 sieben entsprechende
Angebote. Der Konsum von pornographischen Inhalten hat sich mit dem
Internet grundlegend veriindert. Dabei haben die neuen Verbreitungswege
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und Produktpiraterie auch einschneidende Konsequenzen fiir die Pormo-
industrie. Die Charakteristika einer participatory culture (Jenkins 2008)
und die konvergierenden Rollen von user/producer (Bruns 2008) gelten
selbstverstiindlich auch fiir den Bereich einer pornographischen Kultur, in
der Userinnen und User ihre eigenen Pornos produzieren und mit anderen
teilen. Diese Entwicklung passt nur zu gut zu Zeitgeistdiagnosen wie etwa

die einer ,Pornografisiecrung von Gesellschaft* (Schuegraf/Tillmann
2012).

Bezeichnend ist jedoch, dass diese digitale Kultur pornographischer Parti-
zipation oftmals in bekannten Narrativen beleuchtet wird, die eine
Auseinandersetzung mit den darin produzierten Texten iiberlagern. Hat
Pornographie gesellschafilich destruktives Potenzial oder ist sie ein Mittel
zur sozialen Befreiung (Miinzing 2008)? Das Gefihrdungspotenzial der
Pornographie ist dabei wohl eine der harindckigsten Deutungsweisen. So
stehen hiufig die sozialen Effekte eines mit der Internetnutzung ubiquitir
werdenden Pornokonsums im Vordergrund, der sich mit der Populari-
sierung neuer mobiler Endgerite noch zusitzlich verbreitet. Insbesondere
Jugendliche - eine vermeintlich verrohende ,,Generation Porno™ (Gernert
2010) - gelten hier als verwundbar (fiir eine ausgewogenere Position z.B.
Martyniuk/Dekker/ Matthiesen 2013).

Dem gegentiber steht das Narrativ der Liberation, in dem die Netzkom-
munikation als ein emanzipatorisches Mittel begriffen wird, das sich
insbesondere sexuelle Minderheiten zunutze machen kénnen. Die Kon-
struktion cines sexwal self online ist eine effektive Technik, sexuelle
Identititen und Praktiken anders zu organisieren und neu zu reflektieren,
was gerade den als nicht-normal codierten Individuen und Gruppen einc
eigene Stimme verleiht oder Community-Building erméglicht (O*Brien/
Shapiro 2000).

Partizipatorische Pornographie, so die zentrale These, bedeutet hingegen
weder Gefihrdung noch Befreiung, sondern primir die Reartikulation
konventionalisierter Muster, in denen ein pornographisches Selbst kon-
struiert wird (B). Diese lassen sich sowohl in (C.I.) den symbolischen
(bild- und textsemiotischen) Darstellungsmustern als auch (C.IL) in den zu
performativen Handlungsmustern standardisierten sexuellen Skripten
nachweisen. Nicht die Lust als eine leibliche Empfindung spielt hier die
zentrale Rolle, sondern ihre diskursive Konstrukiion und die Strategien
threr Sichtbarmachung in Représentationen (C.II1.). Dieses exzessive
Encoding macht sic zu einer vermeintlich externalisierbaren Qualitit, die
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sich durch eine Selbstiibersteigerung in ein vorgestelltes Kollektiv iiber-
fiihren ldsst: den kollektiven Lustkérper (D.).

Die pornographische Partizipationskultur offenbart daber vor allem ein
diskursives Looping, eine stete Wiederholung strenger semiotisch-perfor-
mativer Muster. Ein idealisierter Partizipationsbegriff, der oft mit einer
digitalen Kultur in Verbindung gebracht wird, stellt hingegen aus einer
Akteur-Perspektive ein intentionales und reflektiertes Kommunikations-
handeln in den Vordergrund. Die hier prasentierten Befunde lassen jedoch
vermuten, dass dieser idealisierte Partizipationsbegriff einer demokratisch
gedeuteten Mitmach-Kultur auch in anderen Bereichen in Frage zu stellen
ist. Werden in der digitalen Teilhabe stets lediglich Geschichten fortge-
schrieben, so ist die digitale Partizipationskultur insgesamt kaum mehr als
eine Chimire.

B. DIE KONSTRUKTION DES PORNOGRAPHISCHEN SELBST

Sex ist nie pure Lust. Sex ist stets Sexualitiit, iiberformt von sozialen Kon-
struktionen und kulturellen Wissensbestinden des richtigen und des
falschen sexuellen Handelns (Lautmann 2010). Sex ist damit der Lust
entrissen und geht unter im Wissen iiber die Lust, in ithrer Repriisentation.
Hatten vor einigen Jahren noch Medizin, Justiz, Psychiatric oder rigide
soziale Kontrollen die wichtigste Funktion bei der Produktion abnormaler,
perverser, pathologischer, krimineller und sozial unerwiinschter sexueller
Identitaten und Handlungen (Foucault 1983), scheinen es heute vor allem
kulturelle und mediale Reprisentationen zu sein, die das Wissen iiber den
Sex verbreiten (Schmidt 2004). Sexualitit ist im Zusammenhang mit Bio-
politik (z. B. genetische Diagnostik und Selektion, ,,produktive Sexuali-
tit") noch immer stets Teil eines Machtdiskurses in neoliberalen Gesell-
schaften (z.B. Rose 2007).

Beim Wissen iiber den Sex sind nicht nur Reprisentationen und Kategorien
von sexueller Identitit und das ontologische Wissen um das ,,wahre*
Begehren cines Subjekts entscheidend, sondern auch sozial konstruierte
Skripte angemessenen sexuellen Handelns. Das Modell der sexuellen
Skripte (Simon/Gagnon 2000) beschreibt, wie kulturelle in der Soziali-
sation erworbene Verhaltensfiguren, Normen und Wertvorstellungen mit
sexuellen Handlungen gekoppelt werden (Osswald-Rinner 2011, S. 35ff.).
Drei Ebenen dieser Skripte lassen sich unterscheiden: (1) Auf der Ebene
kultureller Reprisentationen (insb. mediale Reprisentationen von Sex und
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Lust) werden vorhandene Kategorien sexucller Identitit und des Begeh-
rens flir die Selbstbeschreibung genutzt. Auf (2) interpersoneller Ebene
produzieren und reproduzieren soziale Interaktionen zwischen Partnern
ebenfalls sozial und kulturell iiberformte Muster sexuellen Handelns. Die
(3) interpsychische Ebene bezieht sich in diesem Modell auf die black box
der sexuellen Skripte und spielt fiir die weiteren Uberlegungen keine Rolle.

Pornographie ist offenkundig ein sehr starker Kanal fiir die Verbreitung
sexueller Skripte und Repriisentationsformen. Die mediale Distribution
von Handlungsmustern von Flirten iiber die Anbahnung einer sexuellen
Handlung bis zu deren expliziter Durchfiihrung in der Pornographic sorgt
fur ein Uberangebot sexueller Skripte, indem hier die vermeintlichen
Regeln sexuellen (Interaktions-) Handelns in detailliert lesbare Codes
tberfithrt werden. Insbesondere Jugendliche sind heute in diesem Sinne
sexuell overseripted” (Schmidt/Matthiesen 2010, S. 10), doch Erwach-
sene scheinen von dieser Ubercodierung kaum ausgenommen, denn auch
sie bewegen sich in einer Welt des symbolischen Sex und den dariiber
crzdhlten (medialen) Geschichten und Phantasien, die dem alltaglich
praktizierten Sex gegeniiberstehen. Der ,mediale Sektor unserer symbo-
lischen Sexwelt” ist dabei so ,aufgebldht [...] wie wohl nie zuvor”
(Schmidt/Matthiesen 2010, S. 10).

Die partizipatorische Pornographie jedoch schemt sich einer solch
sauberen Zweiteilung zu widersetzen. Hier werden sexuelle Handlungen
praktiziert, die immer gleichzeitig zum Teil der medialen, symbolischen
Sexwelt werden: Sexuelle Handlungen ergiefien sich in ein pornographi-

sches Selbst und die sexuelle Symbaolwelt und gehen gleichzeitig aus ihr
hervor.

Um diesen Zusammenhang als Spezifikum der partizipatorischen Porno-
graphie besser greifen zu kénnen, lassen sich Lust, Geschlecht und Be-
gehren zunichst stets als Produkte symbolisch und performativ her-
gestellter Subjektivationsformen (Butler 1990) erkliren: Die Konstruktion
und Aufrechterhaltung des Status eines (in diesem Falle sexuellen) Selbst
ist auf symbolische Selbstbeschreibungsmodi (Selbsttechniken; Foucault
1993) angewiesen. Nur durch die Instrumente einer Selbstkonstruktion
kann sich ein stets dynamisches Selbst in vorhandenen Symbolsystemen
verorten (Rose 1998). Ein ,,wahres* Kernselbst, das offenzulegen wire, ist
damit ausgeschlossen (allgemein fiir diese Zusammenhinge um das
Internet-Selbst: Bichle 2011). Neben diesen symbolischen Techniken sind
auch auf performativer Ebene bestimmte Regeln der Interaktion zu
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befolgen, die eine Identitdt stabilisieren und gegen andere Entwiirfe
absichern (beispielhaft die interaktionistisch hergestellte Geschlechts-
identitit; Kessler/McKenna 1978).

Die Diversifizierung dieser Selbstbeschreibungsmodi geht einher mit einer
kategorialen Pluralisicrung dessen, was sinnvoll als Sexualitat nicht nur
benannt, sondern als Identititsmodell auch angenommen und zu einer
sozialen Realitit gemacht werden kann. Sigusch (2005) pragt dafiir den
Begriff ,,Neosexualititen™, unter den er etwa Transidentitiiten, Fetischis-
mus, Sadomasochismus, Zoophilic oder Objektsexualitat fasst, die in der
Logik kategorialer Wahlfreiheit sinnhaft ausfiillbare Sexualititen gewor-
den sind. Im Hinblick auf Subjektivationsformen sind sic gleichzeitig alle-
samt Signifikate eines intelligiblen Identifikationsmusters, in dem Sub-
jekte konstruiert werden kénnen: Das Bedeutende ermdéglicht den Inhalt.

Im Anschluss an diese Uberlegungen ldsst sich dieser Mechanismus der
Subjektivation auch fiir das Konzept des Selbst annehmen, das auf Porno-
Sharing-Seiten hergestellt wird: Ein pornographisches und damit auch
sexuelles Selbst wird hier nicht nur auf einer sprachlichen Ebene sondern
auch iiber die formalisierten Skripte des Sex — eine performative Ebene —
hergestellt. Es lassen sich folglich eine semiotische und eine performative
Dimension des in lesbare Ordnungssysteme tiberfithrien Sexes voneinan-
der unterscheiden. Unter semiotischer Dimension sind dabei die medialen
Reprisentationen von Sex und Lust zu verstehen, die als narrative Richt-
schnur fiir die Konstruktion individueller sexueller Identitdt genutzt wer-
den, wie Geschichten iiber den Sex, Kategorien sexueller Identitit und
Perstinlichkeit oder psychologisches Wissen iiber sexuelle Storungen. Die
performative Dimension hingegen bezicht sich auf Muster sexuellen
Handelns, die in sozialen Interaktionen zwischen zwei oder mehr Partnern
formalisiert werden. Diese Formalisierung erfolgt dadurch, dass auf
Grundlage diskursiv geteilter Muster angemessenes Handeln in einem
durch die beteiligten Akteure definierten Interaktionsszenario (re-)pro-
duziert wird. Aus Performativitit wird Code.

Das ,,Porno-Sharing* erlangt als diskursive Sphire dabei Definitionsmacht
sowoh! iiber die Skripte sexucllen Handelns als auch iiber die Muster der
intelligiblen (sexuellen und pornographischen) Selbstkonstruktion. Der
neoliberale Gedanke einer kapitalistischen Warenlogik und Wahlfreiheit
findet sich gerade im Konzept der Neosexualititen wieder. Die sich frei
orienticrende Wahl der ,,eigenen® Sexualitit 1st, da Teil der Identitiitskons-
truktion, stets auch eine Freiheit zum Sein. Diese Freiheit jedoch basiert
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auf formalisierten Skripten des zur Wahl stehenden Seins, und reduziert
sie daher zu ciner fingierten.

C. PARTIZIPATORISCHE PORNOGRAPHIE UND DIE
SYMBOLISCHEN UND PERFORMATIVEN SKRIPTE DES
SEXUELLEN SELBST

Pornographische Videosharing-Webseiten sind charakterisierbar als
soziale Netzwerkseiten, die ein vergleichbares Repertoire kommunikativer
Handlungen und Repriisentationsformen in deren symbolischen und
kulturellen Codes zulassen. Dariiber hinaus gehen jedoch die Darstellungs-
formen von als intim codierten Handlungen und Repriisentationsformen
cines sexuellen und pomographischen Selbst, wie sie weiter oben mit der
analytischen Trennung in eine semiotische und eine performative
Dimension skizziert wurden. Auf der Ebene textueller Narration (Ab-
schnitt C.1.) findet sich etwa die Schilderung sexueller Identitit, Vorlieben,
Erfahrungen, Abneigungen und Wiinsche. Auf performativer Ebene (C.11.)
sind uniformisierte Darstellungsweisen formen erkennbar wie sie durch
Genrekonventionen des pornographischen Films geformt werden, es domi-
nieren jedoch die durch die Porno Sharing-Seiten reproduzierten perfor-
mativen Skripte der szenischen Umsetzung hochgradig ausdifferenzierter
sexueller Akte. Beide Ebenen sind vorrangig eine Iteration des immerglei-
chen Diskurswissens um den Sex und die Art und Weise, wie er vollzogen
und dargestellt wird.

I. Symbolische Selbsttechniken: die Konstruktion eines sexucllen
Selbst

Die Videosharing-Webseite Xtube.com, die im Folgenden beispielhaft fiir
die pornographische Partizipationskultur als Referenz dienen soll, existiert
seit Mirz 2006. Nach eigenen Angaben war sie die erste Seite dieser Art
und hat derzeit etwa 10 Millionen Nutzerinnen und Nutzer (Xtube 2013).
Im Juni 2013 sind mindestens 100.000 Videos abrufbar. Die Seite differen-
ziert in ihrem Angebot Nutzergruppen, die sich als heterosexuell, bisexuell
und homosexuell definieren. Jede Nutzerin und jeder Nutzer hat die
Moglichkeit, eine eigene Profilseite mit vorrangig sexuell orientierten
Inhalten zu gestalten. Darunter zihlen neben einem Profilbild und An-
gaben zur Person insbesondere Fotos und Videos und sexuelle Selbst-
beschreibungen: Reflexive Selbstbeobachtung, sowie eine Klassifizierung
in den durch die Seite bereitgestellten Kategorien der sexuellen Identitit
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und Vorlieben textualisieren ene vermeintlich vorgdngige Subjektivitat.
Doch es handelt sich hier vielmehr um Instrumente emer Selbsttechnik zur
Konstruktion eines sexuellen und pornographischen Selbst, eine durch die
Symbolordnung der Seite angeleitete Introspektionsleistung (s. zu diesem
Prinzip fiir Dating-Webseiten: Illouz 2007). Hier werden zusiitzlich von
Nutzerseite erwiinschte und kontextspezifisch passende Skripte benannt
und auf diese Weise reartikuliert.

Deutlich werden beide Ebenen der symbolischen und performativen
Skripte des sexuellen Selbst im folgenden ausfiihrlicher zu diskutierenden
Beispiel. Die Nutzerin highpussyplay definiert sich als heterosexuell und
stellt sich am 01.06.2013 in 14 pornographischen Videos dar. In allen ist
thr Gesicht verborgen, ihr Profilbild ist die stilisierte Silhouette einer
nackten Frau mit iippigen Briisten. Sic hat 586 Freunde, die Inhalte ihres
Profils wurden von 396 Nutzerinnen und Nutzern abonniert, ihre Videos
tiber 624.000 Mal angeklickt. Dies ist ein Ausschnitt aus threr Selbst-
beschreibung und -konstruktion:

[General Info]

[*#***] I like to edge dicks.

[Turn Ons] Clinical Edging. Partial Cumming. lmpropriety. And
this site... I'm a very shy and private patron. ;)
g

[Physical Profile]

[Best Feature] I like all my bodyparts!

[...]

[Body Hair] Smooth

[Pubic Hair] Shaved or waxed to be neat

[...]

[Sexual Interests)

[Favorite sexual fantasy] A certain professor
[Sexual Orientation] Straight

(highpussyplay; Xtube.com, Juni 2012)

Diese zu einer bereitgestellten semiotischen Ordnung textualisierten
sexuellen Wiinsche und Phantasien sind nicht als Offenlegung eines
ontischen Begehrens zu verstehen. Vielmehr handelt es sich um | Praktiken
der reflexiven Selbstbefragung und der Verbalisierung sexueller Wiinsche
als subjektivierendes Training” wie Dekker (2012, S. 37) im Zusammen-
hang mit Online-Sex feststellt. Die Verbalisierung der sexuellen Wiinsche
wird durch die performative Darstellung des sexucllen Selbst erweitert um
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eine Handlungsdimension, die sich ebenfalls an konsolidierten Genres und

standardisierten und diskursiv geteilten und erwiinschten sexuellen Skrip-
ten orientiert.

Zentral wird hier ein hoch ausdifferenziertes sexuelles Skript aufgerufen
und zum Teil der sexuellen Identitit gemacht: Edging Dicks beschreibt
cine Stimulationstechnik, den Orgasmus hinauszuzdgern und ist vergleich-
bar mit dem ebenfalls genannten Konzept des Partial Cumming. Wie sich
anhand dieses Beispiels weiter unten zeigen wird, dominiert dieses Skript
auch die narrative Technik der durch die Nutzerin bereitgestellten Videos.
Neben dem cindeutig benannten sexuellen Skript werden bestimmte
kulturclle Repriisentationsmuster sozial konstruierter Rollen beim Sex
aufgerufen: Die Unanstiandigkeit und Ungehorigkeit [impropriety] einer
schiichternen Patronin, die in ihrer sexuellen Phantasie fiir einen bestim-
mten Professor schwiirmt, weckt hier bereits zahlreiche wohlkonsolidierte
Metanarrative der Lust.

Auch die durch den Code der Software auf der Webseite XTube crmdg-
lichten sowie eingeforderten Kommunikate und Kommunikationswege
sollen an dieser Stelle erwiahnt sein, da sie ebenfalls eine priskriptive Rolle
bei der Konstruktion eines pornographischen Selbst spielen. Sie sind
Videosharing-Seiten wie YouTube nachempfunden und umfassen einen
Live-Chat, Rating-Sternchen, die Mbglichkeit zum Abonnement von
Inhalten ausgewihlter Userlnnen, Emails, Freundschaftseinladungen, eine
Kommentarfunktion fiir die angebotenen Fotos und Videos, eine Like-
Funktion fiir Kommentare und das Versenden von (symbolischen) Ge-
schenken, wic etwa ciner Rose oder einem kleinen Penis, der ein blaues
Miitzchen triigt. Die Videos und Fotos konnen weiterempfohlen und auf
den unterschiedlichsten sozialen Netzwerken geteilt werden. Die Anzahl
der Aufrufe und die Anzahl und Qualitit der Bewertungen werden dabei
erfasst. Diese Zahlen sind gleichzeitig auch Grundlage fiir ein dffentliches
Ranking, das aus den Inhalten aller Userlnnen generiert wird. Die
Nutzungs-Logik der Seite honoriert folglich eine (Uber)-Erfillung von
Darstellungskonventionen, woran sich ein impliziter Anreiz zur standar-
disterten Darstellung ausdriickt.
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I1. Standardisierte performative Darstellungsformen des
pornographischen Selbst

Harte Mainstream-Pormographie wird in emer bekannten Lesart df?ﬁnicn
als ,die visuelle (manchmal auch auditive) Darstellung lebender, sich be-
wegender Korper in eindeutigen, gewohnlich nicht gestellten Geschlechts-
akten mit dem vorrangigen Ziel, dic Zuschauer zu stimulicren®,
inshesondere charakterisiert durch einen penetrierenden Blick auf den
weiblichen Korper (Williams 1995, S. 59). Bereits in dicserl Definition
deutet sich an, dass sich die partizipatorische Pnrnqgraphm von der
kommerziellen Pornographie in diesem Sinne unterscheidet, denn es gcl_':t
ihr nicht vorrangig um die Stimulation der Rezipicnﬂnncn_. Dllrc11 die
Mainstream-Pornographie etablierte dsthetische Chamktffnsuka ( f_'qn-
gesetzt in ihrer digitalen Verbreitung; s. Allhutter 2009) sind a]]crd;ngs
auch in der partizipatorischen Pornographie erkennbar. Als mégliche
narrative Funktionselemente des pornographischen Films (Wolf 2008, S.
200-211) lassen sich etwa ein Titel (der auf Figuren, Orte, oder dargestellte
sexuelle Handlungen verweist) oder die Exposition als situative Rahmung
des Akts, wie soziale oder topographische Orte, die etwa Nacktheit
plausibilisieren ("beim Arzt") oder ein Verbot imphzieren ["1111_ Klo;tc:r")
nennen. Eine besondere Funktion hat der die minnliche Ejakulation visuell
dokumenticrende Cum Shot, denn er codiert den Endpunkt der Narration
und ist gleichzeitig Klimax, ihr sichtbarer und somit verbiirgter Hohe-
punkt. Diese narrativen Funktionselemente finden sich auch in der partizi-
patorischen Pomnographie etwa in der Titelwahl des selbsterste]]fen Videos
sowie seiner Verschlagwortung durch Tagging, die Riickschliisse geben
auf die dargestellten beteiligten Figuren oder sexuellen Handlungen. Noch
deutlicher ist die Ubernahme visueller Darstellungsstrategien dcsl porno-
graphischen Films in die partizipatorische Pornographie, weilin beiden das
Prinzip der maximalen Sichtbarkeit** einzelner Korperausschnitte gilt -
Kérperteile werden isoliert und vergrRert, was den Korper als Einheit
durch seine groteske Entgrenzung und Offnung destabilisiert (Wolf 2008,
S. 222f; diese asthetische Konvention wird besonders deutlich im hier
gewiihlten Beispiel, s. Abbildung 1, S. 75). Die ,,SchoB-Architektur des
Bildes* (Hentschel 2001, S. 105; Wolf 2008, S. 224), ,Meat Shots™
(Williams 1995), eine Penetration in Nahaufnahme zeigen, und der kérper-
liche Exzess, sichtbar gemacht durch cin Bad der sexuellen Kérpersifte,
reduzieren den Korper auf seine Funktion als Ort und Medium von
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Empfindungen wie Lust und Schmerz (Wolf 2008, S. 228; s. unten
Abschmtt C.111).

Diese visuellen Konventionen gelten zwar auch haufig fiir die in der
partizipatorischen Pornographie produzierten Videos. Die Komplexitit
und die Ausdifferenziertheit der dargestellten und in Szene gesetzten
sexuellen Skripte jedoch gehen weit iiber das pornographische Diskurs-
wissen hinaus, wie ein erneuter Blick auf die bereits angefuhrte Userin
highpussyplay deutlich macht. Edging, was als dic favorisierte sexuelle
Praktik definiert wird (,,Turn On: Clinical Edging”), beschreibt ein kon-
solidiertes sexuelles Skript. Das Video ,,Vibrator teases pussy during porn™
hat highpussyplay am 13. Oktober 2012 veréffentlicht. Es hat eine Linge
von 9 Minuten und 30 Sekunden und wurde im Juni 2013 iiber 25.000 Mal
aufgerufen. Die Selbstkommentierung und Verschlagwortung des Videos
durch die Nutzerin spezifiziert den Titel:

A vibrator rigged just so on a pole stimulates and edges the pussy
while porn is shown.

[Categories] Toys, Fetish, BDSM

[Tags] pussy, porn, tease, edge, orgasm, spread, vibrator, clit, cunt,
lingerie, pantics, torment

Das Video wurde zusitzlich 16 Mal von unterschiedlichen Nutzemn kom-
mentiert. Auffillig ist, dass darin das sexuelle Skript des Edging von
anderen Nutzem fiir die jeweils eigene Konstruktion des sexuellen Scllbst
und die Darstellung eigener sexueller Handlungen weitergeschrieben wird:

[User: EndlessEdging] Your videos are simply the greatest! Unllike
anything else out there. I recently uploaded a video; it’s of me teasing
and edging my cock. I figured you’d like it.

Von besonderem Interesse fiir diesen Zusammenhang zwischen fixiertem
sexuellen Skript und szenischer Umsetzung ist, dass die Userin die heraus-
zogernde Logik des Fdging-Skripts in die mediale Form der Darstellung
iiberfiihrt, indem dic pomographische Selbstdarstellung sericll erzihlt
wird. Auf den ersten Teil des Videos vom 13. Oktober 2012 folgen zwel
Fortsetzungen, am 18. Oktober 2012 und am 20. November 2012, [?iﬂ
mediale Form einer sericllen Produktionsweise setzt das sexuelle Skript
des Edging fort — ein Teasing, das sowohl narrativ auf Ebene der Form als
auch sexuell-kérperlich auf Ebene der Darstellung vorliegt. Vorhandene
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und sehr spezifische sexuelle und narrative Skripte werden dabei nicht nur
abgerufen, sondern auch durch das Publikum eingefordert und fiir die
cigene Konstruktion eines sexuellen Selbst genutzt:

[User: marl_hazzard] NO WAY!!! [ Need part 3 NOW PLEASE!!!

[User: guesswho288] Gotla agree with the others — one of the most
original, hottest videos ever. The fantasies you arouse with your ass
to the camera; the thought of your pussy dripping down my balls as |
press against you from behind; hearing your groans as you tease and
torture yourself; watching as you struggle to control your body (love
that you can’t help but kick the camera!); stroking myself while
watching you, not letting myself cum until you do (or, don’t) — a
video [ know I'm gonna keep coming back 1o again and again.

Die im zweiten Kommentar ausgefithrten Phantasien [fantasies you
arouse] erregen die Ausfithrung weiterer Skripte. Der planvolle Ablauf, der
aktiviert wird, ist jedoch kaum mehr Phantasie zu nennen — er ist ein
Programm der Lust. Es findet sich Anerkennung, doch auch die Auf-
forderung zur darstellerischen Umsetzung anderer pornographischer Sub-
genres und Asthetiken wird zum Ausdruck gebracht.

Neben dem Handlungsprogramm des Fdging existieren noch eine Vielzahl
weiterer sexueller Skripte und pornodsthetischer Darstellungsweisen. Eine
Stichwortsuche nach dem Begriff pussy etwa ergibt 30.806 Treffer (Juni
2013) und prisentiert gleichzeitig eine Tag-Cloud mit verwandten
Begriffen, Skripten und konsolidierten Darstellungskonventionen, die als
adiquate Richtschnur fiir die Produktion gelesen werden konnen — ein sich
fortsetzendes Diskurswissen um die Regeln der pornographischen Partizi-
pation (Xtube 2013): Neben Fetischobjekten (panties, pocket pussy =
kiinstliche Vagina), Darstellungskonventionen und -modalititen (amateur,
closeup, webcam, cumshot) und Akteuren (MILF [Mother I'd like to fuck],
black, fatty, twink, 18, 19) finden sich vor allem sexuelle Programme
(masturbation, squirting, rubbing, anal play, fingering, shower, bare
fucking), deren Handlungsmuster klar definiert sind. Hiubig anzutreffen
sind auch Skripte wie Blowjob, Fisting, Group Sex, Jerk-0Off, Creampie (=
Ejakulation im Innern der Partnerin/des Partners), DP (= Double
Penetration), Cunnilingus, Facial (= Ejakulation ins Gesicht), Handjob,
Rimming (= Anilingus, Stimulation des Afters mit der Zunge), Swallow.
Weitere Kategorien liegen vor fiir Darstellungsmodalititen (Webcam,
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Voyeur, Public, usw.) oder beteiligte Akteure (Young girl, Old and young
usw.).

Mit jedem einzelnen dieser Skripte geht ein Diskurswissen der porno-
graphischen Partizipation einher, in dem Handlungsprogramme, Dar-
stellungskonventionen, beteiligte Akteure, benutzte Objekte und textuelle
Codierung der dargestellten Lust klar reglementiert sind. Die Homogenitit
innerhalb der Skripte fiihrt zu emer Gleichformigkeit der sexuellen
Performanzmuster und der symbolischen Konstruktion eines sexuell-
pornographischen Selbst. Fiir eine besondere Festigung der Skripte sorgt
daber paradoxerweise die partizipatorische Logik der schrankenlosen
Teilhabe, denn sie bedingt eine besondere Kommunikationssituation — die
eines vorgestellten Dritten. Die in den Skripten verankerten Handlungen
werden durch das in der Maglichkeit vorhandene (im Wortsinne: virtuelle)
Publikum als Erwartungsdimension durch die Akteure mit in ihr Konzept
des sexuell-pornographischen Selbst iibernommen (zum Prototyp dieser
Kommunikationssituation: Mead 1934). Ubertragen auf die Video-
Sharing-Webseiten und die darin vorherrschenden komplex ausdifferen-
zierten narrativen Skripte, filhrt dieser Mechanismus zu einer weiteren
Standardisierung der bestehenden sexuellen Reprisentations- und Perfor-
manzmuster.

[1. Die Transformation von Lust in Signifikationssysteme

Das Video ,,Edging a Clit with a Feather*, ebenfalls von der Userin high—
pussyplay, wurde am 31. August 2012 veréffentlicht. Es greift schon im
Titel das sexuelle Skript des Edging wieder auf und spezifiziert dieses im
beschreibenden Kommentar LA pussy's clit is exposed and held
accountable for relentless teasing®. Dieses Video hat eine Lange von 6
Minuten und 8 Sekunden, wurde iiber 150.000 Mal angeklickt, 37 Mal
kommentiert (am 01.06.2013) und ist mit der folgenden Selbstver-
schlagwortung versehen:

Categones: Fetish, Bush, BDSM

Tags: cum, pussy, tied, orgasm, edging, bdsm, clit, bound, edged, de-
nial, feather, teased, tormented, Clothespind [sic! — clothespinned =
mit Wiascheklammern fixiert, T.B.]
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Auch hier spiclen die weiter oben schon ausgefiihrten performativen
Modalititen des Edging-Skripts, Titel und Tags als narrative Funktions-
clemente sowie die sexuelle Selbstkonstruktion eine sichtbar grofie Rolle.
Die Darstellungsstrategien einer visuell-sezierenden Untersuchung der
Vagina, die Freilegung der Korperdffnung in sein Inneres durch die
Wiischeklammern — eine Auflésung des Kdrpers, dessen Innen und Aulien
in einer grotesken Verformung nicht mehr klar erscheinen — entsprechen
den Konventionen der pornographischen Asthetik. Entscheidend ist hier
aber der Gebrauch der Feder als einer Agentin der Lust.

Abbildung 1: Sequenz des Videos ,,Edging a Clit with a Feather™. Neben
der Feder als einer sichtbaren Agentin der Lust wird das
sexuelle/pornographische Skript mithilfe von Zwischentiteln textualisiert;
highpussyplay, Xtube.com (Juni 2013).

b2
C

h‘:’

Die Berithrung der Feder ist der Signifikant einer verirauten leiblichen
Empfindung, ihr Gebrauch als Stimulationsinstrument kommuniziert diese
so zum reprisentierbaren Objekt umgeschriebenen Lust.

P/ il e sy
588 B

[User: bdst] I am so pleased you finally loaded another video! Light-
ing, detail and sense of tension and tease are all impeccable. I recently
loaded this which I think you might enjoy [Link zu weiterem Video]

Die Darstellungskonventionen des pomographischen Diskurswissens
scheinen, so das geduflerte und Normen reproduzierende Lob, gut ge-
troffen — sowohl technisch-visuell [lighting, detail] als auch narrativ [sense
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of tension and tease]. Die sexuelle Performance wird anhand ihrer media-

len Umsetzung gewertet und an den pornographischen Genrekonventionen
gemessen,

Auch die Verwendung der in Text transponierten Lust anhand von
Zwischentiteln macht dieses Video so aufschlussreich, Die Klitoris wird
zum matericllen Substrat einer leiblichen Empfindung und zur Akteurin
der Szene: Feather-Edging a Pussy! [TC 0.02]-2 Clit is getting hot... [TC
0.34] 2 Terribly wet now... [TC 1.51]= It wants to CUM! = Scorching
hot clit [TC 4.531=2 and cumming! [TC 5.55). Die erzihlte Eigen-
standigkeit der Klitoris-Akteurin authentifiziert die leibliche Empfindung.
Dieser Erzithlmodus der Lust in ein verschriftlichtes Skript zeichnet den
pornographischen Spannungsbogen bis zu Klimax nach. Auch diese
Signifikationsstrategie stoBt auf Wertschitzung, doch die Lust scheint
noch nicht detailliert genug lesbar: die Zwischentitel erzihlen noch zu
global [they should be more descriptive; User: Almohadote] und die
Textualisicrung der Lust geht zu Lasten der Sicht- und Lesbarkeit der
Korpersaftsignifikanten [the moment of your orgasm, it’s a bit diffuse;
User: Almohadote]. Ob in der Agentenschaft der Lust-Empfindung in
Interaktion mit dem Kérper, der semiotischen Qualitit der Korpersifte
oder der textuellen Referenz auf das materielle Substrat des Korpers — Der
Korper selbst 1st das Medium, das Leibesempfindungen von Lust und
Schmerz kommuniziert und gleichzeitig authentifiziert. Die leibliche
Empfindung und das Kérperliche als Qualitit sui generis bleiben hingegen
unter dem Schleier ihrer semiotisch-performativen Auffithrung verborgen.

Zusammenfassend lisst sich feststellen, dass die partizipatorische Porno-
graphie ihre Anleihen aus der Mainstream-Porographie — einem konso-
lidierten Porno-Dispositiv — keinesfalls leugnen kann. Dies betrifft nicht
nur narrative Funktionselemente sondern auch visuelle Darstellungskon-
ventionen wie die detaillierte Sichtbarkeit dadurch grotesk wirkender
Kérperteile und -6ffnungen. Fiir die partizipatorische Pornographie ent-
scheidend sind jedoch die einerseits hoch ausdifferenzierten andererseits
streng formalisierten Skripte der Lust, sowohl auf textueller als auch
performativer Ebene. Oftmals ist es die sexuelle Handlung ciner/eines
Einzelnen, die gegeniiber einer Kamera dargestellt wird (anders als im
Mainstream-Porno wird die Kamera nicht verschwiegen) und an ein
vorgestelltes Publikum adressiert ist. Teil der partizipatorischen Porno-
graphie ist auch, dass dieses Publikum die Maglichkeit hat, die sexuelle
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MNarration und Performanz aufzugreifen, weitere Skripte anzuschliefen
oder Muster einzufordern. Der vermeintlich ungezwungen freie Sex und
die grenzenlose Teilhabe am pornographische Kollektiv verfiigt somit iiber
klar definierte Grenzen, Regeln und Kontrollmechanismen. Die inhidrente
panoptische Macht — Belohnungsmechanismen der Seite (Rating und
Ranking), die Sanktionierung und Einforderung erwartbarer und erwarteter
Skripte — bedeutet eine Form von pormographischer und partizipatorischer
Mikropolitik.

D. DER KOLLEKTIVE LUSTKORPER

Die hochgradig ausdifferenzierten Skripte und Représentationen sexueller
Handlungen befihigen vermeintlich dazu, ein leibliches Empfinden zu
kommunizieren: Lust scheint externalisierbar, teilbar mit einem imaginier-
ten Publikum. Doch es ist eine formalisierte, in Signifikation eingeschniirte
Lust, die durch den impliziten Panoptimus der partizipatorischen Porno-
graphie verstirkt wird, Lust ist nicht das Reprisenticrte, sic ist Effekt der
Reprasentation.

Deutlicher wird dies in einer Kritik an der partizipatorischen Pornographie
von Svenja Flafpohler (2010, S. 219), die in Bezug auf die Flut von
Webcam-Chats und Amateursexfilmen apodiktisch diagnostiziert, ,,mit
dem Internet ist das Ende der Pornografie gekommen®. Sie begriindet dies
mit dem Verlust der Grenziiberschreitung, die fiir den voyeuristischen
Blick auf Privates, Intimes, Verbotenes die entscheidende, weil erregende,
Qualitit der Pornographie ausmache. Eine besondere Rolle spicle dabei die
Reprasentation immer ,realistischeren” Sexes:

Tatséichlich funktioniert ,Ficken® [ - und hier ist das
gebetsmiihlenartige Aufrufen des Signifikanten gemeint, T.B. - ] wie
ein Kippbild zwischen bedeutungsloser Reprasentation und roher
Zeichenmaterialitit: Es erregt, weil es das Ding zu sein scheint; doch
je hiufiger man es liest, desto nackter tritt der Signifikant hervor
(FlaBpahler 2010, 8. 218).

Doch mit diesem Argument wird eine Unmoglichkeit insinuiert, ndmlich
die, dass sich das Reale der Lust bezeichnen lassc. Zwar liegt in der
partizipatorischen Pornographie natiirlich eine Fillle von Zeichenmateriali-
tit und Signifikanten vor. Es scheint jedoch vielmehr so, als sei sie in dieser
Hinsicht von der Mainstream-Pornographie grundsiitzlich verschieden,
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denn der partizipatorische Porno intendiert nicht die Luststeigerung der
Rezipientlnnen durch ein verbotenes Geheimnis, sondern externalisiert
durch die im vorigen Abschnitt diskutierten Signifikationsstrategien die
Lust-Empfindungen der Akteure, indem sie diese objektiviert und als
Effekte der Signifikation hervorbringt.

Das Argument FlalBpohlers lebt indes von einer Normsetzung, die besagt,
Privatheit 16se sich auf, Dieser Ansatz jedoch iibersicht vollstindig die
Darstellungsleistung der sexuellen Performanz. Kein Blick ins Private
wird hier gewihrt, sondern einer auf Nacktheit und Korpersafl. ,,Was kann
Intimitit noch bedeuten, wenn Paare ihren Sex in der Offentlichkeit
prisentieren?”, fragt Flafipohler (2010, S. 219), und man muss entgegen-
halten, dass Intimitat hier iiberhaupt nicht sichtbar ist— auBer aus einer sehr
starren Perspektive, die Nacktheit und Geschlechtsverkehr mit Intimitéit
gleichsetzt und dadurch letztlich wertend wird. Privatheit jedoch ist keine
normative Idee, sondern meint stets einen durch die Akteure kontro-
llierbaren und durchaus fluiden Akt der Grenzzichung (Rossler 2001). Die
offentliche Bihne der partizipatorischen Pornographie verlangt hingegen
stets Konformismus, der sich — wie gezeigt wurde — in der Erwartungser-
fiillung von Darstellungskonventionen ausdriickt und verstirkt wird durch
die regulative Prisenz eines vorgestellten Publikums.

Der partizipatorische Porno ist nicht , realistischer®, , privater”, ,intimer™.
Er bictet keinen Blick auf Akteure und deren durch Rezipienten und
Rezipientinnen unterstellte Intimitéit und in ihn hineingetragene Privatheit.
Vielmehr ist er iiberschwemmt mit Zeichen, hinter dessen fein gefloch-
tenem Netz die vermeintlichen Akteure zuriicktreten. Entscheidend bei der
partizipatorischen Pornographie ist die Objektivierung und Externali-
sierung der Lust in einer Logik, die Subjekte als Lustmaschinen konstru-
iert, die nach Transzendenz in der Externalisierung suchen, aber Gefan-
gene bleiben in den Schlingen der Signifikation.

Diese Externalisierung wird abschlieBend deutlich in einer besonderen
Variante der partizipatorischen Pornographie, der Vorstellung eines als
Kollektiv angelegten symbolisch-performativen Lustkérpers: Videochat-
seiten (wie z.B. chatrandom.com), die eine zufillige Verbindung mit
anderen Nutzeninnen und Nutzern erméglichen, bieten Audio-, Video- und
Chatkommunikation mit zufillig ausgewihlten Partnerinnen und Partnern.
Die NutzerInnen sehen sich stets auch selbst durch ein zweites Fenster.
Zwar nur selten als einschligige , Sexseite™ kontextualisiert, werden Seiten
dieser Art hiiufig fiir spontanen Online-Sex angeeignet. Durch Webcam-
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Chats wird die Masturbation der meist méannlichen User synchronisiert und
ermoglicht eine visuell-kommunikative Teilhabe an einem gréBeren
symbolischen Ganzen: Die von einer Vielzahl von Akteuren mn einheit-
lichen Signifikationssystemen produzierte und externalisierte Lust er-
schafft durch die Gleichzeitigkeit des sichtbaren Anderswo und anderer
Korper-Lust-Medien einen kollektiven Symbolraum — die Semiosphare
des kollektiven Lustkérpers.

Diese erscheint insgesamt als Fetisch, denn wie das Fetisch-Objekt ist der
kollektive Lustkorper der partizipatorischen Pornographie eine symbeolisch
aufgeladene Entitiit, in der ein externalisiertes Lustempfinden durch
scheinbare Selbstentgrenzung manifest wird. Die Masturbation wird zu
einer Ubersteigerung der sexuellen Handlung durch die gleichzeitig beo-
bachtbare Auslagerung in ein Medium — der Masturbierende beobachtet
sich durch ein Videofenster neben der visuellen Prisenz des Anderen durch
seine eigene Webcam. Die gleichzeitige Selbst- und Fremdbeobachtung
zertifiziert die sexuellen Handlungen und unterstreicht ihren performativen
Wert. Die Prisenz der vorgestellten Dritten, des Panopticons der Lust,

verspricht Transzendenz, die Teilhabe an einem tibergeordneten Kollektiv
sexueller Akteure.

Diese Externalisierung der Lust jedoch geschicht um den Preis ihrer
symbolischen Uberformung. Sie ermdglicht zwar den Genuss des
Fetischisten, tétet jedoch die Lust der rauschhaften Ekstase.

E. SCHLUSS

Keine ckstatischen Phantasmen der Lust finden sich in der partizipa-
torischen Pornographie, hier werden lediglich ausdifferenzierte Pro-
gramme der Lust bearbeitet. Trotz der vielfach cindrucksvollen Kreativitit
in der szenischen Umsetzung, bewegt sie sich niemals aufierhalb der
performativen und symbolischen Strukwren der Signifikation. Diese
braucht es, um das sexuelle Selbst hervorzubringen und den sexuellen Akt
lesbar zu machen. Die partizipatorische Pornographie schliefit damit die
ckstatische Selbstiiberschreitung aus, im Gegenteil: Der Kérper ist ein
bloBes Medium, das Objekt der pornographisch lesbaren Lust. Eine Selbst-
und Seinsvergewisserung durch die Teilhabe an der Semiosphidre des
kollektiven sexuellen Lustkérpers, in den das leibliche Empfinden schein-
bar externalisiert wird, bleibt durch die Ubercodierung eine Illusion: Kein
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ckstatischer Taumel der Grenziiberschreitung, sondem eine Program-
mierung der Geilheit.

Diese Prozesse der Reproduktion von Diskurswissen in der partizipa-
torischen Pormographie lassen sich auch auf die Vorstellung der digitalen
Partizipation im Allgemeinen ibertragen: Die vordergriindig freie und
demokratische Teilhabe an einem kommunikativen Kollektiv verfligt iiber
klar definierte Grenzen, Regeln und Kontrollmechanismen. Die inhirente
panoptische Macht durch Belohnungsmechanismen, die Sanktionierung
und das Einforderung von Skripten reduzieren die vermeintlich aktiven,
manchmal als politisch aber immer als selbstbestimmt handelnd entwor-
fene Akteure auf einen blofen Rohstoff, der performative und symbolische
Muster stets neu speist. In der digitalen Partizipation spricht nicht die
Stimme des freien Subjekts. Hier spricht der Diskurs.
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DIALOG UND NUTZERPARTIZIPATION IM FOKUS
DIGITALER KOMMUNIKATIONSSTRATEGIEN — EINE
EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG VON UNTERNEHMENS-
FANPAGES AUF FACEBOOK

Katrin Tonndorf und Cornelia Wolf

Abstract

Unternehmenskommunikation im Social Web erfordert einen Wandel der
Kommunikationsstrategien: Soziale Netzwerke wie Facebook sind auf die
Interaktion ihrer Teilnehmer ausgerichtet und ermbglichen einen direkten
Austausch von Organisationen mit allen Bezugsgruppen. Unter dem
Schlagwort Bezichungspflege lassen sich die drei Strategien Transparenz,
Dialogorientierung und angepasster Sprachstil zusammenfassen. Thr Ziel
ist es, die Nutzerpartizipation anzuregen. In diesem Beitrag wird gezeigt,
in welchem Umfang die Strategien einsetzt werden und wie viel
Nutzerpartizipation auf den Fanpages von Unternehmen stattfindet. Dazu
wurde eine quantitative Inhaltsanalyse der Facebookseiten fiithrender
Unternehmen durchgefithrt (N=70). Die subjektive Relevanz der Stra-
tegien wurde durch Experteninterviews mit den untersuchten Untemneh-
men (n=21) iiberpriift. Die Ergebnisse zeigen, dass alle drer Kommuni-
kationsstrategicn zur Beziehungspflege Anwendung finden. Obwohl die
Experten Dialogorientierung als wichtigste Strategie erachten, bleibt die
tatsachliche Umsetzung auf mittlerem bis niedrigem Niveau. Nur fiir diese
Strategie zeigt sich jedoch ein signifikant positiver Zusammenhang zur
Fanzahl und Nutzerinteraktion.

A. WANDEL STRATEGISCHER KOMMUNIKATION

Durch die Entstehung des Web 2.0 und die Etablierung sozialer Netzwerke
ist fiir Untemehmen ein neues Instrument der strategischen Kommuni-
kation entstanden. Diec Mechanismen in sozialen Netzwerken unterschei-
den sich deutlich von den bisherigen Strategien der Online-Offentlich-
keitsarbeit, die etwa auf Homepages oder in Newslettern noch weitgehend
dem Prinzip der emseitig-lincaren Kommunikation folgen (vgl. Zerfafl/
Pleil 2012, S. 9). Social Media-Angebote ermiglichen es allen
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Anspruchsgruppen, Inhalte zu publizieren, zu kommenticren und in einen
dirckten und potenziell symmetrischen Austausch mit Unternehmen zu
treten. Dicse Entwicklung zu einer netzwerkbasierten Kommunikation
gleicht einem , Paradigmenwechsel der Public Relations™ (Boelter/Hiitt
2012, S. 395). Anstatt nur Informationen zu verbreiien, kdnnen Unter-
nehmen in einen Dialog mit ihren Fans treten und ihnen die Moglichkeit
zur Partizipation geben — an der Gestaltung von Kommunikationsplatt-
formen ebenso wie an Unternehmensentscheidungen.

Facebook ist mit iiber 25 Millionen Nutzern die gréfite Social Media-
Plattform Deutschlands (vgl. Roth 2012) und damit auch fiir die Online-
PR von hoher Relevanz. Die dort etablierten Formen der Interaktion tber
Likes, Posts und Kommentare machen Fanpages von Unternchmen zu
dynamischen Plattformen, auf denen , Kontakipflege und Selbstdarstellung
im Vordergrund stehen* (Pleil/Bastian 2012, S. 309).

Die Beziehungspflege ist ein Schliisselkonzept bei der strategischen Kom-
munikation in sozialen Medien, Basicrend auf theoretischen Konzepten
und empirischen Befunden zur strategischen Kommunikation im Internet
und in sozialen Netzwerken lassen sich dabei drei Strategien ableiten’, die
fiir die Pflege der Bezichung zu verschiedenen Zielgruppen eingesetzt
werden konnen: Transparenz und Offenheit, Dialogorienticrung und ein
angepasster Kommunikationsstil (vgl. Waters et al. 2009, Zerfali/Pleil
2012, Scott 2010). Im Rahmen des vorliegenden Beitrags wurde die
Relevanz dieser Kommunikationsstrategien fiir deutsche Unternchmen
erfasst und der tatsachliche Einsatz auf Facebook mithilfe eines Mehr-
methoden-Designs gemessen. Hierfiir wurde eine quantitative Inhalts-
analyse der Facebook-Fanpages von n = 70 Unternchmen durchgcf‘ﬁ:hrlt.
Eine daraus gezogene Stichprobe von n = 21 Verantwortlichen fiir die
Kommunikation im Web 2.0 wurde qualitativ befragt. Im Folgenden
werden zuerst der Forschungstand zur Bezichungspflege in sozialen
Netzwerken dargestellt und anschliefend die Ergebnisse der empirischen
Untersuchung prisentiert.

9 MNeben den Strategien der Bezichungspflege lassen sich noch weitere Stratcgien abieiten, die in

£ pspileg £ .
sozialen Metrwerken angewendet werden kfnnen. Diese wurde chenfalls untersucht, werden im
Folgenden aber nicht weiter ausgefithnt, da diese filr dic Mutzerpartizipation cing untergeordnete Rolle
spiclen.
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B. BEZIEHUNGSPFLEGE IM SOCIAL WEB.
FORSCHUNGSSTAND UND FORSCHUNGSFRAGEN

I. Steigende Bedeutung von Social Media fiir die Online-PR

Soziale Netzwerke haben sich innerhalb kurzer Zeit weltweit verbreitet
und zdhlen zu den meistgenutzten Diensten des Web 2.0 (vgl. Pleil/Bastian
2012, 8. 309). Durch die Mdéglichkeit Facebook-Fanpages zu erstellen,
wurde die Plattform in den letzten Jahren vermehrt in das Repertoire der
Instrumente der Online Relations integriert. Im Jahr 2012 waren bereits
zwei Drittel der Fortune 500-Unternehmen mit einer eigenen Seite auf
Facebook vertreten (vgl. Barnes/Andonian 2012, S. 5).

Mit steigender Verbreitung ist auch die Relevanz von Facebook gestiegen:
Bereits 2011 hielten 84 % der PR-Experten in den USA Social Media-
Plattformen fiir wichtig oder sehr wichtig (vgl. Wright/Hinson 2011, S. 8),
auch 2012 stellen diese das bedeutendste Instrument der Onlinekommuni-
kation dar (vgl. Wright/Hinson 2012, S. 21). Auch in Europa steigt die
Relevanz kontinuierlich an: Rund 76 % der Befragten im Rahmen des
European Communication Monitor bezeichnen Communities als das
wichtigste Element der Onlinekommunikation (vgl. Zerfal et al. 2012, S.
631T).

I1. Ziele der Kommunikation in sozialen Netzwerken

Durch ihre Ausrichtung auf Interaktion und Partizipation erfiillen soziale
Netzwerke spezifische Funktionen innerhalb der Unternchmenskommuni-
kation. Die von Pleil (2007) entworfene und von Zerfall und Pleil (2012)
aufgegriffene Typologie der Online-PR unterscheidet drei Arten der
strategischen Kommunikation im Internet: Die Digitalisierte PR folgt noch
weitgehend dem Muster der klassischen Offentlichkeitsarbeit, indem sie
primir auf einseitige Vermittlung von Informationen durch professionali-
sierte Kommunikatoren abzielt. Der Typus der Internet-PR. eroffnet durch
die Moglichkeit zu Feedback und die Erhebung von Nutzerstatistiken
bereits eine Anpassung der Inhalte an die Rezipienten. Die Cluetrain-PR
schlieBlich bericksichtigt dic neuen Kommunikationsbedingungen des
Social Web: Sie konzentriert sich auf einen dialogischen Austausch. Im
Gegensatz zur PR-Arbeit tiber klassische Massenmedien, die Feedback-
Reaktionen nur bedingt zulassen, werden Nutzerakitvititen auf Facebook
in Form von Fanzahlen, Likes, Kommentaren und Shares unmittelbar
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sichtbar, Im Rahmen inhaltsanalytischer Auswertungen kann daraus das
Ausmal der Interaktivitiit in Form einer Interaktionsrate errechnet werden.
Diese gibt die Zahl der Interaktionen pro 100 Fans an (vgl. Zucker/Pilot
2011, S. 18). Die Agenturen Zucker und Pilot stellen dabei im regelmiBig
durchgefithrten Trendreport fest, dass bei steigender Fanzahl immer
weniger Fans mit den Unternechmen interagieren. (vgl. Zucker/Pilot 2011).

IIl. Kommunikationsstrategien zur Beziechungspflege

Zicl der PR-Arbeit auf Facebook ist letztlich die Entwicklung von Ver-
trauen in das Unternchmen. Beziechungsmanagement nimmt hier eine
zentrale Rolle ein (vgl. Zerfal/Pleil 2012, S. 56). In ciner Analyse der
Bezichungspflege auf den Webseiten der Fortune 500 wurden von Ki und
Hon (vgl. 2006, S. 30f) die Strategien Offenheit, Zugriff, geteilte Arbeiten
und Aufbau von Netzwerken als Erfolgsfaktoren hervorgehoben. Die
Strategiec der Offenheit wurde im Rahmen dieser inhaltsanalytischen
Erhebung als das Vorhandensein von Informationen iiber das Unterneh-
men operationalisiert, etwa in Form von Pressemitteilungen und Jahres-
berichten. Die Maglichkeit des Zugriffs zeigt sich auf Webseiten durch das
Vorhandensein einer Telefonnummer, der Unternchmensadresse und einer
E-Mail-Adresse. Insgesamt wurden von den untersuchten Unternehmen
vor allem die Strategien der Offenheit und des Zugriffs angewendet (vgl.
Ki/Hon 2006, S. 33ff.). Auch von Waters et al. (2009) wurde die Strategie
der Offenheit im Rahmen einer Inhaltsanalyse der Facebook-Fanpages von
Non-Profit-Organisationen erhoben. Dazu wurden Indikatoren wie Unter-
nehmenslogo, Unternehmensbeschreibung, Vorstellung des Seilﬂl:l-
administrators, der Geschichte und Philosophie des Unternehmens sowie
die Verlinkung zur Homepage untersucht (vgl. Waters et al. 2009, §. 2).
Auch hier zeigte sich, dass die Relevanz der Strategie erkannt wurde, da
die Mehrzahl der untersuchten Facebook-Seiten die zentralen Informa-
tionen bereithielt (vgl. Waters et al. 2009, S. 3).

Ein zweiter zentraler Aspekt, um im Sinne der Cluetrain-PR eine symme-
trische Bezichung zwischen Unternehmen und Anspruchsgruppen aufzu-
bauen, ist der kontinuierliche Dialog. In der Studie von Waters ct al. (2009)
wurden Méglichkeiten zum Dialog (z.B. tiber E-Mail-Adresse, Telefon-
nummer und Pinnwand) untersucht. Wiihrend die Mehrheit der Unterneh-
men eine E-Mail-Adresse angab, war eine Telefonnummer nur bei neun
Prozent verfiighar. Das zentrale Element der Pinnwand auf Facebook
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wurde nur von 44 % der genutzt (vgl. Waters et al. 2009, S. 4). Die
Mboglichkeiten der Plattform wurden somit noch nicht in vollem Umfang
ausgeschopft. Eine detaillierte Analyse der spezifischen Interaktionsmog-
lichkeiten auf Facebook tiber Nutzerposts, Kommentare und Likes wurde
in der Untersuchung nicht vorgenommen. Eine Untersuchung von Lovejoy
und Saxton (2012) zeigt, das Non Profit-Organisationen die Micro-
blogging-Plattform Twitter stirker fiir Dialog und Community-Building
einsetzen, als sic dies in der Vergangenheit mit ihren Webseiten getan
haben. Etwa ein Viertel der untersuchten Tweets enthielt Antworten auf
Anfragen, Aufforderungen zu Meinungsbeitragen oder Dank und Aner-
kennung fiir Unterstiitzer.

Als dritter Faktor ist emn angepasster Sprachstil wichtig fiir Bezichungs-
pflege auf Facebook. Im Web 2.0 haben sich neue Sprach- und Darstel-
lungskonventionen herausgebildet, die sich nicht an den Qualititskriterien
des klassischen Joumalismus orientieren (vgl. ZerfaB 2010, S. 420).
Unternehmen sind angehalten, keine makellos geschliffenen Werbe-
botschaften zu verbreiten, sondern ihre Zielgruppen moglichst authentisch
anzusprechen (vgl. Scott 2010, S. 39). Da Facebook zu allererst ein
Netzwerk von Freunden ist, haben Unternechmen die Chance, sich auf
Augenhhe mit thren Zielgruppen zu bewegen. Die Unternehmen sollten
nicht als anonyme Organisation auftreten, sondern die Autoren der Posts
und Kommentare fiir die Fans sichtbar machen (vgl. Zerfall 2012, S. 387).
Der Kommunikationsstil von Unternehmen im Rahmen ihrer Social
Media-Aufintte wurde bisher nur wenig untersucht.

IV. Zentrale Forschungsfragen

Der Einsatz der Strategien zur Beziehungspflege ist bislang primar auf
unternehmenseigenen Webseiten untersucht worden (vgl. Kim/Rader
2010; Ki/Hon 2006) oder fiir spezifische Unternehmensgruppen, etwa
Non-Profit-Organisationen. Im Hinblick auf dic Kommunikatoren und
Social Media-Governance existieren regelmiiBig durchgefiihrte quantita-
tive Befragungen (vgl. Zerfali et al. 2012; Fink et al. 2012), deren Fokus
jedoch primiir auf den strukturellen Bedingungen der Social-Media-
Kommunikation liegt.

Die Nutzerpartizipation wurde bisher nur als alleinstehendes Phiinomen
untersucht. Welchen Einfluss die Strategien zur Beziehungspflege auf die
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Partizipation ausfiben, wurde nicht ermittelt. Mit Blick auf die Kommuni-
katoren stellt sich auflerdem die Frage, welche Bedeutung der Nutzer-
partizipation im Unternehmen beigemessen wird. Daher werden folgende
drei Forschungsfragen untersucht:

FF1l: In welchem Umfang findet Nutzerpartizipation auf Facebook-
Fanpages statt?

FF2: Welche Strategien der Beziehungspflege werden eingesetzt und wie
wird die Relevanz in den Unternchmen eingeschétzi?

FF3: Welchen Einfluss haben die eingesetzten Kommunikationsstrategien
auf die Intensitit der Nutzerinteraktion?

C. UNTERSUCHUNGSDESIGN

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine quantitative
Inhaltsanalyse mit einer qualitativen Expertenbefragung kombiniert.
Wihrend die Expertenbefragung Auskunft {iber die Relevanz der Strate-
gien aus Untemehmenssicht gibt, wird in der Inhaltsanalyse das
tatsichliche Kommunikationsverhalten der Unternchmen und ihrer Fans
greifbar.

1. Untersuchungsmaterial

Die Grundgesamtheit der Studic bilden die 170 Unternchmen des
Manager-Magazin-Imageprofiles (vgl. Manager-Magazin 2012). In
diesem Ranking werden die 170 wichtigsten in Deutschland titigen
Unternehmen ausgezeichnet. Als Bewertungskriterien werden unter ander-
em die Managementqualitit, die finanzielle Soliditit und die Kun-
denorientierung beriicksichtigt. Fiir die Erhebung wurden alle Unterneh-
men beriicksichtigt, die iiber eine offizielle, deutschsprachige Facebook-
Fanpages mit Charakter einer allgemeinen Unternehmensprisenz ver-
fiigen. 73 Fanpages aus neun Branchen entsprachen diesem Auswahlkrite-
rium (siche Abbildung 1)"”. Die Codierung fand im Zeitraum vom 5. bis

9 Untersuchte Fanpages: Audi, BMW, Volkswagen, Dr. Oetker, Amazon, Henkel,
MNestlé, Intel, Haribo, IBM, Bertelsmann, Microsofl, General Electric, Allianz,
Toyota, Sony, Otto Group, Edeka, Sixt, Mars, McDonald’s, Tchibo, ABB,
Douglas, Sparkassengruppe, Starbucks, Hubert Burda Media, Deutsche Bank,
Peek & Cloppenburg, Deutsche Barse, Ebay, Continental, Fraport, Rewe, Pepsi,
RAGE / Evomk, Esprit, Vodafone, ING Group, ZDF, TUIL, ARD, Facebook,
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31.07.2012 statt. Der Reliabilitatstest ergab einen Holsti-Koeffizienten
zwischen ca. 0.8 -1." Aufgrund mangelnder Aktivitit wurden nachtriiglich
drei Fanpages ausgeschlossen.

Neben Seiteneigenschaften wurden Merkmale auf Post-Ebene erhoben.
Pro Seite wurde eine systematische Zufallsstichprobe von je 50 Unterneh-
mensposts (n = 3500) und Nutzerposts (n = 2882) gezogen.'? Das Material
wurde mit Scrapboolct archiviert.”

Hewlett-Packard, Sony Encsson /Sony Mobile, Heidelberg Druck, Honda, 02,
Burger King, Thomas Cook, C&A, Deutsche Telekom, Hyundai, AMB Generali,
Ford, Nissan, Deutsche Postbank, Peugeot, Renauli, RWE, Lidl, Air Berlin,
EnBW, Kaufhof, Nokia, UniCredit, Opel, Kabel Deutschland, Fiat, Deutsche
Bank, Ergo, Citibank /Targobank, Karstadt.

" Die Codierung wurde von 25 Studierenden der Kommunikationswissenschaft
durchgefithrt. Zur Uberpriifung der Reliabilitit wurden sechs Unternehmens-
prisenzen jeweils von fiinf bzw. sechs Codierern parallel bearbeitel. Fiir jede
Webseite wurde anschlieBend pro Variable die Giite der Codierung mithilfe der
Holsti-Formel berechnet. Fiir die formalen Merkmale wie die Anwesenheit von
Text oder Bild in einem Post ergab sich eine sehr hohe Ubereinstimmung (Werte
zwischen 0,95-1). Bei interpretativen Varablen wie der Themenzuordnung oder
der Valenz eines Posts wurden Holstiwerte um 0.8 erreicht.

12 Zehn Unternehmen wiesen keine Nutzerposts auf, fiir drei weitere konnte nicht
die volle Anzahl von 50 Posts codiert werden.

13 Scrapbook+ ist ein Add-on fiir den Browser Mozilla Firefox, mit dem getffnete
Webseiten offline archiviert werden kinnen. Fir jede Unternehmenspriisenz
wurden alle Unterseiten einzeln archiviert. Die Beitrage des Unternehmens und
der Nutzer in der Chronik wurden vor der Archivierung vollstindig gedffnet,
sodass alle Kommentare sichtbar waren. Das Add-on 1st verfigbar unter:
https://addons.mozilla.org/de/ firefox/addon/serapbook-plus/.
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Abbildung 1: Verteilung der Stichprobe iiber verschiedene Branchen
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Die Relevanz der Strategien aus Unternehmenssicht wurde durch quali-
tative Leitfadeninterviews mit den verantwortlichen Kommunikatoren
erfasst. Das nach Branchen quotierte Sample (n = 21) wurde im Zeitraum
vom 10.06. bis 31.07.2012 befragt. Die vollstindig transkribierten Inter-
views wurden anschliefiend im Rahmen einer zusammenfassenden Inhalts-
analyse nach Mayring (2010) in Bezug auf Einsatz und Relevanz der
Strategien ausgewertet.

I1. Operationalisierung

Die Nutzeraktivitit wurde durch die Anzahl der Fans, Likes, Kommentare,
Shares und Nutzerposts in cinem Monat erhoben. Angelehnt an die
Erhebung von Zucker/Pilot (2011) wurde aus diesen Werten der nach
Intensitat der Interaktion gewichtete Interaktionsindex berechnet. Aufler-
dem wurde die Formel zur Berechnung der Interaktionsrate je 100 Fans
aus der Studie iibernommen.'*

" Interaktionsindex = Likes + (Shares*2) + (Kom*4) + (Nutzerposts*6),
Interaktionsrate = Likes -+ Shares + Kom + Nutzerposts / (Fans/100),



92 Katrin Tonndorf und Cornelia Wolf

Nach Ki und Hon (2006) sowie Waters et. al (2009) wurde die Transparenz
und Offenheit der Fanpages durch die Bereitstellung von Unternehmens-
informationen auf den Inhaltsseiten der Fanpage und in den Unterneh-
mensposts gemessen; in Form von ,,Unternehmensgeschichte™, ,,Unter-
nehmensstruktur”, . Geschiftsbereichen™, ,.Wirtschaftsdaten™ und ,.allge-
meinen Unternehmensinformation®. Dariiber hinaus ist fiir die Ebene der
Fanpage codiert worden, ob eine Verlinkung zur Uniernchmenswebsite
vorhanden ist. Aus den Merkmalen wurden anschlielend ein additiver
Index gebildet: Das Auftreten eines Themas in mindesiens einem Post der
Fanpage wurde mit einem Punkt bewertet. Das Vorkommen einer der
Kategorien auf den Unterseiten der Fanpage wurde mut zwer Punkten
bewertet, da die Inhalte auf Seitencbene fiir lingere Zeit eine hihere
Sichtbarkeit aufweisen. Fiir die Verlinkung wurden ebenfalls zwei Punkte
vergeben. Werden alle Themen auf Seiten- und Postebene beriicksichtigt
und ist die Homepage verlinkt, erreichen die Unternchmensprisenzen 20
Punkte fiir dic Transparenz.

Eine Fanpage gilt als dialogorientiert, wenn sie ihren Nutzern verschiedene
Kommunikationsmdéglichkeiten erdffnet. Auf Seitenebene wurde erfasst,
ob die Nutzer Beitrigen auf der Chronik verfassen kénnen sowie ob eine
E-Mail-Adresse und eine Telefonnummer fiir weitergehende Gespriche
angegeben sind. Jedes der drei Merkmale erhielt einen Punkt. Zusitzlich
wurde das Verhalten der Unternehmen im Kommunikationsverlauf be-
riicksichtigt. Auf Ebene der Unternehmensposts wurde erhoben, ob die
Nutzer zu Kommentaren aufgerufen werden und inwieweit das Unter-
nchmen sich durch eigene Kommentare am Dialog beteiligt. Fiir die
Nutzerposts wurde codiert, ob das Unternehmen auf diese antwortet. Fiir
die genannten drei Merkmale auf Postebene kann eine Fanpage jeweils
zwischen null und drei Punkten erreichen. Wird ein Merkmal, z.B. die
Unternehmensantwort auf Nutzerposts, in weniger als 25 % aller Posts
einer Fanpage erfullt, wird kein Punkt vergeben, bei 25-50 % ein Punkt,
bei 50-75 % zwei Punkte und bei 75-100 % drei Punkte. Aus den sechs
Merkmalen auf Seiten- und Postebene wird ein additiver Index zwischen
0-12 Punkten errechnet.

Der angepasste Kommunikationsstil ist die dritte untersuchte Strategie. Fiir
soziale Netzwerke zeichnet sich dieser durch Authentizitit, Personali-
sierung und Umgangssprachlichkeit aus. Ein Unternchmenspost ist perso-
nalisiert, wenn der Autor durch Nennung des Namens oder Kiirzels
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erkennbar ist. Auf Seitenebene ist relevant, ob die Redakteure der Fanpage
vorgestellt werden. Als umgangssprachlich wurden Formulierungen
bewertet, die sich an gesprochener Sprache orientieren, Abkiirzungen oder
Jugendsprachliche Elemente enthalten. Ein Post wurde als authentisch
codiert, wenn er frei von Slogans oder werblichen Formulierungen war.
Auch fiir den angepassten Sprachstil wurde ein additiver Index von
maximal neun Punkten gebildet, je bis zu drei Punkten wurden fiir die
Merkmale Authentizitdt, Personalisierung und Umgangssprachlichkeit
vergeben. Fiir jede Fanpage wurden fiir die Merkmale Umgangssprache
und Authentizitdt jeweils null Punkte vergeben, wenn diese Merkmale in
weniger als 25 Prozent der Posts erfiillt wurden. Einen Punkt erhielten die
Seiten bei 25-50 Prozent und zwei Punkte bei 50-75 Prozent. Die maximale
Punktzahl von drei Punkten erhielten Seiten, wenn die Merkmale in mehr
als 75 Prozent der Posts erfiillt wurden. Fiir die Personalisierung wurde
bereits ein Punkt auf Seitenebene vergeben. Auf der Postebene wurden
maximal zwel weitere vergeben. Wenn in weniger als 33 Prozent der Posts
der Autor erkennbar war, wurde kein Punkt vergeben, bei 33-66 Prozent
ein Punkt und bei mehr als 66 Prozent zwei Punkte. Auf diese Weise
konnen fiir jeden der drei Bereiche (Personalisierung, Umgangssprache,
Authentizitit) drei Punkte erreicht werden. Der additive Index flir das
AusmaB des angepassten Kommunikationsstils kann folglich Werte
zwischen null und neun Punkten annehmen.

Dic Bedeutung der drei Strategicn fiir dic Unternchmen wurde durch quali-
tative Leitfadeninterviews mit Verantwortlichen der Unternchmen erfragt.
Diese sind mehrheitlich in leitender Position in der PR- und Unter-
nehmenskommunikation (13 von 21) und im Marketing (4) titig. Neue
Berufsbezeichnungen haben sich in den Unternehmen bereits etabliert: 14
der Befragten sind als Social Media Manager bzw. Communicator titig.
Um moglichst unbecinflusste Antworten zu erhalten, wurde dabei zunéchst
offen nach den relevanten Strategien und Grundsétzen der Unternehmens-
kommunikation auf Facebook gefragt. Zur Vervollstindigung der Aussa-
gen wurden in einem zweiten Schritt noch nicht erwiihnte Sirategien
gestiitzt abgefragt.
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D. RELEVANZ UND IMPLEMENTIERUNG DER
KOMMUNIKATIONSSTRATEGIEN

Die 70 analysicrten Fanpages bestanden durchschnittlich aus zwolf
Einzelseiten und publizierten im Untersuchungsmonat zwischen drei und
114 Posts.

Forschungsfrage 1: Umfang der Nutzerpartizipation

Wihrend die Mehrheit der Unternehmen weniger als 50.000 Fans auf
Facebook besitzen, erreichen einige Fanpages mehr als 500.000 (etwa
McDonalds, Lidl, Audi). Diese grollen Unterschiede mn den Fanzahlen
schlagen sich auch in der gemessenen Nutzeraktivitiit nieder: So schwankt
die Anzahl der Likes im Monat Mai zwischen 69 und 120.086. Wie Tabelle
1 zeigt, i1st auch bel Kommentaren, Shares und Nutzerposts eine dhnliche
Vertellung zu beobachten.

Tabelle 1: Nutzerpartizipation

Fans Likes I{nmn:::r: Shares Nu;f;:; Imurakti?::; Inlumkiiiﬂ:;
N 70 70 70 70 70 70 70
Mittelwert 159765 LR T66 339 128 8 11.779
Median 44,430 1.28% 268 149 33 5 2.992
St.-Ab. 287423 17.688 1152 1.413 200 8 24.489
Minimum 608 a9 3 0 (i 0 115
Maximum 1687174 120,086 5023 9655 803 40 159 876

Der aus den Nutzeraktivititen errechnete Interaktionsindex besitzt einen
Medianwert von 2992 Punkten. Einige Unternehmen wie BMW und Audi
erreichen jedoch um cin Vielfaches hohere Werte, Die Interaktionsrate gibt
dic Anzahl der getiitigten Interaktionen pro 100 Fans an. Im Durchschnitt
wird hier ein Wert von fiinf Interaktionen pro 100 Fans erreicht.

In der Auswertung bestétigt sich ein positiver Zusammenhang zwischen
Fanzahl und der Anzahl der Likes (r;; = 0,871), Kommentare (rg, = 0,817),
Shares (ryp = 0,662), Nutzerposts (r,; = 0,658) und dem Interaktionsindex
(rp = 0,848; siche Tabelle 2). Fiir die Interaktionsrate zeigt sich ecine
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negative Korrelation (rg = -0,437). In absoluten Werten nimmt die Inter-
aktion auf einer Fanpage bei steigender Fanzahl zu, die Aktivitit pro
Nutzer mimmt mit steigender Anzahl der Fans jedoch ab.

Tabelle 2: Korrelation zwischen Fanzahl und Nutzeraktivitit

Spearman-Rho Kommen- Nutzer- Interaktions- Interaktions-

Korrelation Lices tare Nhares posts rate index
Tsp 271 317 SGE2T 6587 - 4377 JB48™
Fans i .
Sig, (2-5e1tg) 00 00 000 0o L0000 00

** Signifikanzniveaun 001 (zweiscitig)

FF2: Einsatz und Relevanz der Strategien zur Beziechungspflege

Die Mehrheit der Experten gibt in den durchgefiihrten Interviews an,
Informationen iiber das Unternehmen, seine Geschichte und aktuelle Akti-
vititen zu verdffentlichen. Die Experten sprechen diesen Inhalten jedoch
keine besondere Priontit (im Sinne der Strategie der Transparenz) zu,
sondern schen sie als Bestandteil eines bunten Themenspektrums. Drei
Unternehmensvertreter geben an, keine Unternehmensinformationen zu
publizieren.

Die Moglichkeit zum Dialog wird von fast allen befragten Unternehmen
als Ziel oder als zentraler Vorteil von Facebook genannt. Es sei ein Kanal
»mit dem man den Fandialog ganz anders betreiben kann, wo man als
Marke auch ein Stiick nahbarer wird flir Fans da drauflen®. Es wird ,,ver-
sucht, in Posts Fragen zu stellen oder aber Umfragen zu posten [...], um
die Interaktion anzufiittern®. Auf Grundlage der Interviews stellt sich die
Dialogorientierung als wichtigste Strategie der Unternehmen auf Facebook
dar.

Die sprachliche Anpassung an den neuen Kommunikationskanal ist in der
Befragung weniger prisent. In emnigen Unternehmen wird jedoch bedacht,
~wie mit den Nutzern gesprochen wird, mit welcher Tonalitit®. Dic
Kommunikation auf Augenhthe, Nahbarkeit und Authentizitit werden als
angestrebte Ziele explizit genannt,

Die Ergebnisse der inhaltsanalytischen Untersuchung zeigen, in welchem
Umfang die drei Strategien — Transparenz, Dialogorientierung und ange-
passter Kommunikationsstil — tatsachlich eingesetzt werden. In Tabelle 3
sind die sechs Indikatoren fiir Transparenz angegeben. Bis auf eine
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verweisen alle Fanpages auf ihre Unternehmenswebsite, 58 der 70
Unternehmen veroffentlichten allgemeine Unternehmensinformation auf’
der Seiten- oder Postebene. Informationen zur Unternehmensstruktur und
den Wirtschaftsdaten werden nur von einer Minderheit bereitgestellt.

Tabelle 3: Transparenz

= Fosts und
Indikatoren far Transparens N o FiE st Seitenebene
0 Punkee | Purki 2 Prembie 3 Punkie
Webscitenverlinkung (WL} 70 I e 69 e
Allgemeine Untermehmens- =
P tion (AU) 70 12 17 18 25
Untemnehmensgeschichtc (UG) 70 10 2 39 19
Untemnehmensstruktur (US) 70 35 11 14 10
Geschafisbereiche (GB) T0 28 3 23 L
Wirtschafisdaten (WD) 70 43 12 8 T
Hendel und Vertrich (HV) T0 34 7 21 8

Index Transparenz = WL + AU +UG+ US + GB + WD + HV

Die Mehrzahl der Unternchmen setzte die Strategic der Transparenz auf
emnem mittleren Niveau ein (siehe Abbildung 2). Im Mittel ergibt sich ein
Indexwert von 9,6 Punkten. Am stirksten wird Transparenz von Edeka (18
Punkte) und Hubert Burda Media (17 Punkte) beriicksichtigt. Am schlech-
testen schneiden Ebay (4 Punkte) und die Sparkassengruppe (5 Punkte) ab.
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Abbildung 2: Transparenz der Facebook-Fanpages
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Dic im Expertengesprich angedeutete Konzentration auf dic Dialog-
orientierung bestitigt sich in der Inhaltanalyse nur bedingt. Tabelle vier
zeigt die sechs Indikatoren fiir Dialogorientierung und ihren Einsatz. Zehn
der 70 untersuchten Unternehmen lassen keine Nutzerbeitriige in ihrer
Chronik zu. Wie die vierte Zeile zeigt, fordert iiber die Hilfte der Unter-
nehmen ihre Nutzer nur sehr selten zu Kommentaren auf. Auf Posts und
Kommentare von Nutzern antwortet ebenfalls nur eine Minderheit der
Unternchmen regelmiifig (siche Tabelle 4).

Der Indexwert filr die Dialogorientierung betréigt durchschnittlich 3,9 von
12 Punkten. Die Mehrheit der Unternehmen ist somit im unteren bis
mittleren Bereich der Skala verortet (siche Abbildung 3).

Am wenigsten dialogorientiert zeigt sich Facebook Deutschland mit null
Punkten. Ebenfalls sehr wenig Wert auf Austausch legen Hyundai, Star-
bucks, Bertelsmann, Heidelberger Druck, UniCredit und die ARD, die nur
einen Punkt erreichen. Die Allianz kommuniziert mit neun Punkten am
dialogorientieriesten.



98 Katrin Tonndorf und Cornelia Wolf

Tabelle 4: Dialogorientierung

Indikatoren fiir die Dialogorientierung

Mein Ja
Seltenthens N 0 Punkre 1 Punkt
Chronikfreigabe {CF) 0 10 60
E-Mail Kontakt {(EK} 70 53 17
Telefonnummer (TN) 0 28 28
sehr selten selten hiiufig sehr hiiufig
Posts ™ (=25 %) (25-50 %)  (S50-75 %) (=T75%)

0 Punkre I Punki 2 Punkre 3 Punlie

Aufforderung zum

Kommentar (AK_UP) 70 9 28 3 0
Antwortkommentar (A_UPy 70 36 29 5 0
Antwortkommentar (A_NP) 70 27 21 13 9
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Die Teilaspekte des angepassten Kommunikationsstils werden in sehr
unterschiedlichern Mal erfiillt. Wie die erste Zeile von Tabelle 5 zeigt,
wird die Personalisierung von 45 der 70 Unternchmen tiberhaupt nicht be-
riicksichtigt.

Tabelle 5: Angepasster Kommunikationsstil

Angepasster nicht erfiilie teilweise mehrhfiﬂil:h voll erfiille
St oeaminiiationsstli erfill erfiillt

: 0 Punkie I Punkt 2 Punkte 3 Punkte
Personalisicrung (P} T0 45 17 4 4
Authentizitit (A) T0 q 11 20 35
Umgangssprache (17) T0 13 8 8 41

Index angepasster Kommunikationsstil =P+ A+ U

Index Dialogorienticrung= CF + EK + TN +AK_UP + A_UP + A_NP

Abbildung 3: Dialogonentierung der Facebook-Fanpages
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Authentisch und umgangssprachlich kommuniziert bereits die Mehrheit
der Unternchmen (siehe Tabelle 5). Uber alle Unternchmen hinweg wird
im Mittel ein Indexwert von 4,9 erreicht. Zusammengenommen wird ein
angepasster Kommunikationsstil auf mittlerem Niveau eingesetzt (siehe
Abbildung 4).
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Abbildung 4: Angepasster Kommunikationsstil der Facebook-Fanpages
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FF3: Einfluss der Strategien auf die Nutzerinteraktion

Im Rahmen der dritten Forschungsfrage wird iiberpriift, inwieweit die
Anwendung der untersuchten Kommunikationsstrategien in einem Zusam-
menhang mit den Nutzeraktivitaten auf den Fanpages steht. Hierfiir wird
die Spearman-Rho-Korrelation zwischen den drei Strategien, der Fanzahl
und dem Interaktionsindex ermittelt. Wie Tabelle 6 zeigt, existiert fiir die
Dialogorientierung ein positiver Zusammenhang mit der Fanzahl (ry, =
0.371) und dem Interaktionsindex (r,, = 0,384). Fiir die anderen beiden
Strategien kann dieser nicht bestitigt werden. Fiir die Transparenz ergibt
sich sogar cin negativer Zusammenhang zur Fanzahl (r, = -0,290).
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Tabelle 6: Korrelation zwischen Strategien und Nutzennteraktion
: L Spearman- Interaktions-
Strategien Rho Fans index
ra -290° .22

T

FANSPATERE  ig. (2-seitig) 015 065
. G T S 384
Dialogoricnticrung Sig. (2-seilig) 002 001
. P o 001 051
angepassier Roommun 10N E511 Sig_ L:_Sfiug} _996 6?5

* Signifikanznivean 0,05 (zweiseitig), ** Signifikanznivean 0,01 (zweiscitig)

Dieses kénnte darin begriindet liegen, dass die Strategie der Transparenz
in besonderem Male von Unternehmen aus den Branchen Industrie,
Medien und Finanzen eingesetzt wurde. Diese Branchen betrieben jedoch
Seiten mit eher geringen Fanzahlen, welche auch zu geringeem Nutze-
raktivititen fithren.

F. LIMITATIONEN UND FAZIT

Unternehmensseiten auf Facebook bestehen nicht allein aus den von
professionellen Kommunikatoren bereitgestellten Inhalten. Erst durch die
Partizipation der Nutzer entsteht eine lebendige Plattform. Im Rahmen des
vorliegenden Beitrags wurden deshalb sowohl Kommunikationsstrategien
von Unternchmen auf Facebook als auch die beobachtbaren Aktivititen
der Nutzer erhoben.

Da die Studie ein Querschnittsdesign verwendet, lassen sie keine Aussage
iiber die Wirkungsrichtung des gefunden Zusammenhangs zu. Dariiber
hinaus wirken sich weitere externe Faktoren, wie z.B. das bestehende
Markenimage eines Unternehmens auf die Popularitit seiner Fanpage aus.
Diese wurden nicht beriicksichtigt und kénnten die gepriifien Zusammen-
hiinge verzerren.

Die vorliegende Untersuchung hatte das Ziel, das Kommunikationsver-
halten sowohl der Unternehmen als auch der Nutzer als Uberblick aggre-
giert auf Ebene der Facebook-Fanpages zu betrachten. Die detaillierten
Interaktionen auf Ebene einzelner Posts gehen dabei verloren. Um die
Auswirkungen verschiedener Themen und Kommunikationsstile unab-
hingig vom Unternehmen auf Postebene zu analysieren, miissen
entsprechende Detailanalysen des Untersuchungsmaterials folgen. Neben
der Quantitéit der Nutzeraktionen sollten in diesem Zusammenhang auch
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die qualitativen Bewertungen beriicksichtigt werc!en. Erst durch dic_sgs
Vorgehen kann letztendlich gepriift werden, ob die gemessenen Aktivi-
titen tatsachlich Nutzerpartizipation im Sinne eines bedeutsamen Beitrags
zur Gestaltung und Entwicklung der Plattform darstellen,

SchlieBlich kénnen mit der Methode der Inhaltsanalyse nur dic sichtbaren
Nutzeraktionen auf Facebook beriicksichtigt werden. Meinungen und
Reaktionen, die nicht in Form von Likes oder Kommentaren dokumentiert
sind, finden in dieser Untersuchung keine Bcrﬂcksicfllﬁgll“gv Um die
Nutzerperspektive auf Facebook-Fanpages zu erweitern sind daher Nutzer-
befragungen von Néten.

Die Erhebung hat dennoch interessante und relevante Mechanismen der
Facebook-PR aufgezeigt. Es existiert eine breite Streuung der Fanzahlen
und Nutzerinteraktionen zwischen den Fanpages verschiedener Unter-
nehmen. Wihrend manche Unternchmen mit ihren Posts ein Millionen-
publikum erreichen und pro Tag tausende Nutzeraktionen registrieren, hat
die Mehrheit der Unternehmen nicht mehr als 50.000 Fans.

Die aus dem Forschungsstand abgeleiteten Kommunikationsstrategien
wurden sowohl im Interview mit den verantwortlichen Kommunikatoren
als auch in der Inhaltsanalyse untersucht. Transparenz und ein angepasster
Kommunikationsstil wurden im Gespriich als durchaus relevant, aber nicht
prioritir bewertet. Diese Einschitzung deckt sich mit der im Unter-
suchungsmaterial erfassten mittleren Ausprigung beider Merkmale. Die
im Interview hervorgehobene Bedeumung der Dialogorientierung steht
jedoch in starkem Gegensatz zur tatsichlich nur schwach ausgeprégten
Umsetzung auf den Fanpages. Eine konsequente Ausrichtung auf Dialog
bedeutet fiir Unternehmen sehr viel Zeit und Aufwand. Mitarbeiter miissen
Gespriche auf der Fanpage kontinuierlich begleiten, Kommunikations-
anstiBe geben und auf Fragen antworten. Es scheint, als wire die Mehrheit
der Unternechmen momentan noch nicht bereit, diesen Aufwand in Kauf zu
nehmen. Die strategische Ausrichtung auf Transparenz und einen ange-
passten Sprachstil ist dagegen einfacher umzuscizen. Die Ergebnisse
zeigen aber auch: Dialogorientierung ist kein Selbstzweck, sondem steht
als einzige der drei Strategicn in cinem positiven Zusammenhang mit der
Fanzahl und dem Interaktionsindex. Unternchmen, die ihre Fanbasis aus-
bauen und Nutzerpartizipation anregen wollen, sollten dic aufgezeigten
Aspekte der Dialogorientierung also konsequent in ihren Facebook-Fan-
pages umsetzen.
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PARTIZIPATION UND PUBLIC VALUE MANAGEMENT IM
JOURNALISMUS

Julia Serong

Abstract

Der Medienwandel und damit der Wandel der Produktionsprozesse und
Nutzungsgewohnheiten bedeutet nicht nur, dass der professionelle Journa-
lismus seine traditionelle Gatekeeper-Rolle in der Mediendffentlichkeit
eingebiifit hat, sodass sich die Kommunikatoren nun unvermittelt an ihr
Publikum richten kiinnen. Er hat auch zur Folge, dass sich das Verhiltnis
von Leistungs- und Publikumsrollen im Journalismus zugunsten einer
zunchmenden Beteiligung der Nutzer verindert hat. Der partizipative
Journalismus ist vor allem auf die Kollaboration von profcssionellen
Journalisten und Nutzem ausgerichtet. In systemtheoretischer Perspektive
wird zudem ersichtlich, dass diese Kollaboration eine funktionale Strategie
des Leistungssystems Journalismus zur Inklusion des Publikums iiber
sekundire Leistungsrollen ist. Der journalistische Produktionsprozess um-
fasst mehrere Phasen, in denen die Partizipation des Publikums auf unter-
schiedliche Weise mioglich ist. Bislang werden vor allem die Moglich-
keiten zur kollaborativen Interaktion von Redaktion und Publikum in der
Selektion und Bearbeitung von Informationen nur wenig genuizt. Die
Férderung und Entwicklung des partizipativen Journalismus ist daher eine
wichtige Aufgabe im Rahmen des Public Value Managements insbeson-
dere des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks.

A. EINLEITUNG: ENTGRENZUNG DER OFFENTLICHEN
KOMMUNIKATION UND PARTIZIPATION

Infolge der Digitalisierung und Konvergenz von Medientechnologien
kommt es zu einer , Entgrenzung” (Neuberger 2004, Loosen 2007) von
dffentlicher Kommunikation und damit auch von Rezeptions-, Inter-
aktions- und Partizipationsprozessen in der Mediennutzung. Nicht nur auf
Plattformen wie Youtube, sondern auch bei journalistischen Angeboten
kinnen die User sehen, welche Beitriige aktuell ,,meist gelesen™, | meist
diskutiert* oder ,meist verbreitet” werden. Die Nutzer haben die Méglich-
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keit, Inhalte zu empfehlen und zu bewerten: So verbindet sich die indivi-
duelle Rezeption mit sozialer Interaktion. Auch die Anschlusskommuni-
kation erfolgt unmittelbar und 6ffentlich, z.B. in Kommentarspalten. Sogar
die blofic Rezeption (wie z.B. der Aufruf eines Videos) fliefit in die
sichtbaren Nutzungsstatistiken und in die unsichtbaren Algorithmen der
Suchmaschinen ein und miindet so in den Prozess einer Kollektivierung,
die neben den Selektions- und Produktionsprozessen in den Medienorga-
nisationen auch die Nutzungsaktivititen anderer Mediennutzer beeinflusst.

Diese Entwicklung stellt sowohl die Medienunternehmen als auch die
Journalismusforschung vor neue Herausforderungen. Durch die Digitali-
sierung und Konvergenz von Medientechnologien kommt es zu einer
Integration verschiedener Offentlichkeitsebenen. So nimmt die Medien-
6ffentlichkeit zunechmend auch Ziige von Encounteréffentlichkeiten sowie
von gruppenbezogenen und organisationalen Themendffentlichkeiten an
(Gerhards/Neidhardt 1990). Diese Offentlichkeitsformen laufen den Struk-
turen des Mediensystems zuwider und stellen die Organisationen und pro-
fessionellen Akteure im Journalismus vor neue Probleme und Aufgaben,
wie z. B. die Moderation von Kommentarspalten und Diskussionsforen,
die Betreuung von Nutzer-Communities, die zielgruppenspezifische und
ressortiibergreifende Aufarbeitung, Zusammenstellung und Archivierung
von Informationen ete.

Der Medienwandel und damit der Wandel der Produktionsprozesse und
Nutzungsgewohnheiten bedeutet nicht nur, dass der professionelle Journa-
lismus seine traditionelle Gatekeeper-Rolle hinsichtlich des Zugangs zur
Mediensffentlichkeit eingebiiit hat, sodass sich die Kommunikatoren,
etwa aus dem Bereich der Wirtschafi oder der Politik, nun unvermittelt an
ihr Publikum richten kénnen. Er hat auch zur Folge, dass sich das
Verhiiltnis von Leistungs- und Publikumsrollen im Journalismus zuguns-
ten einer zunehmenden Beteiligung der Nutzer veridndert hat. Inwicfern ist
der professionelle Journalismus durch die neuen Teilhabemdglichkeiten
des Publikums betroffen, und fiihrt die Teilhabe des Publikums am
professionellen Journalismus zur Entwicklung ciner neuen Form des
Journalismus, dem partizipativen Journalismus“? Angesichts der
Entgrenzung der éffentlichen Kommunikation ist es fraglich, ob sich ein
cindeutig definierbarer Partizipationsbegriff entwickeln ldsst. Zum einen
fillt es gerade im Hinblick auf die Nutzung von Onlinemedien zunehmend
schwer, Partizipation von Rezeption und Interaktion theoretisch und
empirisch zu unterscheiden. Zum anderen kann ein priizise zugeschnittener
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Partizipationsbegriff auch den Blick auf jene Phinomene verstellen, die
sich unter dem Sammelbegriff der ,.Entgrenzung* von Offentlichkeit und
Journalismus beschreiben lassen, Andererseits ist bereits seit geraumer
Zeit eine Begriffshyperinflation* (Engesser 2008a, S. 48, Herv. i. Orig.)
in Bezug auf partizipative Formate im Intemmet zu beobachten. Die
foleenden Uberlegungen sollen dazu beitragen, zu kliren, was unter
Partizipation im Journalismus bzw. partizipativem Journalismus zu
verstehen ist. Hierzu wird zunichst zwischen verschiedenen Formen der
Nutzerbeteiligung im Journalismus unterschieden. So wird deutlich, dass
der partizipative Journalismus vor allem auf die Kollaboration von pro-
fessionellen Journalisten und Nutzern ausgerichtet ist. In systemtheore-
tischer Perspektive wird zudem ersichtlich, dass diese Kollaboration eine
funktionale Strategie des Leistungssystems Journalismus zur Inklusion des
Publikums {iber sekundire Leistungsrollen ist. Im Anschluss an die funk-
tional-strukturelle Konzeption von partizipativem Journalismus werden
verschiedene Maglichkeiten und Probleme der Kollaboration von Jour-
nalisten und Nutzemn in den verschiedenen Phasen des journalistischen
Produktionsprozesses aufgezeigt. Vor diesem Hintergrund erweist sich der
partizipative Journalismus als wichtige Aufgabe des Public Value Ma-

nagements in den Medien und insbesondere im offentlich-rechtlichen
Rundfunk.

B. EIN ABGRENZUNGSVERSUCH: BURGERJOURNALISMUS,
BURGERORIENTIERTER JOURNALISMUS UND
PARTIZIPATIVER JOURNALISMUS

I. Teilhabe an der Medienéffentlichkeit und Partizipation im
Journalismus

Das semantische Spektrum des Partizipationsbegriffs reicht von Einbe-
zichung und Mitwirkung tiber Teilnahme bis hin zu Beteiligung und Teil-
habe. In politikwissenschaftlichen Zusammenhangen ist Partizipation auf
dhe Ausiibung von Macht und die Verfiigung iiber Ressourcen ausgerichtet.
Partizipation ist dann praktisch gleichbedeutend mit Emanzipation und
Legitimation. In dieser demokratietheoretischen Lesart erhilt die Rede
vom ,partizipativen Journalismus® eine unverkennbare normative Note im

Sinne einer weiteren Stufe in der Demokratisierung der Mediendffent-
lichkeit,
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Auch wenn diese normativen Konnotationen des Partizipationsbegriffs
kaum zu ignorieren sind, erscheint es doch ratsam zu versuchen, den
Begriff des partizipativen Journalismus zunichst offentlichkeits- und
journalismustheoretisch zu reformulieren. Die Frage nach der begnifilichen
Unterscheidung von verschiedenen Formen der Nutzerbeteiligung im
Joumalismus und damit auch die Frage nach der Bedeutung des partizi-
pativen Journalismus in Abgrenzung zu anderen Journalismusformen ist
allerdings keine akademische Wortklauberei, sondern berithrt die
Kemthemen der Journalismusforschung und reicht weit hinein in aktuelle
Debatten iiber Rollenselbstverstindnis und Publikumsbilder, Arbeitspro-
zesse und Strukturen der Qualitétssicherung im Journalismus.

Sven Engesser (2008a, S. 66) hat bereits versucht, den Begriff des partizi-
pativen Journalismus zu formulieren: ,Partizipativer Journalismus be-
teiligt die Nutzer zumindest am Prozess der Inhaltsproduktion, wird aufler-
halb der Berufstitigkeit ausgetibt und erméglicht die aktive Teilnahme an
der Mediendffentlichkeit. Wihrend die ersten beiden Merkmale als
Ausschlusskriterien definieren, welche Formen der Nutzerbeteiligung als
partizipativer Journalismus zu verstehen sind — namlich solche, die nicht-
professionell erfolgen und am Prozess der Inhaltsproduktion ansetzen —,
ist das dritte Merkmal, also die aktive Teilnahme an der Mediendffent-
lichkeit, gerade vor dem Hintergrund der bereits erwihnten Entgrenzung
von Offentlichkeitsebenen 4uBerst universal und inklusiv. Engesser erwei-
tert seine Definition vom partizipativen Journalismus, indem er ihn als
einen Journalismustyp beschreibt, ,.der die Beteiligung an der medialen
Offentlichkeit zur gesellschafilichen Aufgabe hat und sich durch
JAktivitat, Freiwilligkeit’ und ,Publizitit” anszeichnet™ (Engesser 2013,
S. 340). Insbesondere das Kriterium der ,,Publizitit” macht eine Abgren-
zung des partizipativen Journalismus von anderen Formen der 6ffentlichen
Kommunikation unméglich. Tatséichlich leistet Engesser mit dieser
Begriffsexplikation allerdings weniger eine Definition im Sinne einer
Abgrenzung, sondern cher eine Inklusion verschiedener anderer, ebenfalls
gebrauchlicher Begriffe (wie z. B. kollaborativer Journalismus, Graswur-
zeljournalismus, Biirgerjournalismus). Der Begriff des partizipativen
Journalismus wiire dementsprechend cine Art ,Einheitswihrung’ zur Sta-
bilisierung und Rilckbindung der semantischen Schwankungen zwischen
den einzelnen Begriffsspielarten. Im Rahmen eines normativen Journa-
lismus- und Offentlichkeitskonzeptes mag ein solches Vorgehen zwar
moglich sein; dies hat allerdings nicht unerhebliche Schwierigkeiten in der
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Abgrenzung wvon partizipativem Journalismus und ,allgemeinem™
Journalismus zur Folge (Engesser 2013: 50). Aullerdem kann ein derart
inklusiver Begnff von partizipativem Journalismus zu theoretischen
,Unter-, bzw. ,Uberbewertungen’ der verschiedenen tatsdchlich zu beo-
bachtenden Beteiligungsformen von Nutzern im Journalismus fithren.

Es erscheint daher sinnvoll, zunichst zwischen verschiedenen Formen der
Nutzerbeteiligung bzw. der Zusammenarbeit von Nutzem und Redaktion
zu unterscheiden, um eine maglichst enge Definition von partizipativem
Journalismus zu entwickeln. So wird im Folgenden davon ausgegangen,
dass Partizipation, verstanden als Teilnahme, ecine bereits bestchende
Organisation bzw. ein funktionierendes Netzwerk mit entsprechenden pro-
fessionellen Leistungsrollen voraussetzt. Gerade solche Medienformate,
die ganz auf die Interaktion der Nutzer setzen und daher als nicht-pro-
fessionelle, nicht-redaktionelle, dezentralisierte Netzwerkplattformen fiir
Individualformate wie Weblogs oder Kollektivformate wie z. B. Indy-
media gelten, fallen daher nicht unter den Begriff des partizipativen Jour-
nalismus, auch wenn sie oftmals die aktive Teilhabe an der Medien-
offentlichkeit als Kernidee verfolgen. Demgegeniiber sind solche Formate,
dic meist als professionell-partizipative Formate (Engesser 2008b) be-
zeichnet werden, im eigentlichen Wortsinne als partizipativer Journal-
ismus zu verstehen. Eines der wenigen aktuellen Beispiele hierfiir ist die
sildkoreanische Webplattform Ohmynews, bei der eine professionelle
Redaktion neben eigenen Beitrigen die Nutzerbeitrdge prift und redigiert
sowie Kurse zur Weiterbildung der sogenannten ,Biirgerjournalisten®
anbietet (Neidhart 2010).

II. Biirgerjournalismus und biirgerorientierter Journalismus

Partizipativer Journalismus setzt die Zusammenarbeit von professionellen
Journalisten und Mediennutzern voraus. So wird deutlich, wie sich partizi-
pativer Journalismus von anderen, dhnlichen Journalismustypen wic dem
Biirgerjournalismus und dem biirgerorientiertem Journalismus absetzt. Im
Unterschied zum partizipativen Journalismus wird der Biirgerjournalismus
(citizen journalism) hauptsichlich bzw. ausschlieBlich von nicht-pro-
fessionellen Akteuren betrieben und verzichtet daher weitgehend auf
redaktionelle Strukturen. Biirgerjournalismus kann sowohl individuell, z.
B. im Rahmen von Weblogs, als auch interaktiv, z. B. auf Social News
Sites, geleistet werden. Der biirgerorientierte Journalismus (public jour-
nalism | civic journalism) wiederum ist durch redaktionelle Strukturen
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gekennzeichnet, allerdings wird er hauptsichlich bzw, ausschlieBlich von
professionellen Journalisten betrieben; die Nutzerbeteiligung erfolgt weni-
ger im Prozess der Inhaltsproduktion als vielmehr im Prozess der Mei-
nungsbildung, z. B. im Rahmen von Diskussionsveranstaltungen zu lokal-
politischen Themen.

Biirgerjournalismus, biirgerorientierter Journalismus und partizipativer
Journalismus verfolgen dementsprechend unterschicdliche Zielsetzungen.
Der Biirgerjournalismus ist vor allem auf die Teilhabe der Biirger bzw.
Nutzer an der Mediendffentlichkeit ausgerichtet, und in vielen Fillen dient
er vor allem der Herstellung einer alternativen bzw. ,Gegen*-Offent-
lichkeit (Engesser/Wimmer 2009). Der biirgerorientierte Journalismus
setzt dagegen vor allem auf den Dialog mit dem Publikum und fordert
dessen politische Partizipation vor allem auf lokaler und regionaler Ebene.
Der biirgerorientierte Journalismus versteht sich darum nicht nur als
Medium der Informationsvermittlung, sondem auch als Moderator gesell-
schaftlicher Diskurse und als Katalysator von sozialen Bewegungen. Beide
genannten Formen des Journalismus griinden auf cinem normativen Ver-
stindnis von Offentlichkeit als vorstaatlichem, rationalem Diskurs. Im
Gegensatz zur systemtheoretischen Konzeption von Offentlichkeit wird in
diesem normativen Offentlichkeitsverstindnis Offentlichkeit sehr eng mit
Staatlichkeit und Rationalitit in Zusammenhang gebracht. ,In diesem
Verstindnis ist der Staat das, worauf die offentliche Meinungs- und
Entscheidungsbildung vorgeblich abzielt, und Verunft gilt als das, worauf
die Offentlichkeit sich beruft, um diese Meinung und Entscheidungen mit
Griinden zu versorgen® (Giorke 2007, S. 89). Sowohl der Bﬁrgcrjourqa]l&
mus als auch der biirgerorientierte Journalismus stehen im Dienst dieser
Meinungs- und Entscheidungsbildung und ihrer Legitimation.

II1. Partizipativer Journalismus als Kollaboration von
professionellen Journalisten und Nutzern

Der partizipative Journalismus zeichnet sich durch das Zusammenwirken
professioneller Journalisten und Nutzer im Produktionsprozess aus. Der
Produktionsprozess ist daher kollaborativer Art. Die Ziclsetzung des
partizipativen Journalismus besteht in der Integration des Publikums in den
Produktionsprozess. Es geht also in erster Linie nicht um die allgemeine
Teilnahme an der Mediendffentlichkeit und auch nicht um eine Orien-
tierung des Journalismus an Biirgerinteressen und -problemen, sondern vor
allern um dic Kollaboration von professionellen Journalisten und Nutzern.
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Paruzipativer Journalismus liegt demnach nicht schon dann vor, wenn
Mediennutzer freiwillig publizistisch titig werden, etwa in ithrem eigenen
Weblog, sondern wenn diese nicht-professionellen, freiwilligen publizis-
tischen Aktivititen in die Interaktion mit professionellen Journalisten und
n redaktionelle Strukturen eingebunden werden. Dic normative Zielset-
zung des partizipativen Journalismus liegt daher nicht auBerhalb des Jour-
nalismus (Teilhabe an Mediendffentlichkeit bzw. an politischen Mei-
nungsbildungs- und Entscheidungsprozessen), sondern ist auf die
Leistungserbringung des Funktionssystem Journalismus ausgerichtet. Im
Gegensatz dazu geriit der Biirgerjournalismus daher immer wieder in
Verdacht, pseudo-journalistisch zu sein. Vor allem Weblogs wirken, ge-
messen an den Qualitdtskriterien im Journalismus, meist ,unprofessio-
nell”, weil einseitig, subjektiv und meinungsstark, und sind daher oftmals
eher den Bereichen politische Kommunikation und Public Relations
zuzuordnen. In systemtheoretischer Perspektive wird ersichtlich, wie der
partizipative Journalismus gerade durch die Inklusion des Publikums als
professioneller Journalismus betrachtet werden kann.

C. PARTIZIPATION IN KERN UND PERIPHERIE DES
LEISTUNGSSYSTEMS JOURNALISMUS

Moderne Gesellschaften kéinnen als funktional differenzierte Systeme be-
schrieben werden. Durch die Entstchung und Weiterentwicklung von
Funktionssystemen sind solche Gesellschaften in der Lage, dulerst kom-
plexe Probleme zu lésen. Allerdings stellt die funktionale Differenzierung
sic auch vor neue Probleme. Eines der zentralen Probleme funktional
differenzierter Gesellschaften ist die gesellschaftliche Selbstbeobachtung.
Schhieflich folgen die sozialen Funktionssysteme (z. B. Wirtschaft, Politik,
Erzichung etc.) verschiedenen Rationalitdten und haben daher eine hachst
selektive Umweltwahrnehmung. Offentliche Kommunikation dient dazu,
die Gesellschaft vor allem in zeitlicher Hinsicht zu synchronisieren (Gorke
2008: 180).

Als Leistungssystem des Funktionssystems Offentlichkeit orientiert sich
der Journalismus an der Leitdifferenz des Offentlichkeitssystems Aktuali-
tit und triigt neben den anderen Leistungssystemen Unterhaltung, Public
Relations und Werbung zur Synchronisicrung der Gesellschaft bei. Der
Journalismus konzentriert sich dabei auf den Priferenzwert des bindren
Codes (+aktuell) und generiert Aktualititskonstruktionen zur Fremdbeo-
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bachtung der Gesellschaft (Gorke 2008, S. 183). Der bindre Code ist aller-
dings zu abstrakt, um unmittelbar zur Selektion von Kommunikation
herangezogen zu werden, und wird daher in konkrete Handlungsmgeln
(Programme) operationalisiert. Blobaum (2004, S. 2{‘-‘9)_ unte:rs-:heu_:?ct
Ordnungs-, Darstellungs-, Informationssammlungs-, Selektions- und Priif-
programme im Journalismus.

Die Leistungssysteme des Offentlichkeitssystems sind ihrc:rsei.ts in einen
Clusterkern und eine Clusterperipherie differenziert. Wihrend im Cluster-
kern auf der Programmebene ein hoher Grad an Routinisierung herrscht,
greifen die Programme in der Clusterperipherie weniger durch. S_u kommit
es in der Peripherie der Leistungssysteme zu Hybridisicrung, die oft als
~Entgrenzung” und Konturverlust diskutiert wird (Neuberger 200‘},
Liinenborg 2005, Loosen 2007, Porksen/Scholl 2011). In der Peripherie
konnen die Leistungssysteme experimenticren, Innovationen entwp::kf:ln
und testen, ohne dass der Kembereich des Systems davon beriihrt wird.
Dies ermoglicht die Weiterentwicklung und Anpassung an neue rUII}WEﬁ-
erwartungen unter Wahrung der Systemstabilitat. Sollten die mod1f_’1:-:lcrten
Programme in der Peripherie erfolgreich sein, also aus Sicht des L;lsmllgs—
und Funktionssystems sinnvolle Anschlusskommunikation generieren, 1st
jedoch eine Ubemahme im Clusterkern sehr wahrscheinlich. Denn so 1st
der Journalismus in der Lage, ,,auch Publika fiir die Autopoiesis journa-
listischer Kommunikation einzufangen, deren Erwartungserwarlungen
cigentlich nicht auf den Anschluss an journalistische KD_ml‘m_m_lkﬂ—
tionsofferten ausgerichtet sind* (Gorke 2007, S. 107). Die einheitliche
Ausrichtung des Leistungssystems Journalismus auf den Codewert soll

indes nicht dariiber hinwegtiuschen, dass innerhalb der Leistungssysteme

ein ,Pluralismus der Organisationsformen® (Garke 2008, S. 187) herrscht.

Dicser ergibt sich aus einem konkurrenzbedingten ,,Variationszwang™

(ebd.). In der Unterhaltung ist zwar insgesamt mehr Spiclrapm fiir
fiichtigere, netzwerkartige Formen®, die auf eine ,,vergleichweise lose

(projektartige) Kopplung des Organisationsgeschehens setzen™ (ebd.).

Auch im Journalismus sind Variationen der Organisationsformen aller-

dings keineswegs ausgeschlossen, sondern von groBer Bedeutung fiir die

langfristige Systemstabilitét.

Vor allem in der Peripherie des journalistischen Systems lassen sich bereits
viele partizipative Formate beobachten. Wihrend der Nachrichtenjour-
nalismus im Clusterkern (noch) sehr durchstrukturiert und professio-
nalisiert ist, werden in anderen Bereichen, vor allem im Unterhaltungs-
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bzw. Boulevardjournalismus zunchmend Erfahrungen mit verschiedenen
Formen der Nutzerbeteiligung gesammelt. So kénnen so genannte nLCS?F-
reporter* ihre Schnappschiisse von Prominenten oder von Unfillen ein-
senden, oder die Redaktion startet einen Aufruf fiir die ,.schinsten Leser-
fotos™ von Haustieren, Urlaubsorten, Wetterphinomenen und ahnlichem.
Von einer Kollaboration zwischen Nutzern und Journalisten ist diese Form
der Partizipation allerdings noch weit entfernt.

Auch der Clusterkern bleibt nicht unberiihrt durch die farischrcjtend:
Partizipation des Publikums. In diesem Bereich des traditionellen lr}fm*ma-
tionsjournalismus ist partizipativer Journalismus bislang vor allem in Form
von Crowdsourcing in Erscheinung getreten. Crowdsourcing ist eine Form
der Arbeitsteilung und -organisation, bei der bestimmte, in der Regel vor
allem kostenintensive Aufgaben bzw. Prozesse delegiert werden
(Outsourcing), allerdings nicht an spezielle Dienstleistungsunternchmen,
sondern an das Publikum, also die Masse der Nutzer, die sich freiwillig
und unbezahlt an solchen Projekten beteiligen. Ein vielzitiertes Beispiel
fiir Crowdseurcing im Journalismus ist der Spesenskandal des britischen
Unterhauses im Jahre 2009. Der Daily Telegraph deckte den systema-
tischen Betrug durch zahlreiche Parlamentarier im Mai 2009 auf und
veroffentlichte die vollstindigen Spesenabrechnungen von 646 Abge-
ordneten aus den Jahren 2004 bis 2008 — insgesamt 460.000 Dokumente.
Der Guardian entwickelte daraufhin eine Online-Datenbank, die es den
Nutzern erméglichte, gezielt dic Spesenabrechnungen ihres Wahlkreis-
Abgeordneten zu suchen, zu iiberpriifen und die Dokumente entsprechend
zu markieren (,,Investigate your MPs’ expenses™) (Luthiger 2010). Auch
in Deutschland gibt es die ersten Versuche mit Crowdsourcing im
Journalismus. Im Juli 2013 erstellte die Zeir mit Hilfe von rund 8.000
Nutzern eine deutschlandweite Karte, die Auskunft fiber die Hohe des
Uberzichungszinses von Dispo-Krediten verschiedener Banken gibt
(Faigle 2013). Anhand dieser Beispiele lisst sich bereits erahnen, dass
eine, wenn auch flichtige, netzwerkartige und projektbezogene Kolla-
boration zwischen Redaktion und Publikum maglich ist. Allerdings kann
diese Zusammenarbeit in Crowdsourcing-Projekten recht unterschiedliche
Formen annchmen und reicht in der gegenwirtigen Praxis von der blofien
Nennung bestimmier Daten im Rahmen ciner Umfrage bis hin zur cigen-
standigen Analyse und Auswertung von Datensdtzen durch die Nuizer.
Daher erscheint es angebracht, die Partizipation der Nutzer im Joumna-
lismus in theoretischer Hinsicht etwas genauer zu beschreiben. Vor allem
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stellt sich die Frage, welche Folgen die Nutzerbeteiligung im Journalismus
im Hinblick auf das Verhiltnis von Leistungs- und Publikumsrollen im
Journalismus hat.

D. PARTIZIPATION ALS INKLUSION DES PUBLIKUMS UBER
SEKUNDARE LEISTUNGSROLLEN

Im Allgemeinen wird in systemtheoretischen Journalismuskonzepten
davon ausgegangen, dass das Publikum {iber reflexive Erwartungsstruk-
turen in den Journalismus inkludiert ist (Goérke 2007, Scholl 2004). Den
Leistungsrollen stehen korrespondicrende Publikumsrollen gegeniiber;
beide sind ,,passgenau auf das jeweilige generalisierte Kommunikations-
medium zugeschnitten® (Gorke 2008, S. 181). Es darf als unbestritien
gelten, dass das Publikum fiir das Gelingen von 6ffentlicher Kommunika-
tion unentbehrlich ist (Gorke 2007, S. 94). Allerdings werden die Publi-
kumsrollen auf kognitive Prozesse, also die Wahmehmung und Interpre-
tation von Medieninhalten, reduziert und so ,.als vergleichsweise voraus-
setzungsarm eingestuft” (ebd.). Zwar geht Luhmann davon aus, dass der
Kommunikationsprozess aus einem dreistufigen Selektionsmechanismus
besteht: Information — Mitteilung — Verstehen (Luhmann 1984, S. 203).
Insofern geht dieses Verstindnis iiber das klassische Stimulus-Response-
Modell hinaus, denn der Rezipient empfiingt nicht einfach, was thm mit-
geteilt wird, sondern er selektiert die mitgeteilten Informationen autonom.
Allerdings eroffnen die professionellen Leistungsrollen ihren komplemen-
taren Publikumsrollen nur wenig Spielraum fiir eine aktive Beteiligung am
Prozess der éffentlichen Kommunikation.

,Leistungsrollen als Reprisentanten der jeweiligen teilsystemischen
Rationalitiit verhalten sich indifferent gegeniiber der Komplexitil ihres
jeweiligen Publikums; sie nehmen dieses immer nur unter spezifischen
Rollengesichtspunkien wahr und ermdglichen ithm allein iiber diesen
selektiven Zugriff den Zuiritt in das System.”* (Gerhards 2001, S. 166)

Im professionellen Journalismus ist das Publikum iiber die standardisierten
Artikulationsformen exif (Abwanderung, Nichtnutzung) und voice (Kritik,
Widerspruch) inkludiert (Neuberger 2007, S. 154), wobei diese beiden
Formen des Publikumsverhaltens ,,nur in der Form groBer Zahlen fiir das
System und die Leistungsrollentriiger des Systems interpretationsrelevant™
sind (Stichweh 2005, S. 23). Stichweh zufolge ist die voice-Option zwar
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potenziell schr variabel, ,,muss vom System aber in wenigen standardi-
sierten Kategorien wahrgenommen werden, damit quantitative Operatio-
nen anschlieBbar sind* (ebd., S. 24). Infolgedessen kommt es auf Seiten
des Publikums zu ,,Motivationsproblemen bei der voice-Option™ (ebd.),
auf die das System wiederum reagieren muss.

Von entscheidender Bedeutung ist nun, dass die Leistungs- und Publi-
kumsrollen zwar korrespondieren, deswegen aber nicht unverdnderlich
und starr in einander verkantet sind. Vielmehr 1st davon auszugehen, dass
wdie jedem Funktionssystem eingeschriebenen Universalititsanspriiche
sich sowohl auf die Leistungs- als auch auf die Publikumsrolle beziehen
und sich nur dann - angesichts dynamischer Umweltbedingungen — auf-
rechterhalten lassen, wenn sich Leistungs- und Publikumsrollen wandeln™
(Gorke 2007, S. 94). Dieser Wandel in den Leistungs- und Publikums-
rollen kann durch Akzentverschicbungen auf der Programmebene
(,.operatives Displacement™) induziert werden (Gorke 2007, S. 9Tf).
Anderungen dieser Programme konnen zur Folge haben, dass sich Leis-
tungs- und Publikumsrollen im Journalismus verdndern. In Funktions-
systemen, in denen das Publikum tiber exit/voice-Optionen inkludiert wird,
entwickeln sich daher ,sekundire Leistungsrollen™ als aktivistische
Alternative zu einer reinen Publikumsrolle® (Stichweh 2005, S. 37).

Der partizipative Journalismus kann daher als eine Form des Journalismus
betrachtet werden, der die Inklusion des Publikums iiber sekundire
Leistungsrollen leistet und hierzu innovative Organisationsformen und
Programmstrukturen entwickelt. Stichweh weist allerdings daraufhin, dass
in Systemen, in denen ein hoher Professionalisierungsgrad herrscht, die
sckundiren Leistungsrollen ,,in Beziehungen direkter Konkurrenz zu den
primdren Leistungsrollen geraten™ und aufgrund ihrer strukturellen Unter-
legenheit gegeniiber den professionellen Leistungsrollentriigern | relativ
instabil* (ebd., S. 36) sind. Dies erklért, warum Partizipation im Journalis-
mus bislang vor allem in der Peripherie des Leistungssystems zu beo-
bachten ist. Aullerdem erfolgt die Inklusion des Publikums iiber sekundire

Leistungsrollen in verschiedenen Phasen des journalistischen Produktions-
prozesses.
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E. PARTIZIPATION IM JOURNALISTISCHEN
PRODUKTIONSPROZESS

Im journalistischen Produktionsprozess ist Nutzerbeteiligung an ver-
schiedenen Stellen moglich. Partizipation im Journalismus kann in unter-
schiedlichen Phasen erfolgen und erfordert dementsprechend unterschied-
liche organisatorische und strukturelle Anpassungen von Seiten des profes-
sionellen Journalismus, stellt aber auch unterschiedliche Leistungsanfor-
derungen an die Nutzer.

Der Produktionsprozess im Journalismus lisst sich in fiinf Phasen
unterteilen (Hermida 2011, S. 18):

access/observation
selection/filtering
processing/editing
distribution

interpretation

- O

Die erste Phase umfasst die Beobachtung von Ercignissen und Themen,
also die Wahmehmung von Informationen. Damit verbunden ist auch der
Zugang zu nicht-6ffentlichen Informationen, dic also entweder 1m
Privatbesitz sind oder geheim gehalten werden. In dieser ersten Phase der
journalistischen Medienproduktion hat sich die Nutzerbeteiligung bereits
vielfach als duBerst wertvoll erwiesen, z. B. in den bereits erwéhnten
Crowdsourcing-Projekten des Guardian und der Zeit. Allerdings birgl
Crowdsourcing auch dic Gefahr, dass im Zuge einer sensationsheischen-
den Berichterstattung die Personlichkeitsrechte von Dritten verletzt
werden, etwa durch die Sammlung und Verdffentlichung von Nutzer-
videos und -fotos. So kam es im Dezember 2012 nach dem Schulmassaker
von Newtown im US-Bundesstaat New York zum Eklat, als die Lokal-
zeitung The Jowrnal News in einer interaktiven Karte die Namen und
Adressen von Waffenbesitzern verdffentlichte (The Journal News ?ﬁl 2).
Zwar sind diese Daten generell 6ffentlich. Im Kontext der Berichter-
stattung zu dem Schulmassaker und der anschliefenden Diskussion um
schiirfere Waffengesetze hat die Verdffentlichung allerdings heftige Ki_'Itlk
ausgelost, weil die Waffenbesitzer als Gefihrdung fiir dic dffentliche
Sicherheit gebrandmarkt wurden. Der Blogger Christopher Fountain
reagierte, indem er die Namen und Telefonnummern von Journalisten der
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Journal News in seinem Blog For What It's Worth verdffentlichie
(Fountain 2012).

Interaktive Karten wie z. B. Google Maps, dienen nicht nur dazu, prinzi-
piell offentliche Daten wie Kriminalitdtsstatistiken oder Wahlergebnisse
aufzubereiten und zu wvisualisieren, um sie dem Publikum leichter
zugiinglich zu machen. Sie konnen auch dazu dienen, mit dem Publikum
zusammenzuarbeiten. So erstelite die BBC mit Hilfe von Nutzem eine
Karte, die anzeigt, welche Tankstellen kontaminiertes Benzin verkauften
(BBC News 2007).

Auch wenn Crowdsourcing ein bemerkenswertes Beispiel fur Partizipation
im Journalismus ist, stellt es allein noch keinen partizipativen Joumahismus
dar. SchlieBlich ist professioneller Journalismus stets auf Informations-
quellen angewiesen. Mit der Digitalisierung und Konvergenz haben sich
zum einen die verfiighbaren Datenmengen insgesamt enorm vervielfacht;
zum anderen haben sich vor allem in sozialen Netzwerken neue Moglich-
keiten der Informationssammlung erdffnet und die Wahrscheinlichkeit
eines Kontaktes zwischen Redaktion und Informationsquelle um ein Viel-
faches erhoht. Dies bedeutet aber noch keine grundlegende Verdnderung
im Rollengefiige des professionellen Journalismus.

In der zweiten Phase des journalistischen Produktionsprozesses werden die
Informationen themenbezogen selektiert, aber auch im Hinblick auf die
publizistische Qualitit gefiltert. So miissen die nutzergenerierten Informa-
tionen auf Echtheit und Glaubwiirdigkeit gepriift werden (Meier 2011).
Auch die technische Qualitiit des Datenmaterials spielt eine grolle Rolle,
vor allem bei Foto- und Videobeitrigen. In dieser Phase ist eine Nutzerbe-
teiligung bislang kaum zu beobachten. So gilt gerade die Selektion und
Priifung der Informationen als Kernkompetenz des professionellen Jour-
nalismus und obliegt daher den priméren Leistungsrollen. Allerdings zei-
gen Crowdsourcing-Projekte wie das bereits erwihnte 1nvestigative
Projekt des Guardian zu den Spesenabrechnungen im britischen Parla-
ment, dass die Nutzer nicht nur an der Bereitstellung von Daten, sondern
auch an der Analyse und Selektion relevanter Informationen beteiligt
werden konnen. Soziale Netzwerke kénnen ebenfalls zur Verifizierung
von Informationen genutzt werden (Hermida 2012).

Die dritte Phase umfasst die redaktionelle Bearbeitung der Informationen
und des Bild-/Ton-Materials, In dieser Phase ist die Nutzerbeteiligung
besonders problematisch, da sie sich nicht mehr auf standardisierte und
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quantifizierbare Aktivititen beschriinken lisst, sondern inhaltlich offen
und schwer zu kalkulieren ist. Meist beschrinkt sich die Mitwirkung der
Nutzer auf die Méglichkeit, im Rahmen von Kommentarspalten oder per
E-Mail an die Redaktion ihre Meinung zu einem Beitrag und dessen
Thema zu duflern sowie weitere Hinweise zu geben. Community Manage-
ment, also der Aufbau eines Nutzernetzwerkes und die Moderation von
Chats, Foren und Kommentarspalten, ist mittlerweile zu emer neuen
Leistungsrolle in journalistischen Organisationen geworden (Hooffacker /
Stuiber 2002, S. 117, Martens 2010, Trotier 2012). Allerdings ist der zeit-
liche und personelle Aufwand fiir die Redaktionen betréchtlich, und es
erscheint sehr zweifelhaft, ob die Beitrage und Diskussionen der Nutzer in
Kommentarspalten, Foren oder sozialen Netzwerken tatséichlich als
partizipativer Journalismus bezeichnet werden kinnen, zumal viele Rcdgk—
tionen nur in Ausnahmefillen auf die MeinungséuBerungen oder Hinweise
der Nutzer reagieren. Nicht selten kommt es zu Verletzungen von Persdn-
lichkeitsrechten, vor allem im Rahmen so genannter shitstorms, in denen
Nutzer massenhaft Kritik, auch an einzelnen Personen, duflern.

Eine andere Moglichkeit der Nutzerbeteiligung in dieser Phase der Pro-
duktion von journalistischen Medienangeboten ist ein Assignment Detek fiir
Nutzer, wie z. B. bei CNN iReport (CNN 2013) oder bei Guardian Witness
(The Guardian 2013). Hier stellt die Redaktion bestimmie Thcmeln zur
Auswahl und ruft die Nutzer auf, Beitriige einzureichen, die dann in das
Hauptangebot aufgenommen oder im Programm gescnqet werden. Alldr:r—
dings ist auch hier fraglich, inwiefern es tatsachlich zu einer Kn]la_.bomtmn
zwischen Redaktion und Nutzern kommt, da die eingercichten Bilder und
Videos lediglich zusammengestellt und gemeinsam prisentiert werden.

Die vierte Phase des journalistischen Produktionsprozesses islt die D.llsln—
bution, also die Verbreitung der Medienangebote. Wie bereits ew_.rahn_t,
kénnen sich die Nutzer an der Distribution beteiligen, indem sie die
Beitrdge in ihren sozialen Netzwerken empfehlen und kommentieren,
Dadurch erbringen die Nutzer nicht nur eine Distributions-, sondern auch
eine Sclektionsleistung. Denn die Empfehlung durch befreundete oder
bekannte Nutzer kann fiir andere Nutzer ein Selektionskniterium sein
(Hermida et al. 2012).

Der journalistische Produktionsprozess endet nicht mit der Publikation der
Beitriige, sondern schlieBt die Rezeption durch dic Mediennutzer mit €in.
Denn sowohl die Rezeption als auch die Wirkung, also die Interpretation
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und Bewertung der journalistischen Beitriige, werden in der Medien-
affentlichkeit teilweise beobachtbar und konnen daher Einfluss sowohl auf
die Nutzung als auch auf die redaktionelle Arbeit nechmen (Knobloch-
Westerwick et al. 2005).

Welche Formen der Nutzerbeteiligung sind nun als partizipativer
Journalismus zu bezeichnen? Nutzerbeteiligung ist in allen Phasen des
Produktionsprozesses grundsitzlich moglich. Dennoch wird an dieser
Stelle dafiir pladiert, den Begriff des partizipativen Journalismus nur auf
solche Bereiche anzuwenden, in denen tatsdchlich eine Kollaboration von
Nutzern und Redaktion méglich ist, also vor allem in der Selektion und
Bearbeitung der Informationen. Qualitdtssicherung bedeutet vor diesem
Hintergrund nicht nur eine negative ,Schadensbegrenzung” durch die
Redaktion, sondern auch eine positive Ausschopfung des Potentials, das in
der Beteiligung des Publikums zweifellos liegt. So generiert der partizi-
pative Journalismus einen dffentlichen Mehrwert, der unmittclbar aus der
kollaborativen Interaktion von Medienorganisation und Publikum entsteht.
Hierzu ist allerdings ein enormer finanzieller und personeller Aufwand
erforderlich, den viele Medienorganisationen bislang nur projektbezogen
leisten konnen. Es stellt sich daher die Frage, wie partizipativer Journalis-
mus weiterentwickelt und in journalistische Arbeitsroutinen integriert
werden kann. Vor allem der gebiihrenfinanzierte offentlich-rechliche
Rundfunk ist finanziell in der Lage, verschiedene Formen der Nutzerbetei-
ligung im Journalismus zu entwickeln und auszuprobieren. Dartiber hinaus
ist die Kollaboration mit dem Publikum ein wichtiger Teilaspekt des Public
Value Managements im Medienbereich und insbesondere im &ffentlich-
rechtlichen Rundfunk.

F. PARTIZIPATION ALS PUBLIC VALUE MANAGEMENT

Partizipativer Journalismus kann als Beitrag zur Schaffung von Public
Value in den Medien angeschen werden. Die Einsicht, dass dem Her-
stellungsprozess von Public Value ecine entscheidende Bedeutung
zukommt, ist wesentlich fiir das Konzept des Public Value Managements,
das auf Mark H. Moore (1995) zuriickgeht. Grundgedanke des Public
Value Managements ist es, ein betriebswirtschaftlich effizientes Manage-
ment dffentlicher Einrichtungen zu gewihrleisten und daber gleichzeitig
die gesellschaftliche Legitimation bzw. Unterstiitzung dieser Einrich-
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tungen zu erreichen. Die zwei Grundprinzipien des Public Value Manage-
ments sind Coniestation (Wettbewerb) und Co-Production (Ko-Produk-
tion). Fiir die Produktion von Public Value ist von grofler Bedeutung, dass
die Organisationen mit ihren Klienten kooperieren und diese in den
Wertschopfungsprozess cinbinden. Public Value Management besteht also
in der , Produktion von an gesellschafilichen Zielsetzungen orientierten
z‘!‘rrgebmen, transparenter Evaluation und konsequenter Einbeziehung der
Offentlichkeir* (Hasebrink 2007, S. 40, Herv. 1. Orig.). Die Nutzer, die sich
tiber sekundiire Leistungsrollen am Journalismus beteiligen, handeln daher
nicht bloB als ,,Prosumer* (Toffler 1980, Ritzer/Jurgenson 2010), also als
produzierende Konsumenten, die hauptsichlich ihre eigenen Bediirfnisse
im Blick haben. Mit der Ubernahme der sekundiren Leistungsrolle erfolgt
zugleich auch die Ubernahme des Rollenselbstverstindnisses von profes-
sionellen Journalisten (Volkmann 2010, S. 211). Anders als professionclle
Journalisten tragen die Nutzer jedoch nicht zur Gewinnmaximierung des
Medienunternehmens bei, sondern handeln als Akteure der Zivilgesell-
schaft, die an der Bereitstellung kollektiver Giiter, vor allem dem Kollekt-
ivgut einer informierten Offentlichkeit, mitwirken (Serong 2012, S. 289f.).

Es ist daher nicht verwunderlich, dass der Public-Value-Begriff bislang vor
allem auf den Bereich des Public Service Broadcasting angewandt worden
ist (Collins 2007, Gundlach 2011, Karmasin et al. 2011). Das wesentliche
Prinzip der Ko-Produktion ist dabei allerdings kaum beachtet worden.
Gerade der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk ist gemiB seinem Funktions-
auftrag (§ 11d Rundfunkstaatsvertrag) dazu verpflichtet, insbesondere
durch seine Telemedienangebote ,allen Bevdlkerungsgruppen die
Teilhabe an der Informationsgesellschaft zu ermoglichen, und er kann
aufgrund seiner Gebithrenfinanzierung in die Entwicklung des partizipa-
tiven Journalismus investieren (Serong 2011). Dies bedeutet vor allem, die
Infrastrukturen der Qualitiitssicherung (RuB3-Mohl 1997) an die verdn-
derten Bedingungen der Netzoffentlichkeit anzupassen und die Medien-
kompetenz der Nutzer nicht nur im Hinblick auf ihre Publikumsrolle,
sondern auch auf ihre sekundiren Leistungsrollen zu fordem. Partizipa-
tiver Journalismus ist nicht nur eine Randerscheinung der Mediendffent-
lichkeit oder cine Bedrohung des traditionellen Journalismus. Entschel-
dend ist, ob es dem professionellen Journalismus gelingt, tiber Crowd-
sourcing bzw. Datenjournalismus hinaus neue Formen der Kollaboration
von Redaktion und Nutzern zu entwickeln — nicht nur in den ,,Grauzonen™,
sondern auch im Kemgeschift des Journalismus, der Selektion,
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Bearbeitung und Verdffentlichung von Informationen zur Synchronisation
der funktional ausdifferenzierten Gesellschaft.
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MOBILISIERENDE INTERNETVIDEOS .
ZWISCHEN CULTURE JAMMING UND FRAMING

Mundo Yang

Abstract

Der Beitrag analysiert einen Videoclip mit dem Greenpeace Deutschland
(im Folgenden nur: Greenpeace) im Internet gegen den Lebensmittel-
konzern Nestlé mobilisierte. Untersucht wird, welche kritischen Disposi-
tionen in diesem Internetvideo vermittelt werden und wie die Kritik an
Nestlé audio-visuell kommuniziert wird, um zu Partizipation an poli-
tischen Protesten gegen Nestlé zu motivieren. In methodischer Hinsicht
lehnt sich die Analyse des Clips an die rekonstruktiv verfahrende Doku-
mentarische Methode an. Diese hermeneutische Interpretationsmethode
eignet sich in besonderem MaBe dazu, voreilige Einordnungen in be-
stehende Forschungsansitze zu vermeiden und die Besonderheiten fil-
mischer Kampagnenkommunikation eigenstindig von sprachlich ver-
mittelten Bedeutungsgehalten zu entschlisseln. Der Beitrag kommt zu
dem Befund, dass Greenpeace in diesem Internctvideo Elemente des
Culture Jammings in cin herkémmliches Protest-Framing integriert.

A. EINLEITUNG

Wer sich mit politischer Partizipation und dem Internct beschiftigt, wird
nicht umhin kommen, sich mit der zunchmenden Bedeutung von audio-
visuellem Material auseinanderzusetzen. Insbesondere im Bereich der
Mobilisierung zu Protestaktionen ist zu beobachten, dass printférmige
Mobilisierungsmedien — Flugblitter und Plakate — zunchmend durch Inter-
netvideoclips erginzt, wenn nicht gar teilweise ersetzt werden. War frither
die Ausstrahlung von Kino- oder Fernsehspots teuer und aufwiindig und
daher im Bereich von Protestpartizipation selten, so findet sich heute im
Social Web eine Protestkultur, in der insbesondere politisch-satirische
Videos schnell eine virale, kaskadenférmige Verbreitung finden kénnen
(vgl. Baringhorst/Yang 2012). Gleichwohl steigen die Anforderungen an
die kulturelle, audiovisuelle Attraktivitit und Uberzeugungskraft von
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Internetvideoclips gerade in dem Malle, in dem sich die strukturellen
Zuginge zu einem breiten Publikum erweitern. Entscheidend ist also nicht
nur, dass man an die Offentlichkeit geht und was man dort kommuniziert,
sondern vor allem wie man dabei das eigene Anliegen vermittelt.

Zumindest fiir sprachliche Kommunikation hat die Framing-Literatur
hierauf die Antwort gegeben, dass es vor allem Orientierungsschemata
seien, die fiir den kommunikativen Erfolg von Protestakteuren verant-
wortlich sind. Der entscheidende Punkt ist dabei der gelingende Appell an
bereits bestehende gesellschaftliche Normvorstellungen (vgl. Snow/Ben-
ford 1988: Gamson/Modigliani 1989; Gamson 1992).

Eine Ubertragung des letztlich logozentrischen Framing-Ansatzes auf die
mobilisierende Funktion (audio-)visueller Medien ist allerdings wenig
viclversprechend. So verweist Baringhorst (2012) im Anschluss an Lasn
(2005) und Jordan (2002) auf die Prisenz von visuellen Ansiitzen des
Culture Jammings und Adbustings im Bereich unternehmenskritischer
Proteste. An die Stelle von Frames, die sich konsonant auf normative
Traditionen berufen, treten bei dieser kntischen Praxis dissonante
semiotische Attacken und symbolische Subversionen (vgl. auch Bieber
2012; Doerr 2010). Mit giingigen gesellschaftlichen Vorstellungswelten
wird kreativ gebrochen, um den Blick fiir alternative Sinnhorizonte zu
offnen.

Culture Jamming weist drei Bestandteile auf (vgl. Baringhorst 2012). Die
kritisierte Markt- und Konsumgesellschaft wird zum einen positiv darge-
stellt. Im Sinne eines Pars pro toto werden dabei hiufig Marken anstelle
der gesamten Wirtschaft ins Visier genommen. Zum anderen wird Ge-
brauch von einer ganzen Palette von subversiven semiotischen Praktiken
gemacht, um die Absurditit jener wirtschaftlichen Vorgiinge herauszu-
stellen, die zundchst noch als selbstverstindlich und normal erscheinen.
Der daraus entstehende Widerspruch wird schlieBlich ,zum Tanzen' ge-
bracht, die vorherrschende semiotische Ordnung fundamental infrage ge-
stellt.

Empirisch ist damit keineswegs das letzte Wort gesprochen, denn Culture
Jamming entstammt meist avantgardistischen Protestmilieus, withrend die
Framing-Literatur vergleichsweise grofie soziale Bewegungen und Pro-
testorganisationen in den Blick nimmt (Benford/Snow 2000). Vemach-
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lassigt wurde zudem die zunehmende Ausrichtung von Protestkommuni-
kation auf neuere, unterhaltungsorientierte Social-Web-Milieus (aber:
Voss 2012).

Vor diesem Hintergrund wird im Folgenden ein Beitrag zu dem bisher
vernachlissigten Forschungsgebiet der Konstruktion filmischen Sinns in
protestmobilisierenden Internetvideos geleistet, indem ein mit iber
180.000 Aufrufen vergleichsweise erfolgreicher Internetvideoclip von
Greenpeace analysiert wird. Der Videoclip "Nestle, Kitkat, Orang-
Utans"" kam 2010 im Rahmen einer Social Web-zentrierten Kampagne
gegen den Nahrungsmittelkonzern Nestlé zum Einsatz und macht auf das
Sterben von Orang-Utans infolge von Urwaldrodung zum Zwecke der
Einrichtung von Palmlél-Plantagen aufmerksam. Die Untersuchung cines
Internetvideoclips von Greenpeace bietet sich dabei auch an, weil diese
Umweltschutzorganisation sich gezielt um die Einbindung von Social-
Web-Nutzern bemiiht. So betreibt Greenpeace mit www.greenaction.de
eme eigene Kampagnenplattform im Internet und verfiigt Gallner (2012)
zufolge dber ca. 160.000 direkte Kontakte in sozialen Medien. Allein auf

Youtube wurden Videoclips der Organisation bereits mehr als 3 Mio. Mal
aufgerufen.'®

In methodischer Hinsicht sucht dieser Beitrag einer vorschnellen Sub-
sumption dieses Internetvideos unter bisherige theoretische Annahmen
vorzubeugen. Im Sinne einer explorativen Analyse soll es vorrangig darum
gehen, den Blick fiir die Besonderheit filmischer Protestmobilisierung
freizuhalten. Hierzu wird die Dokumentarische Methode nach Bohnsack
(z.B. 2003, 2010) eingesetzt, die im Bereich der Videointerpretation anf
den Arbeiten von Mannheim (2004), Panofsky (1975) und Imdahl (1994,
1996) aufbaut (siche z.B. Baltruschat 2010).

B. ZUR METHODE DER VIDEOCLIP-ANALYSE

In Anlehnung an die Dokumentarische Methode werden die Orientierun-
gen der jeweiligen Erzeuger des Untersuchungsmaterials rekonstruiert
(Bohnsack 2007, S. 160). Es geht im konkreten Falle also darum, welche
habituelle Disposition Greenpeace hier vermittelt und welcher handlungs-
leitende Orientierungssinn  dem  Videoclip vor diesem Hintergrund

' www.youtube.com/watch?v=ToGK3-2tZz8, Stand 26. Mirz 2013.
1% www.youtube.com/user/Greenpeace DE, Stand 26. Mirz 2013.
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zukommt (ebd., S. 157ff.). Die im Clip dokumentierten Handlungs-
orientierungen sollen freigelegt werden und zwar vorrangig jenseits der
kognitiven und sprachlichen Vermittlungsleistungen. Damit wird eine
dokumentarische Videoclipanalyse der Grundeinsicht gerecht, dass
Bewegtbilder nicht nur sprechen und bewusste Reflektion auslésen,
sondern intuitiv und in einem Augenblick mehr als ,tausend Worte* ver-
mit-teln konnen,

Vergleichbar mit der Grounded Theory (Glaser/Strauss 1998) geht die
Dokumentarische Methode dabei rekonstruktiv vor und folgt einer
abduktiven Forschungslogik (Bohnsack 2007, S. 198). Die Analyse klam-
mert anfangs das milieuspezifische Kontextwissen um den Fall — also zum
Beispiel das Wissen um Nestlé und Greenpeace — aus, um zunichst
theorieunabhiingig vorgehen zu koénnen. Darauf aufbauend wird mit
kontrollierten Vergleichspunkten gearbeitet. Zum einen wird immanent im
Material nach AbstoBungs- und Anzichungspunkten gesucht. Diese positi-
ven und negativen ,,Gegenhorizonie® (Bohnsack 2012, S. 130ff.) erlauben
es, ,,Orientierungsrahmen® (ebd.) im Verhiltnis zu aufgezeigten Ver-
gleichspunkten zu ermitteln. Zum anderen werden externe Vergleichs-
punkte, also andere (audio-)visuelle Dokumente herangezogen, um homo-
loge und abweichende Darstellungsformen sichtbar zu machen. Schlief-
lich erfolgen auch kontrafaktische Vergleiche, die die Spezifik einer eben
s0 und nicht anders dargestellten Sequenz erhellen, z.B. wird im Folgenden
darauf verwiesen, dass zu Beginn des Clips nur heranwachsende, aber
keine ausgewachsenen Affen dargestellt werden.

Die Dokumentarische Methode der Videointerpretation (Bohnsack 2006,
S. 53ff)) zeichnet sich dabei durch cine regulierte Abfolge von Analyse-
schritten und eine eigene Konzepisprache aus: Zunichst erfolgt die ,,For-
mulierende Interpretation* (ebd., S. 53), mit der audio-visuclle Elemente
auf einer basalen Ebene interpretiert werden. Im Folgenden wird z.B.
vorlaufig das Abtrennen eines Kopfes konstatiert. Analysiert werden dabel
»vor-ikonographische” Bedeutungen (Panofsky 1975). Diese Interpre-
tation des gleichsam offensichtlichen Sinns macht die grundlegenden Be-
funde transparent, auf die sich im weiteren Verlauf der formulierenden
[nterpretation die Interpretation ikonographischer™ Bedeutungsgehalte
(ebd.) konzentriert. Ikonographisch wird z.B. das Abtrennen eines Kopfes
anschlieBend als Totungsakt interpretiert,

Darauf folgt die ,,Reflektierende Interpretation™ (Bohnsack 2006, S. 54).
Zuniichst wird dic , Planimetrische Komposition* (ebd., S. 59), d.h. der
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zweidimensionale Bildaufbau gedeutet. Darauf folgt die Analyse der
Perspektive auf die gezeigten Bewegtbilder (ebd., 5. 67). Schhelilich
munden die daber gewonncnen Befunde in die Interpretation der
szenischen Choreographie (ebd., S. 60). Zusammengefasst werden
schlieBlich diese Befunde des szenischen Verlaufs, der Planimetrie und der
Perspektive als genuin visuelle Bedeutungsgehalte in der , ikonographisch-
ikonologischen® Interpretation (Panofsky 1975) dazu verwendet, die in der
formulierenden Interpretation gewonnenen Bedeutungsgehalte weiter-
gehend zu interpretieren. So wird sich zeigen, dass das Abtrennen eines
Kopfes auf der basalen, vor-ikonographischen Ebene nicht allein die sozial
erwiinschte ikonographische Bedeutung eines grauenhaften Totens
aufweist, sondern aufgrund des formalen Aufbaus des Videoclips, also
wegen der szenischen, planimetrischen und perspektivischen Konstruk-
tionsleistungen, populirkulturelle Anleihen enthilt, die dem Vorgang eine
neue ikonologische Bedeutung geben, sodass hier cher ein Orientierungs-
rahmen vermittelt wird, innerhalb dessen das Gezeigte als ctwas Schreck-
lich-Schnes erscheint.

Die folgende Interpretation erfolgt in Anlehnung an dieses Verfahren der
Dokumentarischen Videoanalyse. Da sie als explorative Interpretation
angelegt wurde, wurden hier Planimetrie, Perspektive und szenische
Choreographie auf bestimmte Aspekte hin verkiirzt. Auch crfolgen keine
genauen Analysen einzelner Kamerabewegungen oder der Kadrierung von
Standbildemn. Schlieflich werden auch die Interpretationsergebnisse stark
zusammengefasst. Withrend die Interpretation der ersten 17 Sekunden des
insgesamt 52-sekiindigen Videoclips umfassender dargestellt wird,'” erf-
olgt fiir den Rest des Clips eine Zusammenfassung der Befunde.

I. Formulierende Interpretation

Abbildung 1 stellt die ersten 17 Sekunden des Video-Clips dar: Untermalt
von klassischer Musik ist zu Beginn ein grimer und dichter Urwald zu
sehen. Geriusche des Holzhackens sind zu héren. Ab der zweiten Sekunde
ist ein Schokoriegel zu sehen, der deutlich grofer als die abgebildeten
Béaume ist. Der Schokoriegel liegt lings auf dem Boden und bahnt sich mit
lauten Gerduschen und Staubfontinen einen Weg durch den Urwald. Im

"7 Im Unterschied zur Dokumentarischen Videoanalyse erfolgt hier keine geson-
derte Darstellung der formulierenden Interpretation ikonographischer Gehalte, Sie
flicfien in die reflektierende Interpretation mit ein.
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Vordergrund sind dabei zwei junge Affen an Lianen abgebildet (bis Sek.
4). AnschlieBend bahnt sich ein Schokoriegel untermalt von rasselndem
Maschinengeriusch einen Weg durch den Urwald und hinterlésst eine Spur
in Form emer ldnglichen und baumlosen Brachfliche, deren hellbraune
Férbung sich deutlich vom Griin des Urwalds absetzt.

Dieses Motiv wird noch hiufiger zu sehen sein und wird im Folgenden als
.Schokoriegel fahrt* bezeichnet. In der neunten Sekunde spaltet dann ein
aufrecht stehender Schokoriegel von oben nach unten cinen Baum. Von
der ersten bis zur neunten Sekunde thematisiert der Clip also Schokoriegel
und Urwald.

Ab der zehnten Sekunde kommt nun ein weiteres Thema hinzu, das nicht
mehr nur durch Streichinstrumente begleitet wird. Die schon in Sekunde 9
leise vermnehmbaren Blasinstrumente sind nun deutlicher zu héren.
Zunichst schreitet ein Schokoriegel aufrecht von links nach rechts dur_chs
Bild und berithrt einen Affen-Jungen am Kopf. Der Kopf rotiert.
AnschlieBend fliegt ein Schokoriegel auf ein sich umannen-:.ilesrPaar
Affenjunge zu und trifft eines davon im Gesicht, sodass_ rote Flusmg_kc:;
hervor spritzt. AnschlieBend ist wieder zu sehen, dass ein .Schokoriege
fiihrt*. Ab der 14. Sekunde fliegt ein grofer Schokoriegel S_Chhem‘“h auf
eines der sich umarmenden Affenjungen zu. Er trennt mit enem Sﬂub(;;'eli
Schnitt den Kopf ab, der darauthin wegfliegt. Bis Sekunde 17 . fahrt
wiederum ein Schokoriegel durch den Urwald.
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Abbildung 1: Internetvideoclip von Greenpeace (Sek. 1-17)

Ton Bild: Schokoriegel- Bild: Schokoriegel-
Urwald Affen
1 Wagners
Walklrenritt
(Walkire),
2 | Streicher und
Gerdusche
3
a
5 4
Streicher
6 und
Bliser
7
8
9
1
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I1. Reflektierende Interpretation

a. Szenische und perspektivische Aspekte

Zunachst sehen wir eine Exposition, in der Urwald, Schokoriegel und
Affenjunge, zunidchst noch ohne dass sie sich beriihren, zu sehen sind.
Nach dieser Einfithrung ist eine Steigerung des Verlaufs zu verzeichnen.
Gegeniiber den ersten Sekunden beschleunigen und héufen sich Schnitt-
folge und Bildbewegungen. Die Protagonisten des Clips sind Schoko-
riegel. Zunichst agieren diese gegen den Urwald. Auf dieser Bildebene,
die immer wieder in Form des ,Schokoriegel fihrt* auftaucht, stellt der
Urwald also den negativen Gegenhorizont des Schokoriegels dar. Wihrend
bereits frith Affenjunge vorkommen, wird dann erst ab der zchnten
Sekunde untermalt von den cinsetzenden Bliisern gezeigt, dass Schoko-
riegel auch Affenjunge verletzen und schlieBlich toten. Abbildung 1 zeigt,
dass beide Themen miteinander verschrinkt werden. Dadurch erscheinen
sowoh! die Affenjunge als auch der Urwald gleichermalBien als Objekte am
Gegenhorizont der Schokoriegel, die es zu zerstoren gilt.

Die beiden Themenstringe ,Schokoriegel-Urwald™ und .,Scho_knn‘egel-
Affen™ (vgl. Abbildung 1) gehen iiberwiegend mit zwel unterschxedhcben
Perspektiven einher. Die Fahrten der Schokoriegel durch den Urwald sind
von schriig oben zu sehen, wihrend die Angriffe auf die Affen-Junge aus
der Perspektive eines daneben Stehenden (im Folgenden Normalper-
spektive) gezeigt werden.

Anstelle einer ausfiihrlichen Planimetrie stellt Abbildung 2 nur die tiberei-
nandergelegten Bewegungslinien der Schokoriegel bis zur 17. Sekunde
dar. Abbildung 2 zeigt, dass die Schokoricgel gleichsam‘ k]jcuz unq quer
durch den Urwald fahren (durchgezogene Linien). Auffillig ist dabei, dass
die Schokoriegel fast immer ,durchzichen’, also ins Bild fahren und es
auch wieder verlassen. Dies gilt auch fiir die in der Nnm'fﬂI_PGrSPﬁkt"fB
gezeigten umherschwirrenden Schokoriegel (gestrichelte Linien). Nur in
der zehnten Sekunde bleibt ein Schokoriegel im Bild ,hangen’. Er zerteilt
den Baumstamm bis ,zum Anschlag® also bis zum Wurzelansatz.

Abbildung 2 verdeutlicht damit den hier dokumentierten Blick auf dic
Schokoriegel. Diese scheinen planlos, gleichwohl ,wild entschlossen
vorzugehen. Auch wenn sich vier Linien im goldenen Schnitt links oben
kreuzen (Sekunden 8, 10, 12, 16), so erscheint ihr Bewegungsmuster
letztlich erratisch und unstet. Gleichzeitig verdeutlicht sich durch das
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Durchziehende, bis zum Anschlag Gehende, das Unaufhaltsame der Scho-
koriegel und deren unbedingten Willen, ihr Zerstérungswerk ,durch-
zuziehen'. Wihrend die in Abbildung 2 im blassen Hintergrund zu
sehenden Affen (Sek. 6) noch Raum haben, wird in der Rekonstruktion der
Bewegungslinien nach Sekunde 17 deutlich, dass die Vernichtung der
Affen, die wihrend des Clips ausschlieBlich mittig bis rechts im Bild
platziert werden, im Folgenden immer unausweichlicher wird, da die
Schokoriegel praktisch jede groBere Fliche im Bild durchqueren (siehe
Anhang 1, fiir die Sek. 17-52).

Abbildung 2: Bewegungslinien der Schokoriegel (ab der jeweiligen Sekunde im
Clip]
V- 2 L

b. Ikonographisch-Ikonologische Interpretation

Auf der ikonographischen Ebene stehen Schokoriegel gemeinhin fiir posi-
tive Erlebnisse. Sie sind cher Genussmittel als Nahrungsmittel, Bei
Schokoriegeln kommt es auf den Geschmack an. Es handelt sich weniger
um Mahlzeiten als um lifestyle-gerechte Snacks.

Die Schokoriegel fallen allerdings stark aus ihrer ikonographischen
Bedeutung heraus. Die fahrenden Schokoriegel sind aullerordentlich groB,
deutlich linger als die gezeigten Baume. Sie wiilzen sich durch den Wald
und hinterlassen dabei eine klar umrissene Spur leblosen hellbraunen
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brachliegenden Grundes statt sattgriinen Urwalds. Solche sauberen ticfer-
liegenden Spuren hinterlassen z.B. Planierraupen. Das korrespondiert mit
den zu hdrenden Maschinengerauschen und Gerduschen des Knirschens,
wihrend die Schokoriegel durch den Wald fahren. Allerdings steuert
niemand die Schokoriegel. Hier findet also eine ikonologische Fiktionali-
sierung des Schokoriegels statt. Die Schokoriegel erscheinen hier also als
grofitechnische Monster, die aus eigenem Antricb e¢ine Spur der Ver-
wilstung hinterlassen.

In ihrer zweiten Rolle nehmen die Schokoriegel ebenfalls einen Charakter
an, der stark aus der ikonographischen Bedeutung cines harmlosen Kon-
sumobjekts herausfillt. Sie sind dabei kleiner als diec groBtechnischen
Monster, aber immer noch deutlich iiberdimensioniert, ellenlang bis
mannshoch.'® Wie der Kopf eines Beils, das ein Scheit Holz spaltet, dringt
in Sekunde 10 ein Schokoriegel von oben in einen Baum ein. Quasi im
Vorbeigehen kickt ein grofier Schokoriegel einem Affen-Jungen gegen den
Kopf (Sek. 11) und kurz darauf mutieren kleine Schokoriegel zu
rotierenden Wurfgeschossen, die in der Lage sind, ein Affen-Junges zu
enthaupten. Die Schokoriegel erscheinen hier sowohl als We_rkzcuge
(Beilkopf, Wurfgeschosse) als auch als Lebewesen (im Vorbeigehen).
Solche Wesen sind aus Computerspielen, Science-Fiction- und Horror-
Filmen bekannt. Ikonologisch gesehen weisen die Schokoriegel hier also
zwei Aspekte auf. Sie agieren als groBtechnische Monster und als perfide
Horrorwesen. Beiden Aspekten ist gemeinsam, dass sic zwischen Idcn
Rollen von Werkzeugen (Fahrzeug und Waffe) und denen cigenlogisch
handelnder Wesen oszillieren. Wie die Rekonstruktion der Bewegungs-
linien zeigt, kann man dabei den kreuz und quer umherstreifenden Schoko-
riegeln kaum entkommen. Widerstand scheint zweeklos und w:ra;l von
Biaumen und Affen auch nicht geleistet, Diese werden nur in Slandbllqcm
gezeigt und bleiben vollkommen passiv. Die formale Bildfuhrung laS§1‘~
Wald und Affen also als passive moralfreie Gegenstiinde crs.chemcln, die
der unbeschrinkten Gewaltausiibung der monstrosen Schokoriegel dienen.

Kontrastiert wird diese Sichtweise auf der ikonologischen Ebene. ‘Es
werden nur Affenjunge, keine ausgewachsenen, gar alten Affen gezeigl.
Zweimal werden zudem zwei sich umarmende Affen-Junge Opfer.clcr
Schokoriegel. Auf der ikonologischen Ebene treten hier also im Zuge einer

18 Als MaBstab lassen sich hierfiir die gezeigten Affenjunge heranzichen.
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Vermenschlichung der Affen zwei Motive hinzu. Einerseits die Schutzbe-
diirftigkeit von Kindern gegeniiber Erwachsenen und andererseits die
Unschuld und Wehrlosigkeit zweier sich Umarmender.

Bis zur 17. Sekunde dokumentiert sich im Videoclip also ein Orientie-
rungsrahmen, in dem auf der ecinen Seite monstrose Schokoriegel den
negativen und auf der anderen Seite wehrlose Affen und der Urwald den
positiven Gegenhorizont stellen. Insgesamt werden dabei starke Anleihen
bei populirkulturellen Medienerzeugnissen gemacht, in denen die Ambi-
valenz von Allmacht und Gewalt hier sowie Ohnmacht und Wehrlosigkeit
dort inszeniert wird. Diese schaurig-schone Orientierung auf die Szenerie
lasst sich auch durch eine weitergehende ikonologische Interpretation des
Tons in Verbindung mit der Perspektive belegen. Als populédrkulturelle,
ikonologische Wendung untermalt die Musik, die als Wagners Wal-
kiirenritt'? zu identifizieren ist, in Francis Ford Coppolas Apocalypse Now
(1979) einc Episode, in der die US-Armee cinen Helikopter-Angriff auf
ein vietnamesisches Dorf durchfiihrt. Zwei Kameraperspektiven aus dem
Helikopterangriff begegnen uns im Clip wieder. Aus der Perspektive des
Helikopters wird zum einen von schriig oben, das distanzierte Feuern auf
Dorfbewohner und feindliche Soldaten im Kontext eines Urwalds gezeigt.
Auch sieht man kreuz und quer Kriegsgerdte durchs Bild fahren. Aus der
Perspektive eines am Boden Teilnehmenden ist zum anderen das konkrete
Sterben der Dorfbewohner und feindlichen Soldaten infolge des Be-
schusses zu sehen. Diese beiden Perspektiven (die im Kinofilm noch um
weitere Perspektiven erweitert werden) finden sich in dhnlicher Form in
der Grundstruktur des Internetvideoclips wieder. Von oben herab werden
einerseits die Fahrten der Schokoriegel gezeigt. Auf Augenhdhe wohnt
man wiederum der Gewalt gegen die Affenjunge bel. Diese Parallele zu
Apocalypse Now untermauert damit die bisherige Interpretation einer
ambivalenten Orientierung, da die entsprechende Sequenz in Apocalypse
Now fiir jene tragische Faszination steht, die aus der Vitalitit der Tater auf
Kosten ihrer passiven Opfer resultiert.

IT1. Weitere zusammengefasste Interpretation (Sek. 17-52)

Hinsichtlich des Sequenzverlaufs enden die ersten 17 Sekunden mit einem
vorldufigen Héhepunkt der Enthauptung eines Affenjungen. Darauf folgen

1% Der Walkiirenritt untermalt im Ubrigen auch haufiger Compuler-Kriegsspiele.
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eine weitere Steigerung und der dramaturgische Héhepunkt bis Sckunde
23. Ein ausgepackter, scherenfdrmig gespaltener Schokoriegel trennt
einem Affen-Junge ein Bein und einen Arm ab. Wihrend diese Korperteile
an der Liane héingenbleiben, fillt der Rest des Affens nach unten.
Gleichzeitig ist auf der musikalischen Ebene erstmals das Thema von
Wagners Walkiirenritt zu héren (Rhythmus: lang-kurz-kurz-lang-lang). In
der 26. Sekunde gipfelt die Musik in einer Art Triumpf. Ein flaches ovales
Emblem, das sonst auf den Verpackungen der Schokoriegel zu sehen 1st,
rotiert von links durchs Bild (siehe Abbildung 3). Ein ausgepackter und ein
verpackter Schokoriegel ragen im Hintergrund schief aus dem Wald
heraus. Erstmals wird nun ein Schrifizug eingeblendet, worauf noch 1m
Folgenden eingegangen wird.

Abbildung 3 zeigt, dass danach ab der 29. Sekunde ein radikaler Wechsel
erfolgt. Die bisherige von schnellen Schnitten und Bildbewegungen
gepriagte Handlung erlahmt. Die Wagner-Musik verstummt nach und nach
bis zur 32. Sekunde. Zunichst wird eine Palmen-Plantage aus der Vc_)gei-
perspektive pgezeigt. Der Blick fillt nun viel vertikaler und von einem
héheren Standort aufs Geschehen, als es zuvor aus der Perspektive eines
tieffliegenden Hubschraubers zu sehen war. Dann folgen vier Abbleﬂf‘;ﬂﬂ
ins Schwarze, die jeweils fiir weitere Bilder aus dieser Vogelperspektive
aufblenden. Zu sehen sind drei Fotografien mit abgeholzten Brachflichen,
die an Urwald angrenzen. Zusammen mit dem Bild der Palmen-Plan_tage
wird hier also ein neuer Themenstrang eroffnet, der sich von den vorigen
Verlaufen der Vernichtung von Wald und Affen vor allem in zwei Punkien
abhebt: Zum einen besteht der Ton bis zur 48, Sekunde aus einer Gerﬁysch—
kulisse, die vordergriindig von einem lauten, monotonen, ld.lnstl:jchen
Fiepen bestimmt ist. Nur hintergriindig sind Gerdusche zu hren, die an
das Schlagen von Unterholz erinnern, und nur sehr undeutlich }»gann man
keuchende, hustende Stimmen héren. Zum anderen erfolgen, wie bereits
erwihnt, ab der 26, Sckunde Texteinblendungen, die sich nun mitlig
angeordnet fortsetzen.
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Abbildung 3: Standbilder ab Sekunde 26

Diese Sequenz vermittelt nun den Eindruck emer nachdenklichen Orien-
tierung. Die Bilder zeigen triste Bestandsaufnahmen der Urwaldzer-
storung. Die Schwarzblenden dazwischen geben Raum fiir Reflexion tiber
den eingeblendeten Text. Aus Kriegsfilmen ldsst sich fiir diese Sequenz
ein weiterer aufschlussreicher Referenzpunkt ausmachen. Nach der
Detonation einer Bombe in niichster Nihe eines Protagonisten wird gele-
gentlich das Stilmitte]l verwendet, die Perspektive eines direkt Betroffenen
einzunehmen. Im Hintergrund ist dann der vordergriindige Tinnitus des
Beobachters infolge der Explosion und eine hintergriindigen Geriusch-
kulisse zu horen. Ab- und Aufblenden ins Schwarze geben den Blick-
winkel eines unter Schock Stehenden wieder, der langsam seine Augen fiir
die schrecklichen Effekte der Explosion 6ffnet und wieder schliefit. In
solchen Filmsequenzen erfolgen allerdings Kamerabewegung und Per-
spektive eher aus der Sicht des Betroffenen, also auf Augenhbhe und mit
seitlichen Schwenks. Im Falle der statischen Bildfolge (mit Zoom-Ins) aus
der Vogelperspektive konnen wir also nur eine schwache Homologie
wiederfinden. Offensichtlich wird hier dokumenticrt, dass die gezeigten
Fotografien von Urwaldzerstorungen als schockierend betrachtet werden.
So als hitte ein Krieg den Urwald zerstort.

Die Schriftziige in Abbildung 3 rationalisieren gleichzeitig den gesamten
bisher gezeigten Handlungsverlauf. ,Schokesnacks™ enthielten Palmél.
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Fiir die Palmélplantage werde Urwald gerodet, wobel auch die gezeigten
Affen aussterben. ,Stiindlich” falle ,.cine Fliche so groB wie 300 Fuss-
ballfelder" diesen Rodungen zum Opfer. Damit wird eme nachtriigliche
Begriindung fiir die 7undchst kontraintuitive Inszenierung der Schoko-
riegel als perfide Monster geliefert. Die Schriftziige lésen damit den Clip
logisch auf. Sie sind gleichsam die Pointe des Gezeigten. An ihnen wird
allerdings auch ersichtlich, dass die relativ lange und komplexe Kausal-
kette zwischen einem konkreten Schokoriegel und der Rodung von Urwald
hier gefithlsmaBig im Sinne einer habituellen Orientierung komprimiert
auf den Punkt gebracht wird. Die Produktion von Schokoricgeln erfolge
unter Bedingungen, die als Kneg gegen Tier und Umwelt gesehen werden.

Ab Sck. 41 wird im Rahmen einer zweiten Auflésung schlielich auch die
pars pro toto-Konstruktion im Clip sowie die Urheberschafi erldutert. Zu
sehen waren bisher namlich vor allem Schokoriegel einer Marke, nimlich
Nestlé. Greenpeace kritisiert allerdings nicht allein Nestlé sondern
allgemein ,,Schokosnacks™ mit , Palmél, womit implizit auch deutlich
wird, dass eigentlich alle Palmol-Produkte, also nicht nur Schokosnacks,
Ziel der Kritik sein miissten. Allerdings wird hier nur von Nestlé gefordert,
kein Palmél aus Umweltzerstorung zuzulassen. Es handelt sich also um
eine geziclte Fokussierung auf spezifische Markenprodukte von Nestlé,
anhand derer eine allgemeine Kritik vermittelt werden soll.

Abbildung 4: Standbild von Sek. 43

Nestle

Kein Palmdl aus Umweltzerstdrungl

GREENPEACE

www.greanpeace de
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Abbildung 4 zeigt zugleich auch die kognitive Orientierung des Clips aufl
Umweltschutz, da die Kritik an Palmdl eine an der Umweltzerstrung ist.
Der Film endet mit einer langsamen und nachdenklichen sechs Sekunden
langen Sequenz (Sek. 46-52), in der zum ersten und einzigen Mal ein aus-
pewachsener Affe gezeigt wird. Der Affe tragt cin Junges auf dem Arm.
Im Hintergrund ist eine brandgerodete Flache zu sehen, die an Urwald
grenzt. An dieser Sequenz wird auch deutlich, dass die Auswahl der
Urwald-Affenart Orang Utan hier ebenfalls eine pars pro toto-Konstruk-
tion darstellt, da verdeutlicht wird, dass Urwaldtiere ihren Lebensraum im
Zuge der Abholzung von Regenwald verlieren.

C. FAZIT

Im untersuchten Videoclip finden sich einige Parallelen zu Culture
Jamming. Die Schokoriegel der Marke Nestlé stehen erstens fiir einen
unbeschwerten Konsum. Diese Unbeschwertheit bekommt jedoch
zweitens durch einen Fake (Baringhorst 2012, S. 107), ndmlich das Szena-
rio eines Kriegs der Schokoriegel gegen Affen und Urwald, emen neuen
Sinn. Im Sinne eines , Détournement” (ebd., S. 110) stellen die Schokorie-
gel plétzlich den negativen Gegenhorizont und werden als Titer darge-
stellt, welche Affen-Junge téten. Durch populdrkulturelle Anleihen erfolgt
zugleich drittens eine Uberaffirmation (ebd., S. 108). Die szenische Bild-
filhrung lasst das Gewaltgeschehen auch positiv, letztlich schaurig-schon
erscheinen. Die zustimmende Tendenz verleiht der Situation einen absur-
den Charakter.

Theorien des Culture Jammings greifen allerdings nicht bei der zweiten
Hailfte des Videoclips, denn es erfolgen zwei weitere Schritte, niimlich
viertens die rationale Auflésung des Fakes, im Sinne einer Pointe, und
fiinftens eine schlussfolgernde politische Forderung. Die Pointe der
Handlung besteht darin, dass fiir Palmolplantagen Regenwald abgeholzt
wird, sodass im {ibertragenen Sinne davon gesprochen werden kann, dass
der Verzehr von Schokoriegeln das Aussterben von Orang-Utans verur-
sacht. Die {iberraschende, weil stark aus ikonographischen Konventionen
herausfallende Darstellung von Schokoriegeln, wird hier also nachtriglich
vor allem durch Schrift begriindet, und durch diese Rationalisierung wird
wiederum im fiinften Schritt die Motivation fiir die Forderung ,Kein
Palmol aus Umweltzerstorung' geliefert.
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Im Sinne von Snow/Benford (1988, S. 199fT) erfolgen im vierten und
fiinften Schritt also ,diagnostisches” und ,motivationales Framing™.
Greenpeace diagnostiziert einen Krieg gegen die Umwelt und drickt
Mitleid und Bedauern aus. Das liefert die ,,Begriindung” (ebd., S. 202),
besser gesagt die Motivation, sich gegen Nestlé einzusetzen. Insgesamt
erfiillt der Clip damit die Aufgabe, ,Konsens® zu mobilisieren (ebd., S.
199) und zwar fiir die letztlich vorgebrachte Forderung der Kampagne, dic
als , prognostic framing* (ebd., S. 201), d.h. als Konstruktion von Forde-
rungen und taktischen Vorgehensweisen verstanden werden kann. Ebenso
findet sich im Videoclip ein visueller Orientierungsrahmen wieder, der
dhnlich wie Gamsons Betonung des Framings von Ungerechtigkeit (1992,
S. 31ff) zu Protest motivieren soll. Die im zweiten Teil audio-visuell
dokumentierte Orientierung auf die unfassbare Umweltzerstérung in Form
ciner Perspektive eines traumatisierten Beobachters geht mit einer Anklage
des Unrechts der Umweltzerstdrung einher.

Insgesamt weisen die Befunde darauf hin, dass hier Elemente des Culture
Jammings in eine Framing-Strategie integriert werden, die nicht allein
kognitiv-sprachlich, sondern auch vorreflexiv, audio-visuell vorgeht. !m
Ergebnis lassen sich also fiinf Schritte innerhalb dieser Vorgehensweise
rekonstruieren, die im Wesentlichen dadurch integriert werden, dass emne
riitselhafte Ambivalenz mit Mitteln des Culture Jammings dazu cingesetzt
wird, um mit Hilfe einer iiberraschenden Auflssung eine Forderung an
Nestlé zu stellen und zu Protestpartizipation zu motivieren. Die R::__kom
struktion hat also eine zugrunde licgende Struktur in Form von Rats;l,
Auflésung und Motivation zutage befordert. Im Anschluss an Mater
(2006), der die ikonologischen Transfers zwischen politischem Protest und
kommerzieller Werbung herausgearbeitet hat, licBe sich die Vermutung
aufstellen, dass NGO-Kampagnen zunehmend die Bilderwelten kommer-
zicller Werbung infiltrieren, Auch sprechen die popularkulturellen Aulei-
hen im Videoclip dafiir, dass Greenpeace mit dem Clip cin dezidiert
medienaffines unterhaltungsorientiertes Publikum anspricht L”:"fi AU
seiner bisherigen medienprofessionellen Ausrichtung (vgl. Baringhorst
1998) treu bleibt. Der Videoelip ruft also insgesamt dazu auf, sich jenseits
herkémmlicher Partizipationskanile zu engagieren. Alltaglicher I:(onz.sum
und Online-Unterhaltung werden zum Ort einer an Nachhaltigkeit orien-
tierten Unternehmenskritik,
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DIGITALE PARTIZIPATION JUGENDLICHER

Sven Jockel, Klaus Kamps und Annika Potz

Abstract

Ausgehend von einem erweiterten Verstindms gesellschaftlicher und
politischer Partizipation wird iiber eine standardisierte Befragung von
Schiilerinnen und Schillern zweier Erfurter Schulen (N=222) explorativ
untersucht, welche Formen des Mikro-Aktivismus bei Jugendlichen im
Alter von 13 bis 16 Jahren verbreitet sind. Wir zeigen, dass etwa das Posten
von politischen Statements oder das Sichtbarmachen politischer Ein-
stellungen im Online-Profil vergleichsweise hiufig genutzt werden.
Interessanterweise kénnen sozio-demographische Variablen und vorhan-
dene Ressourcen zwar das politische Interesse erklédren, haben aber keinen
direkten Einfluss auf die Nutzung dieser niederschwelligen Partizipations-
formen. Fir kinftige Forschung scheint es notwendig, zusitzliche
Ressourcen zu erheben, die potentiell direkten Einfluss auf die Anwendung
solcher netzwerkspezifischen Partizipationsformen nehmen konnen, etwa
Aspekte der Medienkompetenz oder der Erfahrungen mit Sozialen Netz-
werken.

A. POLITISCHE PARTIZIPATION JUGENDLICHER IM
INTERNET

Internet und Demokratisierung, Internet und politische Partizipation — mit
der Verbreitung des Netzes findet sich ab Mitte der 1990er Jahre eine
intensive Debatte tiber sein ,politisches’ und ,demokratisches’ Potential (z.
B. Barber 1997; Hagen 1997; Scherer 1998; Kamps 1999). Dabei kommen
empirische Arberten konkret zu der Frage, ob das Internet ewner ,Politik-
miidigkeit’ begegnen konne, zu ambivalenten Ergebnissen: Einerseits —
betrachtet man die supply-Seite — haben die politischen Akteure das Inter-
net einschlieBlich des Web 2.0 recht umfinglich in ihre Informations- und
Kommunikationsaktivitiiten (wenn auch {iberwiegend im Wahlkampf)
integriert (vgl. Bieber 2011). Andererseits — von der demand-Scite
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betrachtet — spielt in der Online-Kommunikation nach wie vor ,Politik fiir
den Einzelnen nur eine begrenzte Rolle™ (Emmer/Wolling 2010, S. 44).

Zugleich verweist die Nutzungsforschung (Busemann/Gscheidle 2012;
van Eimeren/Frees 2012; Emmer/Wolling/Vowe 2011; MPFS 2012)
gerade fiir Jugendliche und junge Erwachsene auf ein besonderes Potential,
da sie interaktive Anwendungen wie Chats, Soziale Netzwerke oder In-
stant-Messaging intensiv nutzen — Anwendungen, die fiir ,politische’
(Online-)Kommunikation von eigener Bedeutung sem konnten
(Emmer/Wolling 2010). Bislang muss aber festgehalten werden, dass
Jugendliche diese Anwendungen {iberwiegend eben nicht gebrauchen, um
— wie auch immer — politisch zu partizipieren. Freundschaftspflege, der
soziale Austausch oder schlicht die Unterhaltung stehen im Vordergrund
(MPFS 2012, S. 33). Es finden sich dennoch immer wieder Beispiele, in
denen Soziale Netzwerke zur politischen Teilhabe junger Menschen bei-
tragen (Livingstone/Couldry/Markham 2007). Das wurde etwa an der
Kampagne gegen den zentralafrikanischen Diktator Joseph Kony deutlich.
Die Menschenrechtsorganisation , Invisible Children® stellte im Marz
2012 eine 30-miniitige Videodokumentation iiber Kony via YouTube ins
Netz. Das iiber Soziale Netzwerke viral verbreitete Video erreichte inner-
halb weniger Tage mehr als 80 Millionen vorwiegend junge Nutzer und
Nutzerinnen. Diese Kampagne blieb zwar nicht ohne Kritik (Frei-
burg/Knaup 2012), zeigte jedoch, wie iiber Soziale Netzwerke junge
Menschen in Deutschland, Europa, den USA oder Asien begannen, sich
fiir etwas zu interessieren, was ihnen vorher vollkommen unbekannt war.

Dieser Beitrag argumenticrt, dass niederschwellige Partizipationsformen
auf der Basis eines gewandelten Verstindnisses von Biirgerschaft als Vor-
formen politischer Partizipation verstanden werden konnen. Theoretisch
fassen wir politische Partizipation weiter als direkte Beteiligung an
gescllschaftlich verbindlichen Entscheidungen (vgl. Wagner 2010): Ist
schon in konventioneller Sichtweise die ,Weite des politischen Vor-
Raumes® (Alemann/Striinck 1999) der Partizipation nicht nur an verfasste
Strukturen gebunden — Wahlen, Parteimitgliedschaft usf. — sondern kennt
weniger verfasste Formen wie Proteste oder Planungszellen, so kinnen
auch Anwendungen der Netzwerkkommunikation als (politische) Inter-
essenartikulation und Beteiligungsform jenseits herkdmmlicher Insti-
tutionen beobachtet werden, insbesondere in Sozialen Netzwerken. Empi-
risch verweisen wir auf erste, explorative Befunde zur Nutzung nieder-
schwelliger Partizipationsformen durch Jugendliche im Alter von 13 bis 16
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Jahren im Rahmen einer standardisierten Befragung an zwei Erfurter
Schulen (N = 222). Als Folgerung ergeben sich theoretische wie metho-
dische Herausforderungen bei der Konzeption und Erhebung politischer
Teilhabe von Jugendlichen.

B. JUGEND UND POLITISCHE PARTIZIPATION IM WANDEL

Die Jugend, heiBt es gelegentlich, wird immer unpolitischer (vgl. Oester-
reich 2002; Amold et al. 2011, S. 7f.). Wihrend 1984 sich in der Shell-
Jugendstudie noch 54 Prozent der 15- bis 24-Jdhrigen als ,politisch
interessiert’ bezeichnen, sind es 2010 nur noch 40 Prozent (Schneekloth
2011). Parallel dazu sinkt die Wahlbeteiligung, als klassische Form (kon-
ventioneller)  politischer  Partizipation, bei den  Erstwihlern
und -wihlerinnen unter 21 Jahren deutlich: bel der Bundestagswahl von
gut 84 Prozent (1983) auf 63 Prozent (2009) (vgl. Bundeswahlleiter, o. I;
Amold et al. 2011, S. 7). Allerdings folgt diese Wahlbeteiligung einem
allgemeinen Trend und liegt recht konstant ca. fiinf bis zehn Prozentpunkte
unter dem jeweiligen Durchschnitt (Abendschin/RoBteutscher 2011, S.
65ff). Die grite Diskrepanz zwischen der Wahlbeteiligung junger
Menschen und der Gesamtbevdlkerung ergab sich nicht 2009, sondem bei
der Bundestagswahl 1990 (12,6 %Punkte) (vgl. Bundeswahlleiter, o. J.).

Bezogen auf das politische Interesse zeigt die Shell-Studie 2010 erstmals
seit den 1990er Jahren sogar einen Anstieg von 34 Prozent ,politisch
interessierter’ junger Menschen im Jahr 2002 auf 40 Prozent 2010
(Schneekloth 2011). Als Folge daraus spekuliert Gensicke (2011), ob
derzeit eine politisch stirker interessierte Generation heranwichst: Jugend-
liche engagieren sich, verstehen das Engagement aber oft nicht explizit
politisch. Sie interessieren sich nicht fiir Politik als abstrakte Kategorie,
wohl aber fiir Themen, von denen sie sich persdnlich beriihrt fithlen wie
etwa Umweltschutz oder Bildungspolitik (vgl. u. a. Arnold et al. 2011;
Calmbach/Borgstedt 2012; Schneckloth 2011). Das Vertrauen in konven-
tionelle politische Organisationen ist hingegen niedrig (vgl. Calm-
bach/Borgstedt 2012; Ogris/Westphal 2006; Schneekloth 2011), die
Demokratie als politisches System wird gleichwohl geschiitzt (Fatke ct al.
2006, S. 30; Schneekloth 2011, S. 138).

Eine mogliche Ursache fiir dieses scheinbar zwiespiltige Verhiltnis mag
in einem Wandel der Idee von gesellschaftlicher und politischer Teilhabe
begriindet scin: Partizipation, verstanden als freiwillige Handlung von
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Mitgliedem einer Gesellschaft mit dem Ziel, das Gemeinschafisleben zu
beeinflussen, ohne einen materiellen Vorteil davon zu  erwarten
(Gaiser/Gille/de Rijke 2010, S. 57; Wagner/Briiggen 2012, S. 22f), ist
danach heute vor allem themenzentriert und situativ (Gaiser et al. 2010, 5.
GBIT). Jugendliche interessieren sich also wenig fiir ,die Politik’, enga-
gieren sich gleichwohl fiir den Umweltschutz, gehen gegen die G-8-Re-
form auf die Strafe, sind in gemeinniitzigen Vereinen aktiv, helfen
Benachteiligten oder verbreiten Nachrichten iber Gewaltherrscher in ihren
Sozialen Online-Netzwerken.

Wic u. a. Hasebrink und Lampert (2011) zeigen, ist das Internet ein zen-
traler Bezugspunkt der Lebenswelt Jugendlicher. Daten der JIM-Studie
belegen mittlerweile eine (nahezu) Vollausstattung deutscher Jugendhche
beim Internetzugang (MPFS 2012, S. 6), und insbesondere die Bedeutung
von Facebook ist zuletzt stark gesticgen (Hasebrink/Lampert 2011; MPFS
2012, S. 41). Doch obwohl gerade den Social Web-Anwendungen bei
Jugendlichen und jungen Erwachsenen ein groBes Potential fiir Partizi-
pation(sformen) zugeschrieben wird (vgl. Emmer/Wolling 2010; Wag-
ner/Briiggen 2012), ist der Zusammenhang zwischen politischer Teilhabe
und Internetnutzung bei Jugendlichen kaum untersucht (Rauschenbach et
al. 2011, S. 32). Die Empirie zeigt sich an Einzelphiinomen interessiert,
etwa der Nutzung politischer Facebook-Gruppen (Moser 2011; Wettstein
2010) oder die Rezeption von Satire-Videos (Lim/Golan 2011). Zwei
Studien stechen dabei heraus. In einer grofen Online-Befragung von
Jugendlichen im Alter von 16 bis 24 Jahren in den Niederlanden zcigen
Bakker und de Vreese (2011), dass ein positiver Zusammenhang zwischen
der Nutzung bestimmter Medienangebote, insbesondere Netz-Angebote,
und unterschiedlichen Partizipationsformen besteht:

“Moreover, this study extends Putnam’s view (2000} that social
networks are beneficial to participatory behavior. However, while
Putnam, in his work on the building of social capital, stresses the
importance of physical presence and reality, we extend this argu-
ment to also show that ‘being connected” online is positively rela-
ted to both on and offline forms of participation. (...) Forum use,
for example, proved to be a much stronger predictor of digital ac-
tive participation than of other forms.” (Bakker/de Vreese 2011, 5.
15)
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Als deutschsprachige Pionierarbeit zur online-spezifischen Partizipation
und zum Engagement Jugendlicher im Web 2.0 gilt eine Studie des DJI
und der TU Dortmund (Rauschenbach et al. 2011). Auf Basis verschie-
dener Erhebungen, darunter einer standardisierten Befragung (AID:A
2010), wird dort erstmals ein Bild partizipationsrelevanter Online-Aktivi-
titen deutscher Jugendlicher gezeichnet, wobei letztlich etwa ein Zehntel
als .JInternet-Aktivist(in)* bezeichnet wird (Rauschenbach et al. 2011, S.
6).

Gleichzeitig kénnen spezifische Online-Partizipationsformen wie das
Organisieren cines Flash-Mobs oder das Ausfilllen einer Online-Petition
auf eine breitere theoretische Basis gestellt werden: Im Fokus der vor-
liegenden Arbeit stehen Online-Aktivititen, die mit Wagner und Briiggen
(2012) als niederschwellize Beteilieungsformen verstanden werden kén-
nen, die insbesondere zur Positionierung von Jugendlichen beitragen, sei
es durch das Posten von politischen Statements oder die Teilnahme an
politischen Gruppen in Sozialen Netzwerken. Diese Formen der Teilhabe
werden als besonderer Ausdruck von sub- bzw. micro-aciivism geschen
und sind besonders plastische Beispicle eines Partizipationstyps in der
Perspektive eines gewandelten Verstindnis des Biirgers oder der Biirgerin,
dem ,,actualizing citizen* (Bennett 2008).

C. ENGAGEMENT, PASSIVITAT, BURGERSCHAFT IM NETZ

Mit der Figuration cines ,,actualizing citizen” und eines Ldutiful citizen®
kontrastiert Bennett (2008) zwei biirgerschaftliche ,Haltungen’ in west-
lichen Industrienationen, die einen generationellen Wandel der ,civil
society ausmachen: Wihrend der ,dutiful citizen“ klassische institu-
tionelle Strukturen unterstiitzt (Regierung, Parteien, Wihlen), steht der
sactualizing citizen* fiir ein nicht-institutionelles Engagement, fiir eme
Abkehr von konventioneller Beteiligung und einer Zuwendung zu
individuellen Formen politischer Teilhabe: von transnationalem Aktivis-
mus bis zu kommunalem, gegenstandsbezogenem ad-hoc-Engagement.
Insbesondere konne gerade bei jiingeren Menschen eine solche ,actuali-
zing citizenship’ beobachtet werden, weshalb Bennett ein ,engaged youth
paradigm’ formuliert, das konsequenterweise die Bedeutung von Online-
Kommunikation und Online-Communities fiir die soziale Identitatsbildung
betont — und die Bedeutung von digitalen Medien fiir ncue Formen des
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politischen Ausdrucks und Engagements. Die Perspekuive unterstreicht
also ein durch digitale Kommunikation und Online-Anwendung gestutztes
.empowerment of youth as expressive individuals, and symbolically frecs
young people to make their own choices. [...] As a result, the eﬂgﬂg_ed
youth paradigm opens the door to a new spectrum of civic actions i onlin¢
arenas from MySpace to World of Warcraft* (Bennett 2008, S. 2f.). Kurz:
Der Blick auf konventionelle Orientierungen gegeniiber der Politik S€l
nicht linger opportun, vielmehr miissten gerade zur Analyse des politi-
schen Engagements von jungen Menschen andere Aktivitiiten beriick-
sichtigt werden, insbesondere auch niederschwellige Online-Kommunt-
kation wie ctwa das Weiterleiten von Nachrichtentexten, Bildern oder
Videos, das schlichte , Liken* eines Beitrages bis hin zu Formen der Insti-
tutionalisierung wie selbstorganisierten Lernumgebungen oder politischen
(Themen-)Seiten auf Facebook.

Gelegentlich werden solche Formen der niederschwelligen (pc:-litischcn}
Partizipation auch disqualifizierend als ,Slacktivism™ (Christensen 2011)
bezeichnet — also als Formen der politischen Partizipation, , that do not €x-
press a full-blown political commitment®, als Aktivititen , that are 535}1_}’
performed, but they are considered more effective in making the partici-
pants feel good about themselves than to achieve the stated political goals™
(Christensen 2011 in Bezug zu Morozov 2009). Gegen die negative Kon-
notation des _ slacktivism® (Morozov 2009) stellt Christensen (2011) Mar-
ichals Konzept des ,.microactivism®, definiert als ,small scale, many-10-
many forms of politically oriented communication” (Marichal 2010, 0. S.)-
In enger Verbindung steht Bakardjievas Verstandnis von _subactivisim™:
..small-scale, often individual decisions and actions that have gither a po-
litical or ethical frame of reference (or both) and remain submerged 1n eve-
ryday life.“ (Bakardjieva 2010, S. 134)

Mit ,,slacktivism®, , microactivism* und ,subactivism” liegen damit eng
verwandte Begriffe zur Kennzeichnung bestimmter Online-Aktivitdten
vor. Wiihrend slack- und microaktivism im Wesentlichen dasselbe meinen
— einmal mit negativer und einmal mit eher neutraler Konnotation —,
bezieht sich . subactivism® nicht nur auf Online-Aktivititen. Dennoch
lassen sich alle drei Begriffe verwenden, um meist {iber Soziale Netzwerke
vermittclte, niederschwellige Formen von Partizipation zu beschreiben.
Fiir Bennett (2008) ist das, wie erldutert, nicht ein Anzeichen fiir eine
generell gesunkene Bedeutung von politischer Partizipation Jugendlicher,

Digitale Partizipation Jugendlicher
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sondern schlicht ein Hinweis auf eine Verinderung ihrer Formen poli-
tischer Partizipation, ein Wandel vom klassischen Ideal des Biirgers als
Ldutiful citizen® hin zum themenfokussierten und interaktive Medien
nutzenden ,actualizing citizen” (Bennett 2008, Bennett/Wells/Freelon
2010).

Welche Aspekte aber kénnten derartige Aktivititen beeinflussen? Neben
den verschiedenen Formen der Partizipation beschaftigt sich die Forschung
mit den Faktoren, die sie begiinstigen bzw. ihr entgegenwirken (vgl.
Milbrath 1965). Einen allgemeinen Erklirungsansatz bietet das ,standard
socioeconomic model of participation” (Verba/Nie 1972, S. 13). Danach
haben vor allem demografische Merkmale wie Alter, Geschlecht, Bildung
und Einkommen einen zentralen Einfluss. Hinzu kommen subjecktive
Faktoren wie u. a. der persénliche Wertekanon, das Selbstwirksamkeits-
empfinden oder das demokratische Pflichtgefithl (Kamps 2007, S. 315,
Verba/Nie 1972, S. 13ff). In unterschiedlichen Gewichtungen der Faktoren
ist dieses Modell vielfach untersucht und belegt (Brady/Verba/Schlozman
1995; Verba/Nie, 1972: Emmer/Wolling, 2010). Eine Konkretisierung
nehmen Brady et al. (1995) im Ressourcen-Modell vor, welches das
Partizipationsverhalten iiber die {iblichen soziodkonomischen Variablen
hinaus mit der Analyse spezifischer Ressourcen erklaren will: Das Zeit-
budget, das Einkommen und Civic Skills oder — zu Deutsch — Biirgerkom-
petenzen. Letztere sind Fihigkeiten, die Biirgerinnen und Birger zur
Teilnahme am politischen Geschehen benstigen und die bereits 1im Kindes-
und Jugendalter gepriigt durch Elternhaus und Schule erworben werden
(ebd., S. 273).

Mit dem Fokus auf Jugendliche konnen nur wenige dieser sich ent-
wickelnden Biirgerkompetenzen erhoben werden, und auch die Ressour-
cen Zeit und Einkommen sind fiir sie nur bedingt aussagekrifiig. Fiir eine
erste Anndherung werden hier daher neben klassischen sozio-demogra-
phischen Variablen die Bildungsniihe des Elternhauses und die besuchte
Schulform als Pridiktoren gewihlt. Zudem wird das politische Interesse
als Biirgerkompetenz und somit als individuelle Ressource verstanden.

D. EMPIRISCHE ANNAHERUNG: NIEDERSCHWELLIGE
ONLINE-PARTIZIPATION JUGENDLICHER

Als empirische Anniherung an die Verbreitung niederschwelliger Formen
von Online-Partizipation wurde e¢ine Paper-Pencil-Befragung an zwei
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Erfurter Schulen (Integrierte Gesamtschule, Gymnasium) durchgefiihrt.
Sie konzentriert sich auf die Altersgruppe der 13- bis 16-Jihrigen (N =
222). Geht man davon aus, dass politisches Interesse und das Partizipa-
tionsverhalten in der Jugendphase beginnen und mit dem Ubergang ins
Erwachsenenalter relativ konstant bleiben (Grob 2009, S. 366; Schnee-
kloth 2011, S. 130f.), beschrinkt sich die Studie somit vor allem auf Per-
sonen am Anfang ihrer Entwicklung hin zu partizipierenden Biirgerinnen
und Biirgern. Auch klammert sie Erstwihler und Erstwihlerinnen aus, um
den Altersrahmen enger zu fassen und einige entwicklungsbedingte
Rahmenbedingungen konstant zu halten.

Bis auf clf Befragte der Klasse 10 besuchten die Teilnchmenden die
Klassenstufen 7 bis 9. Mit knapp 57 Prozent nahmen mehr Madchen als
Jungen teil. Schiilerinnen und Schiiler der Integrierten Gesamtschule
waren mit 64 Prozent hdufiger vertreten. Im Durchschnitt waren die Be-
fragten knapp 14 Jahre alt (M = 13,94; SD. = 94_n=222). Nur drei Prozent
nutzen keine Sozialen Netzwerke. Am haufigsten wurden Facebook (79
%) und SchillerVZ (69 %) genannt.

Als online-spezifische Partizipationsformen wurden sechs Betelligungs-
formen in Anlehnung an die AID:A 2010 Befragung (Rauschenbach et al.,
2011) gewiihlt (Tabelle 1). Sie wurden um sieben spezifische Formen der
Beteiligung in Sozialen Netzwerken erginzt, die niederschwellige Formen
der politischen Positionierung von Jugendlichen darstellen (Tabelle 2).
Beide Aktivititskomplexe wurden jeweils auf einer sechs-stufigen Skala
von 0 (= nie) bis 5 (= mehr als vier Mal) abgefragt.

Das politische Interesse wurde, versteckt in der Abfrage nach dem
Interesse an verschiedenen Komplexen (Sport, Prominente, Tiere), aufl

ciner sechsstufigen Skala (1 = sehr interessiert, 6 = tiberhaupt nicht) er-
haben.

Dariiber hinaus wurde ebenfalls angelehnt an AID:A 2010 gefragt, an wen
die Schiilerinnen und Schiiler als Adressaten denken, wenn sie einen
Beitrag in einem Sozialen Netzwerk erstellen (Tabelle 3), Dic Antwort
erfolgie jeweils tiber eine sechsstufige Rating Skala (1 = hiiufig, 6 = me).
Hicrmit wurde abgefragt, ob und inwieweit die Jugendlichen bei ihren
Aktivititen in Sozialen Netzwerken {iber ihren konkreten sozialen
Nahraum (Familie, Freunde) hinaus nachdenken.

Neben den sozio-demographischen Merkmalen Alter und Geschlecht
wurden als Ressourcen noch die besuchte Schulform sowie der
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Hintergrund der Eltern abgefragt. Fiir letzteres wurde der Beruf der Eltern
in freier Nennung codiert, ob dieser im Sinne Druckers (2008) als
bildungsnaher , Wissensarbeiter Beruf charakterisiert werden kann
(Architekt! Architektin, Anwalt! Anwiltin, Ingenmeur/ Ingemeurin,
Wissenschaftler/ Wissenschaftlerin usf. = 1) oder nicht (= 0).

E. DESKRIPTIVE BEFUNDE: SUB- UND MIKROAKTIVISMUS
IN SOZIALEN NETZWERKEN

Analysiert man auf deskriptiver Ebene zunichst die Hiufigkeit der
Nutzung der Partizipationsformen, bestiitigt sich das Bild einer kleinen, als
politisch aktiv anzusechenden Gruppe (Rauschenbach et al. 2011). Von den
sechs online-spezifischen Partizipationsformen in Anlehnung an Rau-
schenbach et al. (2011) wurden im Mittel weniger als eine zumindest
einmal genutzt, das jedoch mit einer verhiltnisméBig hohen Streuung (M
= 0.57, SD. = 1,0, n = 162): Knapp die Hilfte hat mindestens eine
Partizipationsform genutzt (46 %, n = 222), jedoch nur sieben (3 %) der
Jugendlichen haben drei oder mehr Formen schon mindestens einmal
angewendet. Wenn diese online-spezifischen Partizipationsformen genutzt
wurden, dann meist nur einmal. Einzig cine Mailaktion haben finf
Jugendliche vier oder mehr als vier Mal durchgefiihrt.

Die Daten unserer Befragung stehen dabe! trotz einer nicht vergleichbaren
Stichprobe mit jingeren Jugendlichen mit den Daten der AID: A Befragung
im Einklang (Tabelle 1).

Tabelle 1: Online-spezifischer Partizipation

AID-A Eigene Erhebung
£9L0) 13 — 16 Jahre
13 - 20 Jahre (n=222)
..5chon indestens ~kenne ich
emacht™ 1mal nicht™
& gemacht”
An einem Flashmob
) 8% 19% 10%
teilgenommen
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An einer Mailing-
: ; Q9% o o
Aktion teilgenommen 5 10% 13%
An einer Online-
n einer Online 9, ot i

Demo teilgenommen

Den Online-
Wahlkampf einer 6% 7% 7%
Partel unterstiitzt

An einem Mail-

Bombmg 2% 5% 6%
teilgenommen
Eine Online-Petition "

: 9% 5% 17%
unterschrieben

Einzig bei der Teilnahme an einem Flashmob ergeben sich systematische
Unterschiede, wobei das zwar von 41 Schiilerinnen und Schiilern gemacht
wurde, von 29 jedoch nur ein einziges Mal*”. Entscheidender ist aber, dass
die abgefragten Partizipationsformen vielen Jugendlichen gar nicht
bekannt waren. Das betrifft insbesondere die Méglichkeit, eine Online-
Petition zu unterschreiben oder an einer Mailing-Aktion teilzunchmen.

Priziser verlief demgegeniiber die Abfrage von Partizipationsformen, die
sich konkret auf die Aktivititen der Jugendlichen in Sozialen Netzwerken
bezogen (Tab. 2). Keine der abgefragten Aktivititen war mehr als fiinf
Prozent der Befragten unbekannt. Im Unterschied zu den online-spezi-
fischen Partizipationsformen, die in enger Verbindung zu meist unkonven-
tionellen Formen der politischen Partizipation stehen (vgl. Gaiser/Gille/de
Rijke 2010, S. 59) wie etwa Flashmobs, Online-Demos, Mail-Bombing
konnen dic Partizipationsformen in Sozialen Netzwerken cher als
Beispiele eines besonders niederschwelligen Mikro-Aktivismus gezahlt
werden. Das zeigt sich auch in ihrer Verbreitung: Die Hilfle der

" 23 Befragte stammen dabei aus der achten und neunten Klasse der
Integrierten Gesamtschule. Daher liegt die Vermutung nahe, dass cs sich
hierbei um eine gemeinsame Aktion im Umfeld der Schule gehandelt
haben konnte,
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Jugendlichen hat mindestens eine der Partizipationsformen schon genutzt.
Gut jede/r Sicbte sogar drei mal oder mehr. Im Durchschnitt haben die
Jugendlichen von den acht abgefragten Partizipationsformen in Sozialen
Netzwerken 1,24 genutzt (SD. = 1.45, n = 186). Am weitesten verbreitet
sind dabei typische Positionierungsformen, ctwa die Angabe der
politischen Einstellung im Profil oder die Abbildung von Logos politischer
Organisationen im Profilbild. Auch Statements in Diskussionen oder
Kommentare zu politischen Themen abzugeben, ist recht weit verbreitet.
Ahlnlich wie bei den online-spezifischen Partizipationsformen zeigt sich,
dass klassische Formen des Politikerkontakis oder der direkien Wahl-
kampfunterstiitzung nur wenig verbreitet sind (Tabelle 2).

Tabelle 2: Verbreitung sozialer-Netzwerke-spezifischer Partizipation

Eigene Erhebung
13 - 16 Jahre (n = 222)
~Mindestens 1 .kenne ich
mal gemacht™ nicht™

Beitrdge in einer Diskussion
(z. B. in einer Gruppe) 35% 1%
verfassen
Meine politische Emnstellung in
meinen Profilinformationen 30% 2%
angeben
Ein Logo oder Ahnliches einer
politische Organisation auf 24% 2%
meinem Profilbild hinzufiigen
Kommentare oder Meinungen
zu politischen Themen als
5 ta?usmiltcilun g 185 3%
verdffentlichen
Mein Profil/meine Seite mit
ciner politischen Organisation 7% 3%
vernetzen
Einen/eine Politiker/in als
Kaontakt hinzufiigen % S
Mein Pmﬁ}fme:mu Seite mit 3% 3%
ciner Partei vernetzen
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Ahnlich wie bei den online-spezifischen Partizipationsformen werden
auch diese Formen des Mikro-Aktivismus in Sozialen Netzwerken nur
sclten genutzt: Jede/r Zehnte hat mehr als zwei Mal seine politische Ein-
stellung im Profil angegeben (bzw. gewechselt) und immerhin mindestens
vier Mal Beitriige in einer Diskussion verfasst, jede/r Zwanzigste hat
dartiber hinaus mindestens drei Mal einen Kommentar zu einem poli-
tischen Thema gepostet.

Mdochte man nun erkliren, wer, warum und wie in Sozialen Netzwerken
partizipiert, bietet sich ein Riickgnff auf das Standardmodell der poli-
tischen Partizipation (vgl. Verba/Nie 1972: 13ff) an. Neben sozio-demo-
graphischen Merkmalen sind es vor allem vorhandene Ressourcen (wie
bestimmte Biirgerkompetenzen), die politische Partizipation erkliren
(Brady et al. 1995).

Nimmt man diese sozio-demographischen Variablen (Alter, Geschlecht)
und Ressourcen (Schule, Elternhaus) als Pridiktoren fiir das politische
Interesse im Zuge ciner hierarchischen Regression (Block 1: Sozio-
demographie, Block 2: Ressourcen), dann erkliren die sozio-demogra-
phischen Variablen knapp fiinf Prozent der Varianz (F (2/157) =490, p=
0.009, (ad).) r* = 0,05). Die Hinzunahme der Ressourcen fiihrt zu einem
signifikanten Anstieg der erklirten Varianz (A F = 3.87, p= .023) auf
insgesamt acht Prozent (F (4/155) = 4,47, p = .002, (adj.) r* = 0.80). Bis
auf das Elternhaus (f = -.054, p = .490) sind alle anderen Prédiktoren
signifikant, mit der Schule als bedeutsamsten Pridiktor (f = .197, p =
012), gefolgt vom Geschlecht (B = .171, p=.028). Konform mit bisherigen
Ergebnissen sind Jungen demnach mehr an Politik interessiert als Madchen
(Ogris/Westphal 2006; Schneekloth 2011, S. 130ff). Uberraschenderweise

fiihrt der Besuch einer Integrierten Gesamtschule zu einem hoheren
Politikinteresse.

Wiederholt man nun die Analyse und versucht mit Hilfe sozio-demo-
graphischer und Ressourcen-Variablen die Haufigkeit der Nutzung netz-
werk-spezifischer Partizipation zu erkliren, haben beide Variablen-
komplexe keine Erklirungskraft (Soziodemographie AF (1/135) = .050, p
=.951; Ressourcen AF (2/133) = 1.48, p = .232). Erst die Hinzunahme des
politischen Interesses als zusitzlichem Pridiktor fithrt zu einem deutlichen
und signifikanten Anstieg der erklirten Varianz (AF (1/132) = 33.12,p <
.001) und erklért alleine fast 20 Prozent der Varianz (A r* = .196).
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Soziodemographie und Ressourcen erkliren also teilweise, wie von der
Theorie erwartet, das politische Interesse als Vorbedingung der politischen
Partizipation. Dieses Interesse wiederum kann dann, unabhangig von den
untersuchten sozio-demographischen und Ressourcen-Variablen, die Nut-
zung niederschwelliger Formen des Mikro-Aktivismus in Sozialen Netz-
werken erkliren. Dass er aber nicht nur, wie die Kritik am Slacktivism
gelegentlich duflert, allein dem personlichen Wohlbefinden diene und
keine weiterfithrenden politische Bedeutung habe, zeigen die Zusammen-
hinge mit der Frage, an wen die Kommunikation in Foren und Sozialen
Netzwerken gerichtet ist.

Tabelle 3: Korrelation Netzwerk-Partizipation und Adressaten der
Kommunikation

Korrelation (r) | Signifikanz(p) | N
Wichtige Personen in der
Gesellschaft, Poliuk, -.269 =.001 170
Wirtschaft oder Kultur
Menschen, die Hilfe bes 992 003 177
Problemen brauchen
Menschen, die sich mit mir
fiir eine gemeinsame Sache - 187 015 170
cinsetzen
Mensehen. die sich fiir
dieselben Themen -.154 041 176
interessieren wie ich
Meine Familie 058 A44 179
Freunde und Bekannte -.032 671 181

Adressat: | = hiufig, 5 = nie

Zwar richten sich die Jugendlichen in ihrer Kommunikation meist an ihre
Freunde (M = 1,86, SD. = 1.27, n = 214). Auch Menschen, die sich fiir die
gleichen Themen interessieren, werden hiufig als Adressat von Meldun-
gen in Sozialen Netzwerken gesehen (M = 3,84, SD. = 1,51, n = 209),
haufiger zumindest als die eigene Familie (M = 4,03, SD = 1.83, n=213).
Hinzu kommt aber: Wer sich in sciner Kommunikation stirker an Personen
in Politik, Wirtschaft oder Kultur (M = 5,25, S5D. = 1.09, n = 202) wendet,
aber auch an Menschen, die Hilfe brauchen (M = 443, SD. = 1,43, n =
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210) oder sich fiir eine gemeinsame Sache einsetzen, der nutzt auch
vielfiiltigere Formen der Partizipation in Sozialen Netzwerken (Tabelle 3).
Die Zusammenhiinge sind hierbei zwar schwach, aber teilweise hoch
signifikant.

F. AUSBLICK — JUGEND UND POLITISCHE PARTIZIPATION
IN SOZIALEN NETZWERKEN

In seinem Blog-Beitrag beschreibt Eike Résch, Mitherausgeber des
Bandes ,,Partizipation und Engagement im Netz" (Lutz/Rosch/Seitz 2012)
eParticipation als ,das Buzzword 2012 in Politik, Jugendarbeit und
Medienpidagogik und iiberall in der Republik™ (Résch 2012, o. S.) -
empirische Arbeiten dazu sind jedoch selten. Das Internet und insbeson-
dere interaktive Web 2.0-Anwendungen (vgl. Wagner/ Briiggen 2012)
bicten vielfiltige Méglichkeiten der politischen und gesellschaftlichen
Teilhabe oder Artikulation gerade fir Jugendliche. Allerdings nutzt nur
eine Minderheit der Jugendlichen solche neuen Formen der Partizipation
tatsdchlich (Rauschenbach et al. 2011); und selbst wenn sie genutzt
werden, kénnten sie vermutlich — im Sinne eines negativ konnotierten
Slacktivism (Christensen 201 1) — eher dazu dienen, sich zu profilieren, als
konkret Einfluss auf politische Handlungen zu nehmen.

Wir konzentrierten uns hier auf die Nutzung von niederschwelligen
Partizipationsformen insbesondere in Sozialen Netzwerken. Das Liken,
Posten oder Kommentieren von politischen Inhalten wird hierbei als eine
Form von Mikro- bzw. Sub-Aktivismus verstanden, der einer dezidic‘rt
politischen Partizipation vorgelagert ist (vgl. Bakardjieva 2010). LD}E
explorative Studie konnte zeigen, dass diese Formen des Mikro-Aktivis-
mus schon bei Jugendlichen im Alter von 13 bis 16 Jahren verbreitet sind.
Gegeniiber anders gelagerten Abfragen online-spezifischer Partizipation
kennen Jugendliche diese Formen, wie das Posten von politischen
Statements oder das Sichtbarmachen der eigenen politischen Einstellung
im Profil, und nutzen sie auch — zwar selten, aber immerhin mit emnem
Anteil von gut der Hilfte der Befragten.

Dass derartiger Mikro-Aktivismus in Verbindung mit tatsichlicher
politischer Partizipation steht, erkennt man beim Versuch, die Ursache der
Nutzung dieser Partizipationsformen zu erkliren. Das politische Interesse
der Jugendlichen ist eine zentrale Erklirungsvariable dafiir, wic intcnsiv
sie diese Partizipationsformen nutzen. Gleichzeitig steht diese Nutzung n
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einem Zusammenhang mit der Orientierung der Jugendlichen hin zu cinem
Adressieren eines Personenkreises, der sich auBerhalb ihres persinlichen
Nahraums (Freunde, Familie) befindet. Interessanterweise kénnen sozio-
demographische Variablen und vorhandene Ressource zwar das politische
Interesse erklidren, haben aber keinen direkten Einfluss auf die Nutzung
dieser niederschwelligen Partizipationsformen, d. h. man nutzt Formen des
Mikro-Aktivismus in Sozialen Netzwerken in der Altersgruppe der 13- bis
16-Jihrigen relativ unabhingig von Alter, Geschlecht, familidrem
Hintergrund oder besuchter Schulform. So explorativ diese Befunde auch
sind, geben sie in der Tat (soweit sie sich auf systematischer Ebene
bestiitigen) Hoffnung, dass sich mit der Beteiligung in Sozialen Netzwer-
ken die politische Teilhabe von Jugendlichen tatsdchlich ausweiten wird
und Gruppen erreicht werden kénnen, die bislang wenig partizipiert haben.
Fiir die Forschung ist es in dieser Bezichung notwendig, zusitzliche
Ressourcen zu erheben, die potentiell direkten Einfluss auf die Nutzung
sozialer-netzwerk-spezifischer Partizipationsformen nehmen kénnen, wie

z. B. Aspekte der Medienkompetenz oder der Nutzungserfahrungen mit
Sozialen Netzwerken.

Bei allem Optimismus muss jedoch beriicksichtigt werden, dass sich die
beobachtete Beteiligung insgesamt auf einem eher niedrigen Niveau
bewegt. Es bleibt weiteren Arbeiten iiberlassen zu untersuchen, wie sich
das sowohl im Alters- als auch Zeitverlauf entwickelt. Werden die Jugend-
lichen, wenn Sie ilter werden, intensiver diese Formen des Sub-Aktivis-
mus wihlen, weil sie damit schon frith Erfahrung gesammelt haben? Fiihrt
dic Nutzung solcher Formen des Mirko-Aktivismus dann auch tatséichlich
zu einem Mehr an politischer (und gesellschaftlicher) Betciligung?

Neben diesen empirischen Herausforderungen ergeben sich jedoch
konkrete Forderungen in methodischer Hinsicht. Wie deutlich geworden
1st, sind Jugendliche vor allem themenzentriert aktiv. Dabei ist bislang in
groB angelegten Erhebungen zum Thema (Bakker/de Vreese 2011;
Rauschenbach et al. 2011) unklar geblieben, was Jugendliche genau unter
Politik verstehen (vgl. Potz 2013). Der Vergleich der erhobenen netzwerk-
spezifischen Partizipation mit dem von Rauschenbach et al. (2011)
analysierten Abfragemodell zeigt die Probleme, dic entstehen konnen,
wenn Abfragen verwendet werden, die nach solchen Inhalten fragen, die
nicht oder nur marginal in der Lebenswelt der Befragten vorkommen.
Sowohl fiir Polittk und Politikverstindnis als auch die eigentliche
Partizipation im Internet werden u. E. neue Abfragemodelle benétigt, die
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enger an der Lebenswelt der Jugendlichen orientiert sind. Ein Zusammen-
gchen von qualitativen und quantitativen Zugiingen scheint unumganglich.
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JUGEND, INFORMATION UND PARTIZIPATION ONLINE.
ZUR DIFFERENZIERUNG VON BETEILIGUNGSFORMEN
IM INTERNET

Ulrike Wagner

Abstract

Der Beitrag stellt die Handlungsweisen von Jugendlichen im Social Web
in den Mittelpunkt. Es wird der Frage nachgegangen, wie Heranwachsende
sich online Informationen aneignen, welchen Beteiligungsformen sie im
Social Web nachgehen und wie sich Medienhandeln und Beteiligung an
politisch und gesellschaftlich relevanten Themen miteinander verzahnen.
Zugrunde gelegt wird dabei ein breites Versténdnis von Partizipation, in
dem Teithabe nicht mehr als relativ abstrakte, stark normativ orientierte
Zielvorstellung des Handelns begriffen wird, sondern als eine, die ihren
Ausdruck in alltiglichen medialen Titigkeiten findet (vgl. Jenkins 2008).
Fiir eine Systematisicrung der Beteiligungsformen werden Ergebnisse
ciner Analyse von Selbstdarstellungen von Jugendlichen im Internet
aufgegriffen (Wagner/Briiggen/Gebel 2009). Empirische Basis des Bei-
trags bilden quantitative Ergebnisse aus dem DFG-geforderten Projekt
.Rezeption und Produktion von Information durch Jugendliche in der
konvergenten Medienwelt”, das die Aneignung von politisch und gesell-
schaftlich relevanter Information durch Jugendliche zwischen 12 und 19
Jahren eruiert.

A. ZUM BEGRIFF DER PARTIZIPATION

Aus der Perspektive betciligungszentrierter und deliberativer Demokratie-
theorien kann Partizipation zusammengefasst werden als ,,politische Be-
teiligung maglichst vieler iiber méglichst vieles, und zwar im Sinne von
Teilnehmen, Teilhaben, Seinen-Teil-Geben und innerer Anteilnahme am
Schicksal eines Gemeinwesens™ (Schmidt 2008, 8. 236). Eine wesentliche
Forderung innerhalb dieses in sich weit geficherten Theoriespektrums™

21 Schmidt (2008) fasst unter diesem Begriff sowohl unterschiedliche Ansitze der
partizipatorischen Demeokratietheorien (z. B. Pateman 1970) und deliberative
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bildet die Erweiterung der Diskussions-, Beteiligungs- und Mitcngschc_iu
dungsmoglichkeiten (z. B. Barber 1994). Mit dieser Fl_:-rdenmg wm_j ein
normativer Anspruch formuliert, der den Subjekten ein grundsitzliches
Interesse unterstellt, sich an einer Gemeinschaft und deren Wohlergehen
zu beteiligen.™

Teilhabe im skizzierten Sinn ist zudem eng gekniipft an die Vorstellung
eines informierten Subjekts, das Zugang zu relevanten Informationen
besitzt, sich eine Meinung bildet und darauffolgend Entscheidungen trifft.
Medial vermittelte Offentlichkeiten bieten cine wichtige Voraussetzung
fiir die Information der Birgerinnen und Biirger einer Gesellschaft. Die
Rezeption von Medieninhalten und ihre Integration in die alltidglichen
Lebensvollziige ist also die Voraussetzung fiir alle Formen von Partizi-
pation. Betrachtet man nun das Medienhandeln genauer, sind ¢s zunéichst
die , klassischen® Massenmedien, denen die Funktionen der Information
und der Orientierung zugeschrieben werden. Aus der Perspektive der
Subjekte sind es hier vor allem die Medicninhalte, die rezipiert werden
kénnen: Sie sind Quelle fiir Information und sie bieten Orientierungs-
vorlagen. Fiir die alltigliche Lebensfithrung und die Arbeit an der sozialen
wie persénlichen Identitit liegen in der rezeptiven Zuwendung zu Medien
wichtige Beziige. Die Auseinandersetzung mit Informations- und Orien-
tierungsangeboten stellt eine wichtige Voraussetzung dar, um zu ciner
eigenen Positionierung zu finden und sich in Diskurse einbringen zu
kénnen. Dies vollzieht sich unter den heutigen Bedingungen medienver-
mittelter Kommunikation nach wie vor iiber traditionelle Angebote der
Massenmedien, die wichtige Funktionen fur die Vermittlung von Infor-
mation und Wissen iibernehmen. Aber auch User Generated Content in
seinen unterschiedlichen Ausformungen ist fur Jugendliche relevant.
Dabei sind es aber nicht mehr nur rezeptive Tatigkeiten, denen die
Subjekte nachgehen, um sich Informationen aneignen, auch auf Interaktion
gerichtete Titigkeiten sowie gestalterische Aktivititen riicken in den

Ansitze der Demokratietheorie (z. B. Habermas 1992, 1999, Fishkin 1991, 1997)
Zusammen.

22 In der Literatur wird Teilhabe und Partizipation teilweise synonym verwendet,
teilweise wird Partizipation als breiter konnotiert angesehen und explizit die
politische Dimension mit eingeschlossen. Im vorliegenden Beitrag werden Teil-
habe und Partizipation synonym verwendet.
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Fokus der Betrachtung (vgl. ausfithrlich Wagner 2011, Wagner/Eggert
2013).

B. BETEILIGUNGSFORMEN VON JUGENDLICHEN ONLINE

Gerade die Angebote des Social Web sind priidestiniert dafiir, Informa-
tionen nicht nur zu rezipieren, sondem auch zu distribuieren, selbst zu
generieren und zu verbreiten. Mit einem weiteren Verstiindnis von Partizi-
pation, das nicht nur auf politische Entscheidungsprozesse in engerem Sinn
abziclt, sondern auch Willensbildungs- und Entscheidungsprozesse in der
engeren und weiteren Sozialwelt einbezieht (z. B. (Jugend-)Kultur, sozia-
ler Nahraum) und dabei auch medienvermittelte Beteiligungsformen in den
Blick nimmt, wurden im Rahmen einer Analyse von Selbstdarstellungen
Jugendlicher in Social Web-Angeboten verschiedene Formen von Partizi-
pation unterschieden. Sie stellen den Versuch dar, den jugendtypischen
Formen der Auseinandersetzung mit Gesellschaft Rechnung tragen und
Wﬁen in drei Stufen gegliedert (Wagner/Briiggen/Gebel 2009, S. 74
b 8 pda

e Sich positionieren: z. B. iiber Gruppenmitgliedschaften, Statements in
den Profilangaben oder Bilder cine Position zu gesellschaftlichen
Diskursen oder auch zu kulturellen Phiinomenen Stellung zu beziehen.

o Sich einbringen: Selbst aktiv werden, indem Social Web-Angebote
genutzt werden, um z. B. die eigene Musik einer groferen Offent-
lichkeit vorzustellen, sich in Diskussionen zu politischen und gesell-
schaftlichen Themen einzubringen oder diese auch anzustofBen.

® Andere aktivieren: Diese Form der Partizipation ist darauf gerichtet,
andere zu Aktiviliten zu motivieren, z. B. Ankiindigungen von Ter-
minen oder Aktionen, konkrete Aufforderungen an andere Nutzende.

Diese Analyseergebnisse verdeutlichen, dass in ecinigen Selbstdar-
stellungen Ansitze zu partizipativem Handeln erkennbar sind. Allerdings
wird auch klar, dass nicht alle, die sich positionieren, sich dariiber hinaus

23 Analysiert wurden dabei 26 Selbstdarstellungen von Jugendlichen auf den
Plattformen youtube.com, bloggospace.de, flickr.com, myspace.com und
lokahsten.de (vgl. ausfithrlich Wagner/Briiggen/Gebel 2009, S. 11fL).
Analyseeinheit einer Selbstdarstellung bildete ein Profil einer Nutzerin/eines
Mutzers inklusive aller damit verbundenen Seiten und Werke der Nutzerin / des
Nutzers sowie die unmittelbar dort platzierten Kommentare von anderen.
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auch einbringen oder andere aktivieren und dass die Interessen der
Jugendlichen deutliche Schwerpunkte aufweisen (Wagner/Gebel/Briiggen
2009, S. 77ff.): Jugendkulturelle Szenen sowie Spezialinteressensgruppen
stehen als Bezugsgruppen von Partizipation in den Selbstdarstellungen
deutlich im Vordergrund. In allen analysierten Sclbstdarstellungen positio-
nieren sich die Jugendlichen zu diesem Bereich. Ein aktives Sich-Einbrin-
gen wird dagegen in weniger als der Hilfte der Selbstdarstellungen deut-
lich. Einige Jugendliche verorten sich, neben Beziigen zum sozialen Nah-
raum, im kulturellen Bereich auch innerhalb ciner (weltweiten) Communi-
ty bzw. bringen sich dort ein. Gesellschaftspolitische Themen kommen in
deutlich weniger Selbstdarstellungen vor. In ca. einem Drittel der Selbst-
darstellung werden Positionen zu diesem Themenbereich bezogen. Jedoch
bleibt, solange nur die Selbstdarstellungen von Jugendlichen analysiert
werden und nicht die Jugendlichen selbst zu Wort kommen, in vielen
Fillen offen, welche Bedeutung eine Positionierung online fiir die Jugend-
lichen in ihren lebensweltlichen Zusammenhingen hat.

Grundsitzlich zu unterscheiden ist bei den Beteiligungsformen zwischen
sclbstorganisierten Formen von Beteiligung, wie sie oben beschriecben
wurden, oder auf gestaltete Formen, die explizit auf politische Beteiligung
ausgerichtet sind, die von Coleman (2010) als ,autonomous e-participa-
tion™ gegeniiber ~managed e-participation” bezeichnet werden. Fiir den
Bereich der selbstorganisierten Formen weisen Miegel und Olsson (2010)
darauf hin, dass die Vernetzung iiber Soziale Netzwerkdienste nicht nur
zur sozialen Einbettung genutzt wird, sondemn durchaus auch zur
politischen Mobilisierung, insbesondere tiber die Griindung von Gruppen.
Ebenfalls die alltdglichen Handlungspraktiken in Online-Medien nimmt
Svensson (2010) in den Blick und plddiert dafiir, genau diese Formen
zivilgesellschaftlichen Handelns als Bestandteil eines demokratischen
(Lem-)Prozesses anzuerkennen.

Collin (2009) arbeitet heraus, dass aktive Jugendliche, die die Websites
von Nicht-Regierungs-Organisationen 1m Rahmen ihres Engagements
nutzen, in zweifacher Weise in Online-Angeboten Unterstiitzung finden:
Zum einen sind diese Formen fiir sie hilfreich, um mit anderen zusammen
an Aktionen mitwirken zu kénnen (,linking to communities for action™),
zum anderen werden diese Strukturen von thnen genutzt, um autonom ihre
eigenen Anliegen verfolgen zu konnen (,building communities for
action™). Zusammenfassend kénnen nach Raynes-Goldie und Walker drei
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Bereiche benannt werden, die aus der Perspektive der Nutzenden als for-
derlich fiir eine Beteiligung hervorzuheben sind (Raynes-Goldie/Walker
2008, siche auch Wagner/Gerlicher/Briggen 2011: 14):

e Unterstiitzung und Motivation: V. a. durch die Peers, entweder weil

miteinander kommuniziert werden kann oder als eine Art Vorbilder fiir
erfolgreiche Aktionen.

e Vemetzung und Informationen: Es konnen Kontakte zu anderen
Organisationen oder Aktionen gekniipft werden und es werden
relevante Inhalte zu den einschlidgigen Themen zur Verfligung gestellt.

e Mobilisierung und Organisation von Real-World-Action: Aus der
Perspektive der Jugendlichen sind Online-Beteiligungsformen und die
Partizipation an Offline-Projekten nicht zu trennen.

Empirische Studien weisen aus, dass diese grundlegenden Méglichkeiten
nicht von allen in gleicher Art und Weise umgesetzt werden und entlarven
einen ,technikdeterministischen Fehlschluss® (Schmidt 2009: 155), Nach
wie vor sind Sffentliche Sphéren online wie offline ,,vermachtet und
reprisentieren die Strukturen einer Gesellschaft, die von ungleichen
Machtverhiltnissen gepriigt sind. So zeigen z. B. Neuberger, Nuembergk
und Rischke (2007), dass sich in Bezug auf die Blogosphire die Vor-
stellung einer egalitiren Offentlichkeit nicht bewahrheitet. Auf der
anderen Seite lassen sich Beispicle ins Feld fiihren, die zeigen, dass der
Gebrauch von Online-Diensten insbesondere fiir alternative politische
Bewegungen wichtiger Bestandteil ihrer Kommunikation darstellt (vgl.
z.B. Dahlgren/Olsson 2008). Auch engagierten Nutzerinnen und Nutzern
erdffnen sich weitere Optionen, sich zu politischen Themen zu informieren
und zu positionieren.

Fir Heranwachsende lisst sich zeigen, dass komplexe Aneignungswelsen
n einer vernetzten Medienwelt, d. h. differenzierte Zuginge zu Informa-
tionsquellen, Kreativitit und Selbstbestimmung im Medienhandeln, cher
jenen vorbehalten sind, die aus bildungsméBig und sozial besser gestellten

Milieus kommen (vgl. Wagner/Theunert 2006, vgl. Wagner 2011, S. 168
ff.).
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C. DIE ROLLE DES INTERNETS ZUR ANEIGNUNG
GESELLSCHAFTLICH RELEVANTER INFORMATION

Aus der Perspektive Jugendlicher ist das Internet aus ihren alltdglichen
Medienhandlungsroutinen nicht wegzudenken. Im Vergleich zu Erwach-
senen nutzen sie es haufiger, intensiver und sie geben ihm einen héheren
Stellenwert in ithren Medienrepertoires, gleichzeitig dominieren auch bei
den Jugendlichen rezeptive Anecignungsformen (van Eimeren/Frees 2012,
S. 364{1). Die Bedeutung des Internets wird ebenfalls offenkundig, wenn
es um ein gesellschaftlich relevantes Thema geht, mit dem sich Jugend-
liche in den Medien auseinandersetzen. Dies wird im Folgenden anhand
von Daten aus einer Online-Befragung im Rahmen der Studie ,Rezeption
und Produktion von Information durch Jugendliche in der konvergenten
Medienwelt* erldutert.” Die Ergebnisse geben u. a. Aufschluss dariiber,
welche Online-Tatigkeiten Jugendliche im Alter von 12 bis 19 Jahren
nachgehen, um sich Informationen zu politisch und gesellschaftlich
relevanten Themen anzueignen.® Die Bedeutung des Internets fiir dic
Befragten zeigt sich zunichst darin, dass gut vier Filnftel (82%) der
Befragten das Internet in Bezug auf das von ihnen gewihlte Thema sehr
wichtig oder eher wichtig finden.?® An zweiter Stelle folgen Fernseh-
sendungen (67%), an dritter Zeitungen/Zeitschriften (63%).

24 Das Projekt wurde im Rahmen des DFG-Schwerpunktprogramms 15035
»Mediatisierte Welten* gefordert (Forderzeichen: TH 1575/1-1).

25 An dieser standardisierten Befragung im Mai 2011 beteiligten sich insgesamt
1206 Jugendliche im Alter zwischen 12 und 19 Jahren. Eine Teilstichprobe von
666 Jugendlichen gab zusdtzlich Auskunft zu On- und Offline-Aktivititen im
Rahmen gesellschaftlichen Enpagements (siche Kapitel 4).

26 Die genaue Fragestellung lautete: | Wie wichtig ist dir fiir das Thema (...) die
Nutzung folgender Medien?™
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Abbildung 1: Nutzung von Online-Angeboten, um sich iiber ein gesellschafilich
relevantes Thema zu informieren (Angaben in Prozent, N = 1182)

Suchmaschingn 48,7 | FET)

Cnlina-Lexka

Infarmatians- und
Nachrichtonportalo

Nelzwerke / Communitys

Selen lor Videos / Himelirige

Online-istarmationsdipnsiz
Dishussionstonan

Biogs 5.8

Wabchats

Twitier EREIRLE B4z
0% 20% 40 BO% BO% 10045
m1a3glich/mehrmals wochoniich maoliener figr

Um sich mit dem ausgewihlten Thema zu beschiftigen, werden von den
12- bis 19-Jihrigen online v. a. Suchmaschinen, Online-Lexika sowic
Informations- und Nachrichtenportale genutzt (Abb. 1). Deutlich zeigt sich
die Bedeutung Sozialer Netzwerkdienste™, die in Bezug auf den Anteil der
regelmiBigen Nutzung (taglich/mehrmals wichentlich) sogar Platz zwei
einnehmen. Knapp zwei Fiinftel der Befragten informieren sich hier tiglich
oder mehrmals in der Woche zum ausgewihlten Thema. Ein verhiltnis-
mifBig kleiner Anteil hingegen nutzt Blogs und Twitter als Informations-
quelle. Generell spielen diese Angebote des Social Web cine unterge-
ordnete Rolle fiir Jugendliche (vgl. auch mpfs 2011, BITKOM 2011,
Schmidt/Paus-Hasebink/Hasebrink 2009). Zentrales Ergebnis ist, dass der
Umgang mit den kommunikativen Mébglichkeiten des Internets zur
Aneignung von Information fiir viele Jugendliche cin regelmiBiger Be-
standteil ihres informationsbezogenen Medienhandelns ist (Gebel/Jin-
ger/Wagner 2013, S. 30).

27 In der Befragung als  Netzwerke/Communities™ bezeichnet.
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Bildungsspezifische Unterschicde lassen sich u. a. dahingehend konsta-
tieren, dass Befragte mit mednigerer formaler Bildung vermehrt kommuni-
kativ geprigte sowie audiovisuelle Angebote nutzen, um sich iber das sie
interessierende Thema zu informieren (Abbildung 2).

Abbildung 2: Nutzung von Webchats, Netzwerken/Communitys sowie Seiten fiir
Videos/Horbeitrige, um sich iiber das ausgewihlte Thema zu informieren,
Bildungsgrad im Vergleich (Angaben in Prozent, N = 1182%%)
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Die quantitativen Daten bergen Hinweise in zwei Richtungen: Erstens ist
»sich informieren” bzw. die Aneignung von Information als komplexer
Prozess anzusehen, der {iber die textbasierte Suche nach Information und
rezeptive Titigkeiten hinausweist. Insbesondere kommunikative Téatig-
keiten und die Informationsstrukturen innerhalb Sozialer Netzwerkdienste
spielen dabei eine zentrale Rolle. Zweitens liegt das Hauptaugenmerk von

28 Befragte mit formal hoherer Bildung verfiigen bereits iiber ein abgeschlossen-
es Abitur oder befinden sich auf dem Weg zu diesem. Befragie mit formal
niedrigerer Bildung besuchen Haupt-, Real- oder Mittelschule oder sie besuchen
eine Gesami- oder Grundschule.
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Jugendlichen auch fiir die Aneignung von Information auf bestimmten
Angeboten des Social Web, und zwar Sozialen Netzwerkdiensten, Video-
plattformen sowie etablierten Suchmaschinen, Wikipedia und Informa-
tions- und Nachrichtenportalen wie z. B. www.tagesschau.de. Angebote,
die einc hohere Eigenaktivitit bei der Informationsproduktion erfordemn,
wie z. B. Blogs, eigene Diskussionsforen oder Twitter werden vom Gros
der 12- bis 19-Jihrigen kaum genutzt.

D. ENGAGIERTE JUGENDLICHE UND IHRE AKTIVITATEN
ON- UND OFFLINE

In der Untersuchung zum Online-Informationsverhalten von 12- bis 19-
Jéhrigen beantwortete eine Teilstichprobe von 666 Jugendlichen Fragen zu
ithrem gesellschaftlichen Engagement und zur Rolle, die das Internet daftir
spiclt. Die Untersuchungen zur Internetnutzung der Biirgerinnen und
Biirger im Rahmen politischen Engagements firdern konsistent die Er-
kenntnis zutage, dass die vielfachen Moglichkeiten, die das Netz nicht nur
fir Information, sondern auch fiir die Meinungsbildung und -duflerung
sowie Teilnahme an 6ffentlichen Diskursen zur Verfiigung stellt, mcht
automatisch die in sie gesetzten Hoffnungen breiter Beteiligung bewirken.
Vielmehr ist die Nutzung der medialen Strukturen zu diesen Zwecken in
mehrfacher Hinsicht voraussetzungsreich: Bildung, Geschlecht und Alter
sind von hohem Einfluss auf das internetvermittelte Engagement, wie auch
auf das gesellschaftliche bzw. politische Engagement auBerhalb des
Internets (vgl. z. B. B6hm-Kasper 2006, Westle 2006, Schneekloth 2010,
Gaiser/Gille 2012). Online- und Offline-Formen des Engagements stehen
in engem Bezug zueinander — zum einen indem das Intemet den
Handlungsspielraum erweitert und sich Online- und Offline-Aktivititen
oftmals aufeinander beziehen, zum anderen aber auch, indem ein ausge-
prigtes politisches Interesse, moderiert durch soziodemografische
Faktoren, beide Formen des Engagements begiinstigt. Nachfolgend wird
sowohl auf traditionelle als auch auf internetvermittelte Formen des En-
gagements eingegangen. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass es sich bei
dieser Teilstichprobe um iiberdurchschnittlich an Politik interessierte
Jugendliche handelt, die online rekrutiert wurden und stirker motiviert
waren, sich am Befragungsteil zum Thema ,,Engagement® zu beteiligen.
Etwas iiber die Hilfte dieser Befragten gab an, politisch interessiert zu sein.
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Die Ergebnisse zu Online-Formen von Engagements zeigen im Vergleich
mit zwei emschldgigen reprisentativen Untersuchungen eine vergleichs-
weise hohe Beteiligung an intermnetvermittelten Formen politischen und
gesellschaftlichen Engagements (vgl. Briuer/Seifert/Wolling 2008, Bege-
mann etal. 2011, S, 61). Dies ist im Kontext der Charakteristika der vorlie-
genden Teilstichprobe zu lesen, die sich sowohl durch ein ausnehmend
starkes politisches Interesse als auch durch eine erhhte Internetaffinitit
auszeichnet. Es zeichnet sich auch hier die Tendenz ab, dass sich die
Jugendlichen insbesondere an jenen Aktivititen beteiligen, die vergleichs-
weise wenig Eigeninitiative bzw. Aktivitit erfordern (Abbildung 3).

Abbildung 3: Politische und gesellschafiliche Aktivititen Jugendlicher im
Internet (Angaben in Prozent, N = 666)
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Der mit Abstand grofite Teil der Befragten ist in einem Sozialen Netzwerk-
dienst schon einmal einer Gruppe mit politischem bzw. gesellschaftlichem
Hmtergrund beigetreten. Die Relevanz Sozialer Netzwerke, wie sie bereits
fur informationsbezogene Titigkeiten in Bezug auf politisch und gesell-
schaftlich relevante Themen nachgewiesen werden konnte, spiegelt sich
damit auch im Kontext des politischen bzw. gesellschafilichen Enga-
gements. Uber die Hilfte der Befragten haben sich schon mindestens
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einmal an einer Diskussion im Intemnet beteiligt. Damit zeigt sich, dass
Heranwachsende den aktiven Diskurs eher im Internet suchen als im
Rahmen o&ffentlicher Diskussionsveranstaltungen. Dies kann entweder
darin begriindet liegen, dass Online-Diskussionen anonym stattfinden oder
aber dass politische und gesellschaftliche Themenbereiche schlicht Teil
der alltéiglichen Online-Kommunikation im Freundeskreis und damit mit
dffentlichen Diskussionen nicht vergleichbar sind. In beiden Fallen — noch
eher aber bei Online-Gespriichen mit Internet-Bekannten — ist 1im Ver-
gleich zu offentlichen Diskussionen von geringeren Hemmnissen bei der
aktiven Beteiligung auszugehen (vgl. Spaiser 2011, S. 156f.).

Beim Unterzeichnen von Petitionen und Unterschriftenlisten ist Gegen-
teiliges zu konstatieren: Gab noch die Hilfte der Befragten an, offline
bereits eine Unterschriftenliste unterschricben zu haben, ist es nicht einmal
cin Viertel der Heranwachsenden, das schon einmal eine Online-Unter-
schriftenliste bzw. Online-Petition unterzeichnet oder Protest-Mails ver-
schickt hat.

Nicht zuletzt darin spiegelt sich der Befund, dass Beteiligungsformen des
Internets traditionelle Formen des Engagements nicht verdringen (Bege-
mann et al. 2011). Vielmehr nutzen Jugendliche die internetvermittelten
Méglichkeiten ergédnzend in ihrem Handlungsrepertoire. Dariiber hinaus
deutet u. a. die Wahrnehmung der Option, mithilfe des Internets auf Aktio-
nen aullerhalb des Internets zu verweisen, darauf, dass beide Formen des
Engagements als aufeinander bezogen zu betrachten sind. Die wie Zu
erwartende hohe Korrelation®® zwischen der generellen Beteiligung an
politischen/gesellschaftlichen Aktivititen auflerhalb und inncrhalb des
Netzes ist ein weiterer Anhaltspunket fiir eine gegenseitige Erginzung oder
aber Verzahnung beider Formen des Engagements.

Eine Analyse des Einflusses soziodemografischer Faktoren auf die
Beteiligung an entsprechenden Online-Aktivititen bestitigt gréftenteils
die Tendenzen, wie sie bereits im Kontext traditioneller Beteiligungsfor-
men diskutiert wurden. Im Gegensatz zur Beteiligung an politischen und
gesellschaftlichen Aktivititen auBerhalb des Internets sind signifikante

29 Spearman-Rho = 0,56; die Korrelation wurde auf der Basis des jeweiligen
Durchschnittsweris iiber die Beteiligung an Offline- sowie Online-Aktivititen
berechnet.
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Unterschiede zwischen Befragten mit héherer Bildung und jenen mit
niedrigerer Bildung aber nicht konsistent (Abbildung 4).

Abbildung 4: Politische und gesellschaftliche Aktivitdten Jugendlicher im
Internet im Bildungsvergleich (Anteile ,;schon einmal gemacht** und ,,schon Gfier
gemacht™ in Prozent)
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So sind es vermehrt formal héher Gebildete, die schon einmal einer Gruppe
in einem Online-Netzwerk beigetreten sind und andere auf eine Internet-
Aktion aufmerksam gemacht haben. Entgegen der Erwartung haben jedoch
mehr Befragte mit niedrigerer Bildung andere bereits zu einer Internet-
Aktion aufgerufen.

Neben cher temporiren Aktivititen wurde auflerdem nach lingerfristigen
Formen des Engagements gefragt, indem die Aktivitit in vorgegebenen
Gruppen aufferhalb wie innerhalb des Internet erhoben wurde (Abbildung
5). Erwartungsgemdll ist es hier im Gegensatz zu kurzfristigen Beteili-
gungsformen nur eimn kleiner Teil der befragten Jugendlichen, der in den
vorgegeben Gruppen aktiv wird (vgl. auch Bohm-Kasper 2006).
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Abbildung 5: Politisches und gesellschaftliches Engagement in Offline- und
Online-Gruppen (Angaben in Prozent, N = 660)
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Am haufigsten engagicren sich die Befragten in einer Schiler-/ Azubi-/
Studierendenvertretung bzw. einem Betriebsrat, gefolgt von einer Umwelt-
/ Menschen-/ Biirgerrechtsgruppe. Nur ca. 7% der Heranwachsenden sind
in einer politischen Partei bzw. Jugendorganisation einer Parte: (offline)
aktiv. Dies entspricht dem Befund, wonach Jugendliche politischen Insti-
tutionen und politischen Parteien eher ablehnend gegeniiberstehen bzw.
diesen im Vergleich zu anderen politisch und gesellschafilich relevanten
Themenfeldern einen geringeren subjektiven Stellenwert einrdumen (vgl.
Schorb/Theunert 2000, Schneekloth 2010).*

Dariiber hinaus zeigt sich, dass das politische und gesellschafiliche En-
gagement in Gruppen auBerhalb des Internets trotz entsprechender Online-
Aktivitiiten weiterhin von Bedeutung ist und dass die Moglichkeiten der
internetvermittelten Beteiligung in den Gruppierungen vielmehr zusitzlich
genutzt werden. Wie schon bei den temporiiren politischen und gesell-
schaftlichen Aktivitdten nachgewiesen werden konnte, so lisst sich auch

30 Der Anteil in der vorliegenden Teilstichprobe ist als leicht erhoht einzu-
schiitzen. In der repriisentativen Befragung der Shell-Jugendstudie sind es
lediglich 2% der 12- bis 25-Jidhrigen, die sich in einer politischen Partei oder
Gruppe engagieren (vgl. Schneekloth 2010: 147).
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fiir das langerfristige Engagement cine hohe Korrelation zwischen der
Beteiligung an den jeweiligen Gruppen im Internet und auBlerhalb des
Internets aufzeigen.’! Mit Ausnahme der Umwelt-/ Menschen-/ Biirger-
rechtsgruppe sind die befragten Jugendlichen zu groBeren Anteilen offline
fiir die vorgegebenen Gruppen aktiv. So kommt es nur selten vor, dass sich
die Heranwachsenden online fiir eine Gruppe engagieren, ohne auch
offline dafiir aktiv zu sein. Dies entspricht den Schlussfolgerungen, dass
entsprechende Interessen offline ausgebildet werden und Jugendliche das
Internet zur Verfolgung ihrer politischen und gesellschafilichen Ambi-
tionen in Gebrauch nehmen (vgl. z. B. Begemann et al. 2011) oder dort
eme Erweiterung ihres Engagements fiir moglich erachten.

E. FAZIT

Partizipation und Medienhandeln erweist sich als ein komplexes Geflige
wie die ausgewdihlten empirischen Befunde verdeutlichen. Mit ihnen
wurden Schlaglichter auf die Aneignung von Information sowie die von
Jugendlichen realisicrten Beteiligungsformen online geworfen.

Die Aneignung von Information bildet die Grundlage fiir partizipatives
Medienhandeln. In Bezug auf die Nutzung des Internets bilden erstens
Soziale Netzwerkdienste fiir Jugendliche eine wichtige Struktur, um Infor-
mation zu gesellschafilich relevanten Themen zu rezipieren, dariiber mit
anderen zu kommunizieren, sie zu kommentieren und distribuieren sowie
selbst Beitriige zu politisch und gesellschaftlich relevanten Themen zu
verfassen. Allerdings erscheinen die aktiveren Formen des Umgangs mit
den Moglichkeiten des Internets mit Ausnahme der Kommunikation noch
nicht sehr weit verbreitet. Zudem zeigt sich zweitens, dass die Zugiinge zu
Online-Beteiligungsformen je nach Bildungshintergrund differieren. Eg
wird aber auch deutlich, dass vor allem jene Beteiligungsformen genutzt
werden, die ein eher geringes Aktivitatsniveau auf Seiten der Jugendlichen
erfordern. Der Befund, dass Online- und Offline-Engagement eng mit-
emnander verzahnt sind, bildet einen dritten zentralen Befund. Jene Heran-
wachsenden. die sich bereits institutionell eingcb}lnden engagieren, sind
zum iiberwiegenden Teil on- und offline aktiv. Ubergreifend zeigt sich,

31Schiiler-/ Azubi-/ Studentenvertretung/ Betriebsrat — Phi: 0,59; Umwelt-/
Menschen-/ Biirgerrechtsgruppe — Phi: 0,47, politische Partei/ Jugendorganisation
emer Partei — Phi: 0,57.
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dass Beteiligungsformen cher genutzt werden, wenn sie geringeres
Aktivititsmiveau bzw. eine geringere Eigeninitiative erfordemn.

So 1st zum einen festzuhalten, dass Online-Beteiligungsformen durchaus
auch einen niedrigschwelligen Einstieg in partizipatives Handeln bieten
kdnnen. Zum andere ist die Art und Weise, wie Beteiligung mit und tiber
Medien realisiert wird, nach wie vor als abhiingig von den lebenswelt-
lichen Ressourcen und den Ressourcen zu betrachten, die tiber das Medien-
handeln selbst erworben werden kénnen bzw. dort zur Verfligung stehen.
Dabei kann es sich um strukturelle (mediale Ausstattung, Fihigkeiten und
Fertigkeiten im Umgang), um soziale (Unterstiitzungsangebote durch
Familie oder innerhalb der Peergroup) und individuelle Ressourcen
(thematische Interessen) handeln.

Sich positionieren, sich einbringen und andere aktivieren stellen die Teil-
dimensionen partizipativen Medienhandelns Jugendlicher dar. Auf Basis
der quantitativen Ergebnisse kann (noch) nicht beurteilt werden, inwieweit
die Befragten tatsdachlich Wirksamkeit in ihren Sozialriumen erfahren und
sie diese Beteiligungsformen fiir tatsichliches partizipatorisches Handeln
nutzbar machen und wie sehr sie sich in Diskurse oder auch Willens-
bildungs- und Entscheidungsprozesse involvieren. Hier sind dic Ergeb-
nisse der qualitativen Teilstudie als aufschlussreich zu erachten, die dem-
niichst thren Abschluss findet.
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PARTIZIPATION DURCH ANSCHLUSSKOMMUNI-
KATION IN DER BLOGOSPHARE. ERGEBNISSE EINER
INHALTS- UND NETZWERKANALYSE

Christian Nuernberglk

Abstract

Der Beitrag untersucht die Offentlichkeitsstrulkturen, die durch digitale
Partizipation und Anschlusskommunikation im Social Web entstehen. Im
Vergleich zur traditionellen Mediendffentlichkent verfiigt das Internet tiber
eine publikumsoffenere mediale Gelegenheitsstruktur. Kann der erweiterte
kommunikative Zugang also die Bedingungen fiir eine stirkere Integration
unterschiedlicher gesellschaftlicher Perspektiven in der Offentlichkeit
verbessern? Anhand einer empirischen Fallstudie wird am Beispiel der
Berichterstattung professioneller und partizipativer Medienangebote und
ihrer Anschlusskommunikation in Weblogs gezeigt, durch welche Leis-
tungen, welche Qualititen und welche Muster eine themenspezifische
Netzwerkdftentlichkeit in der Blogosphire gekennzeichnet ist. Neben
einer guantitativen Inhaltsanalyse der Kommunikation wurde auch eine
Netzwerkanalyse der Bezugnahmen zwischen den untersuchten Angebo-
ten durchgefiihrt, um Annahmen iiber integrative Effekte der Netzwerk-
kommunikation empirisch zu priifen. Die Qualitit der Hyperlink-Bezich-
ungen wurde auflerdem inhaltsanalytisch spezifiziert, so dass die Topo-
logie des Netzwerks interpretiert werden kann.

A. EINLEITUNG

Das Internet fordert nicht nur die Partizipation von Laien an der 6ffent-
lichen Kommunikation, sondern schafft eine mediale Gelegenheits-
struktur, die eine marktunabhéngige, kooperative und dezentralisierte Her-
stellung und Verbreitung der Gemeingiiter Information, Kultur und Wissen
ermbglicht, Das Social Web bietet seinen Nutzern Plattformen und an-
schlussfihige Formate, die einen kommunikativen Austausch zwischen
den teilnehmenden Nutzern erleichtern und organisieren helfen. Als Folge
lsst sich auch ein Zuwachs an sichtbarer Vernetzung beobachten: Hyper-
links und Empfechlungen durch Tweets und Status-Updates schaffen
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zusitzliche Referenzstrukturen, die den Aufmerksamkeitsraum im Social
Web kanalisieren. Die Vemetzungsfihigkeit und die Teilbarkeit von
Informationen im Social Web erweitern das Spielfeld der Anschluss-
kommunikation.

In der klassischen Perspektive der Kommunikationswissenschaft bezieht
sich das Konzept Anschlusskommunikation auf Formen interpersonaler
Kommunikation, die sozial-interaktiv ablaufen und iiber Medieninhalte ge-
fiihrt werden, also Massenkommunikation zu ihrem Gegenstand machen
(vgl. Sommer 2010, S. 26). Sic kann in diesem Rahmen sowohl privat als
auch &ffentlich stattfinden, technisch vermittelt sein oder von Angesicht
zu Angesicht. Bestimmte intraindividuelle Prozesse (parasoziale Inter-
aktion, innere Dialoge) weisen zwar dhnliche Merkmale auf, sind aber
nicht im engeren Sinn als interaktiv anzusehen und somit von der An-
schlusskommunikation abzugrenzen (vgl. ebd., S. 124). In der Meinungs-
filhrer- und der Diffusionsforschung wird Anschlusskommunikation
analysiert, wenn das Weiterkommunizieren von Medieninhalten und Me-
nungen in einem sozialen Setting untersucht wird (vgl. Weber/Zicgele
2013, S. 242). Anschlusskommunikation ist in diesem traditionellen
Verstindnis durch eine Verschriinkung von massenmedialer und inter-
personaler Kommunikation gekennzeichnet (vgl. Sommer 2010). Unter
den medialen Bedingungen des Internets weisen allerdings nicht nur d!e
Inhalte der Anschlusskommunikation einen Medienbezug auf, sondern sie
kénnen auch selbst wesentlich einfacher als bisher in mediatisierter Form
dffentlich verbreitet und durch cin weitriumig verteiltes Publikum, zB n

sozialen Netzwerken, aufgegriffen werden. Fiir die potenziell sffentliche

Wahrmehmung der Anschlusskommunikation ist von besonderer Be-

deutung, dass sic ohne Medienbruch direkt zuriick an den Journalismus

oder an andere Sprecher adressierbar ist (vgl. Nuemnbergk 2013, S. 153).

Zu den offentlich sichtbaren Formen der Anschlusskommumk{?tmn s

Internet konnen Beitrige in Diskussionsforen, Kolmmcmarsmten _auf
Nachrichtensites oder auch Beitrage in Social Media wie Weblogs, Twitter

und YouTube zihlen.

Das Internet erméglicht insgesamt eine stiirkere Integration bT.S[]ﬂf oe-
trennter Offentlichkeitsebenen (vgl. Neuberger 2011, S. 67): Dic Uber-
ginge zwischen interpersonaler Kommunikation und Massen-kommuni-
kation werden flieBender. Dieser Wandel der medialen Rahmenbedingun-
gen hat zur Folge, dass eine Neubestimmung des Konzepts Anschluss-
kommunikation sinnvoll erscheint. Leistungen und Gegenstandsbereich
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der offentlichen Formen von Anschlusskommunikation sind nicht nur aus
theoretischer, sondemn auch aus empirischer Sicht uneindeutig. Die
inhaltliche Qualitit, sowie die Struktur der auf Medieninhalte bezogenen
Beitréige partizipierender Nutzer im Internet wurden bisher nur im Ansatz
erforscht. Vor diesem Hintergrund wird Anschlusskommunikation im
Folgenden aus inhalts- und netzwerkanalytischer Perspektive untersucht.
Da in der Netzwerkoffentlichkeit Verlinkungen Sichtbarkeit auf Zeit
herstellen kénnen (vgl. Nahon 2011), ist ein verbessertes Verstindnis der
Musterbildungen zwischen den Angeboten wie auch zwischen den
partizipierenden Nutzern in den sozialen Medien hilfreich. Die Effekte
einer medialen Partizipation durch Anschlusskommunikation sind niim-
lich nicht allein durch den Zugang, die Teilnahmebereitschaft der aktiven
Nutzer und die Qualitét der von ihnen bereitgestellten Inhalte beeinflusst,
Durch ihr Vernetzungsverhalten kann es auch zu kollektiven Musterbil-
dungen kommen, die durch sich selbst verstirkende Netzwerkeffekie
gekennzeichnet sind. Diese Form der Autoselektion kann die Chancen auf
kiinftige Sichtbarkeit im Netzwerk erhohen oder verringern: Das Phiino-
men des ,, Preferential Attachments” (Barabisi/Albert 1999) beschreibt
beispielsweise, dass dic Wahrscheinlichkeit einer kinftigen Vernetzung
eines Nutzers oder eines Angebots von der Anzahl seiner bereits erhaltenen
Verweise geprigt wird.

B. MEDIENBEZOGENE ANSCHLUSSKOMMUNIKATION IN
DER NETZWERKOFFENTLICHKEIT

Bei der folgenden Analyse geht es um die Frage, wie die Anschluss-
kommunikation journalistischer Angebote beschrichben werden kann. Im
Vordergrund steht dabei der Aspekt, welche Orientierungsleistungen iiber
journalistische Beitriige erbracht werden. Werden die Inhalte in den parti-
zipativen Angeboten nur geteilt und tibernommen? Oder werden sie viel-
mehr durch die Bezugnahmen der Nutzer kooperativ ergiinzt und rekon-
textualisiert, so dass eine echte Erweiterung der iiber professionelle Me-
dienangebote vermittelten Perspektiven méglich wird? Diese Fragen
riicken die Vernetzung und die damit verbundene Anschlussfihigkeit jour-
nalistischer Vermutilungsleistungen iiber unterschiedliche Teiléffentlich-
keiten hinweg in den Blickpunkt, die sich um Themen und Interessen
zentrieren konnen. Mit Benkler (2006, S. 2541ff)) ist davon auszugehen,
dass solche Vernetzungs- und Orientierungsleistungen fiir das dezentral
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organisierte, soziale Filtem von Informationen, Meinungen und Stellung-
nahmen in dffentlichen Diskursen elementar sind. Nach Maireder (2013,
S. 191) nehmen die beitragenden und verweisenden Social Media-Nutzer
selbst eine Vermittlerrolle ein, indem sie zwischen den Anbietern der Me-
dieninhalte und ihren potenziellen Rezipienten vermitteln. Die Ver-
mittlung von Inhalten muss allerdings nicht neutral erfolgen, sondern kann
selbst Gegenstand von Bewertungen sein. Bereits in der einfachen Nen-
nung oder Verlinkung eines bestimmten publizierten Medieninhalts driickt
sich eine erste Selektionsentscheidung dieser Nutzer aus. Aus den gebun-
delten Aktivititen Einzelner entsteht auf diesc Weise ein sozialer Filter in
der Netzwerkoffentlichkeit (vgl. Nuembergk 2013, S. 155f). Die Sclek-
tionsentscheidungen miissen keinesfalls proportional zur Haufigkeit der
Medienberichterstattung oder der medialen Prisenz cines Themas ver-
laufen (vgl. Haas/Brosius 2011, S. 105). Eine Besonderheit der (‘jffe_nb
lichen Anschlusskommunikation im Internet besteht darin, dass sie sich
nicht nur auf die direkten &ffentlichen Kommentare und Reaktionen Zu
einem Medieninhalt beschrinkt, sondern durch ihre Beobachtbarkeit selbst
weitere Nutzer — auch ohne Medienbruch — zu ergiinzenden Beitragen an-
regen kann. Die Orientierung iber den thematisierten Medieninhalt kann
auf diese Weise erweitert werden und Gegenstand sozialer Verhandlungen
sein (vgl. Maireder 2013, S. 200). Diese kooperativen Aushandlungspro-
zesse tragen zur Effektivitdt der Filterleistungen und damit der Selbst-
steuerung in der Netzwerkdffentlichkeit bei. Allerdings beschreibt Benkler
(2006) einen dynamischen Austausch zwischen méglichst vielen Nutzem,
die Informationen auch aus unterschiedlichen Perspektiven vernctzen als
wesentliche Voraussetzung dafiir. Sowohl eine Abschottung von Nutzer-
segmenten als Folge einer verstirkten Fragmentierung als auch emne zu
starke Konzentration der Aufmerksamkeit auf einige wenige Anl:_uc:ter qdcr
bereits bekannte Nutzer, konnten sich an dieser Stelle als Hlﬂﬂljt‘.ml‘SS(’-‘
erweisen. Bevor diese Hindernisse anhand des Forschungsstands Fhskutu::t
werden, wird zundchst das Konzept der Anschlusskommunikation etwas
weiter ausgefiihrt.

I. Formen der $ffentlichen Anschlusskommunikation im Internet

Mit Gehrau/Goertz (2010, S. 155) ist zu vermuten, dass su:h‘dm {%.rk
schlusskommunikation durch die neuen Kommunikationsmbglichkeiten
im Intermet und ithre &ffentliche Zugﬁng]ichkﬂil in Stil und Umfang
veriindert. Thr potenziell heherer Grad an Offentlichkeit lisst es plausibel
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erscheinen, dass von ihr verstirkte Wirkungen ausgehen, die auch die
Strukturbildung in der Netzwerkoffentlichkeit beeinflussen.

Unter 6ffentlicher Anschlusskommunikation versteht der Autor allgemein

.die kemmunikative Resonanz, die Aussagen in professionellen
oder partizipativen Kommunikationsformaien in Form von
manifesten Folgekommunikaten und Bezugnahmen unmittelbar
oder zeitlich versetzt auslosen kénnen™ (Nuernbergk 2013, S,
209).

Eine Besonderheit der Anschlusskommunikation im Internet liegt in der
Maoglichkeit, Bezugnahmen auf die Kommunikate fI’fII:l_E[E[ Aussagetriger
durch Hyperlinks explizit zu markieren (vgl. ebd.). Uber externe Links
hinaus haben sich auf den Netzwerkplattformen des Social Web auch
weitere explizite Verweisstrukturen ausgebildet, mit denen die Bezug-
nahmen weitcrer Nutzer systematisch und durch Suchhilfen wie Such-
maschinen und Aggregatoren beobachtet werden kénnen (vel. im
Uberblick hierzu Eble 2012, S. 87). Nach Weber und Ziegele (2013, S,
247) lassen sich analytisch fiinf Dimensionen bei einer Definition von
Anschlusskommunikation im Internet priifen: (1) Erkennbarkeit des
Bezugs, (2) raumlicher und zeitlicher Kontext, (3) zeitlicher Bezug, (4)
(Nicht-)Institutionalitit sowie (5) Prozess, Interaktivitit und Gegenstand
der Anschlusskommunikation. Das hier vorgestellte Verstindnis von
offentlicher Anschlusskommunikation schliefit die institutionellen For-
men, also z. B. erkennbare Reaktionen durch professionelle Journalisten
auf einen vorangehenden Medieninhalt, nicht explizit aus. Es wird auch
nicht zwingend emne soziale Interaktivitit der Kommunikation definito-
risch vorausgesetzt, wie dies etwa bei Sommer (2010, S. 26) der Fall ist.
Vielmehr kann eine Reaktion auf einen Medieninhalt im Internet durch
cinen Kommentar auch isoliert erfolgen, ohne dass daraus ein Gespriichs-
ablauf oder eine Diskussion mit anderen Internetnutzern verbunden sein
muss. Solche (zundchst) isolierten Reaktionen im Sinne einer | reaktiven
Anschlusskommunikation” (Weber/Ziegele 2013, S. 254) kénnen jedoch
die Sichtbarkeit eines Beitrags in der Netzwerkéffentlichkeit beeinflussen,
wenn sie thn z.B. verlinken oder in einem sozialen Netzwerk auch teilen,
In der 6ffentlichen Anschlusskommunikation im Internet liegt die eigent-
liche Neuerung; der private oder auf kleine Foren begrenzte, technisch
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vermittelte Austausch diirfte dagegen weitestgehend den traditionellen
Formen der Anschlusskommunikation in privaten und informellen
Gespriichen iiber Medieninhalte in der Familic, im Freundeskreis oder am
Arbeitsplatz entsprechen (vgl. Sommer 2010). Zur Analyse der sich
herausbildenden Strukturen in der Netzwerkoffentlichkeit wird hier ein
breiteres Verstindnis von Anschlusskommunikation favorisiert, das vor
allem zum Ziel hat, die mit ihr verbundenen Orientierungsleistungen zu
untersuchen. In diesem Kontext stellen sich Fragen zu der diskursiven
Qualitit von Anschlusskommunikation sowie ihrer Relevanz fiir
Meinungsbildungsprozesse in der Netzwerkéffentlichkeit.

Die derart verstandene Anschlusskommunikation kann in verschiedenen
Varianten auftreten und dabei ein komplementires Verhiltnis beschreiben:
Die Nutzer kénnen Themen, Informationen und Meinungen aus pmfe:s-
sionellen journalistischen Angeboten aufgreifen und diskutieren‘_ Sie
konnen so als Resonanzraum fungieren und die Berichterstattung in cigen-
en Anschlusskommunikationen verarbeiten (vgl. Reese et al. 2007; MESS_'
ner/DiStaso 2008). Umgekehrt kénnen sich professionelle Kommuni-
katoren ihrerseits auf nutzergenerierte Kommunikate bezichen und cl}t-
sprechend Themen, Meinungen und Stimmungen aufgreifen und 1m
Kontext eines professionellen Medienformats dariiber berichten (vgl
Neuberger/vom Hofe/Nuembergk 2011). Bei den Bezugnahmen lassen
sich verschiedene Formen textbasierter Verweisstrukturen unterscheiden.
Die folgenden manifesten Varianten konnen inhaltsanalytisch nachge-
wiesen werden (vgl. Nuermbergk 2013, S. 215):

®  LExplizite inhaltliche Verweise in Form gekcnnzfaichnctcr inhalt-
licher Ubernahmen durch direkte oder indirekte Zitate unter Anga-
be ihrer Quelle.

o Implizite inhaltliche Verweise, die Elemente aus Texten x'_ifﬂﬂWflﬂ'
lich iibernehmen, ohne diese jedoch eindeutig zu kennzeichnen.

o Explizite linkbasierte Verweise oder Empfehlungen, Eﬂic eme
Bezugnahme auf einen fritheren Text oder Komm_.umkatlmnsn
beitrag herstellen. Linkbasierte Verweise kénnen mit inhaltlichen
Verweisen (Zitaten, Quellenangaben) gekoppelt sein.
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o FExplizite Nennungen, die ecine Bezugnahme zu vorausgehenden
Kommunikatoren herstellen, ohne allerdings Aussagen dieser
Kommunikatoren aufzugreifen.

Die Sichtbarkeit von Verweisen und Kommentaren zu Medieninhalten ist
im Internet aus verschiedenen Griinden potenziell erhéht: Dazu ziihlen thre
generelle Durchsuchbarkeit, die zeitversetzte Aufrufbarkeit und die
Moglichkeit, die Inhalte zu teilen, was die Verweise auch Dritten zugéng-
lich macht. Ebenso erhéhen Kommentaroptionen im direkten Umfeld eines
Beitrags die Sichtbarkeit von Anschlusskommunikation,

Die rezipierten Kommunikate fritherer Aussagetriger konnen in der
Anschlusskommunikation inhaltlich erweitert und bewerter werden. Eine
Bewertung oder Kritik kann dabei sowohl zustimmend, ablehnend oder
ambivalent ausfallen (auch Reese et al. 2007, S. 252; Schmidt 2009, S,
136f). Studien von Springer (2011) und Ekdale et al. (2010) deuten darauf
hin, dass die Bereitstellung einer alternativen Perspektive zur Berichter-
stattung ein wichtiges Motiv fiir das Verfassen eigener Beitriige der Nutzer
sein kann. Dariiber hinaus ist moglich, dass diec Kommentierung eines
Verweises ihrerseits eine Adressierung des fritheren Kommunikators ent-
hilt, d. h. dass an diesen Forderungen oder Anspriiche gerichtet werden
oder ihm Verantwortlichkeiten zugeschrieben werden (vgl. Adam 2007, S,
51). Mit Hilfe von Bewertungen und Adressierungen lassen sich die daraus
entstandenen medialen Themenéffentlichkeiten in | ,symbolischen Netz-
werken' rekonstruieren (ebd., 5. 52).

Inwieweit solche kritischen Orientierungen in einer themenbezogenen An-
schlusskommunikation auch selbst cine tffentliche Resonanz erzielen und
sie Gegenstand von Diskussionen unter den beteiligten Nutzem im Intemnet
sind, ist eine Frage. die noch weiterer Erforschung bedarf.

I1. Offenheit der Strukturen von Anschlusskommunikation

Wie wahrscheinlich ist ein offener Austausch in den Strukturen der
Anschlusskommunikation in der Netzwerkoffentlichkeit? Lassen sich
Anzeichen fiir eine Fragmenticrung finden, durch dic griflere Nutzer-
segmente nicht in Verbindung zueinander stehen? Oder ist die Aufmerk-
samkeit stark auf einige wenige Teilnehmer und Angebote konzentriert?
Der bisherige Forschungsstand erlaubt, diese Fragen allenfalls mit
Zuriickhaltung einzuschitzen. Der grifBte Teil der Nuizer im Internet geriit
verschiedenen Studien zufolge mit einem weitgehend homogenen
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Nachrichtenangebot in Berlthrung, was im Effekt gegen eine breitflichige
Fragmentierung der Netzwerkoffentlichkeit spriache (vgl. im Uberblick
Emmer/Wolling 2010, S. 48f). Ein Abschottungsverhalten wird bei der
Analyse von Linkverweisen zwischen Weblogs teilweise sichtbar, stellt
allerdings unter diesen kein dominierendes Muster dar (vgl
Hargittai/Gallo/Kane 2008; Albrecht/Hartig-Perschke/Liibcke 2008). Fiir
das Vorliegen von Konzentrationsprozessen gibt es dagegen empirische
Anzeichen: Auf der Nutzungsseite lisst sich eine verstirkte Konzen-
trationstendenz beim Aufrufen von Nachrichtenangeboten beobachten
(BITKOM 2012). Auf der Angebotsseite, d. h. in Bezug auf die
Hyperlinkverteilung zwischen Internctanbietern, fallen die Befunde unein-
heitlich aus. Studien, in denen sehr viele Angebote im Hinblick guf ihre
allgemeine Vernetzung themeniibergreifend untersucht worden sind, ge-
ben Hinweise auf eine starke Konzentration, von der vor allem wenige
etablierte Informationsanbieter profitieren (im Uberblick Hindman 2009;
Nuernbergk 2013). Bei der Analyse spezifischer Themen kann es ]Edﬂl::h
zu Abweichungen von diesem Muster kommen (Caldas et al. ?UGS). Die
Hierarchien, die sich durch das Vernetzungsverhalten der bcnrag,enden
Nutzer ergeben, konnen also im Einzelfall eine grofere Dynamik auf-
weisen (vgl. Nahon 2011). Inwieweit allerdings eine medienbezogene
Anschlusskommunikation der Nutzer tatsichlich auf die Inhalte weniger
Angebote konzentriert ist, ist empirisch nicht genau ermittelt worden. Im
Fokus standen bisher allgemeine Vernetzungen zwischen Nutzeraccounts
oder Betreibern partizipativer Angebote (vgl. z.B. fur Twitter Jur-
gens/Jungherr 2011). Dass in sozialen Medien jedoch verstarkt Nachrich-
teninhalte geteilt und auch diskutiert werden, zeigen Studien zu_Lmkver-
weisen (z. B. Berendt/Schlegel/Koch 2008; Schmidt 2{]?9} sowie Zu B:e—
sucherstromen aus diesen Netzwerken (vgl. Dlmstcad;M:_tchelL-’RoscnﬁnFi
2011). Social Web-Rankings wie 10000flies.de aktualisieren regelmaliig
die jeweils meistgeteilten Nachrichteninhalte au_f Faceb‘ouk, Tw.\-_fmcr und
Google Plus. Welche einzelnen Nutzergruppen jedoch im Detail welchc:
Inhalte teilen und welche Vernetzungen unter ihnen bestehen, bedarf wie-
terer Analysen.

Mitunter wird es fiir problematisch gehalten, wenn Social Media lediglich
einen Resonanzraum der etablierten Massenmedien bilden (vgl. Haas
2005). So wiirden Weblogs die Aufmerksamkeit auf wenige etablierte
.Leitmedien® lenken, Informationen aus ihnen bezichen und sich damit
begniigen, deren beschrinktes Set an Themen und Sprechemn kritisch zu
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reflektieren und zu reproduzieren (ebd., S. 389). Vergleiche und Kontraste
wiiren dagegen bisher kaum zu sehen (ebd.). Solche empirisch nicht niher
belegten Annahmen sollen im Folgenden durch eine genauere Betrachtung
der Vernetzungsleistungen iberpriift werden.

C. FORSCHUNGSFRAGEN UND METHODE

I. Forschungsfragen

Anhand von zwei Forschungsfragen wird im Folgenden untersucht, welche
Struktur die 6ffentliche Anschlusskommunikation kennzeichnet und
welche Nutzer in der Blogosphire sich an ihr beteiligen.

FF I: Welchen Umfang und welche Netzwerkstruktur weist die durch pro-

fessionelle und partizipative Angebote ausgeldste Anschlusskommuni-
kation auf?

Gepriift wird, zu welchen Anteilen die Kommunikatoren untereinander
weitgehend unverbunden, d. h. isolierte Beziige zu der Berichterstattung
professioneller oder partizipativer Angebote herstellen. Hinsichtlich des
bisherigen Forschungsstandes ist zu vermuten, dass mdégliche Ver-
netzungen zwischen ihnen nicht rein zufillig erfolgen, sondern anlass-,
inhalts- oder akteursbezogen begriindet sind.

FF2: Wie lassen sich die Nuizer beschreiben, die Inhalte auswéhlen, kom-
mentieren und verlinken?

Zur Beschreibung der partizipierenden Nutzer sollen neben threm generel-
len Profil auch ithre konkreten Vermittlungsleistungen exploriert werden.
In welcher Weise geht die durch sie erbrachte Orientierung iiber bereits
Publiziertes beziehungsweise {iber die Leistung einer emeuten Wiedergabe
hinaus? Wo findet eine Bestdtigung von Themen, Meinungen und Sprech-
ern statt und wo werden Aliernativen im Kontrast deutlich gemacht? Falls
in dieser erweiterten Form iiber die Berichterstattung orientiert wird, wiire
dies eine Leistung, die sich als forderlich fiir die publizistische Meinungs-
vielfalt erweisen kann.

I1. Methodischer Zugang

Die Leistungen und die Vernetzungen der Anschlusskommunikation in
Weblogs wurden vor dem Hintergrund des GE-Gipfels von Heiligendamm
in einer Fallstudie untersucht. Das politisch umstrittene und zugleich die
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Berichterstattung dominicrende Medienereignis im Jahr 2007 versprach
cinen Zuwachs an medialer Partizipation und Resonanz. Zur Erfassung der
Inhalte der Anschlusskommunikation wurde ein hybrides Auswahlverfah-
ren angewendet: Neben der themengeleiteten Eingrenzung wurde eime
angebotszentrierte Auswahl mit Hilfe von , Leitmedien* aus dem Bereich
der professionellen und partizipativen Vermittlung bestimmt. Entsprech-
end wurden zwei ,, Netzwerk-Generatoren ' bestimmt: Spiegel Online und
die alternative Nutzerplattform Indymedia, die jeweils als prominente
Vertreter ihres Bereichs gelten. Die auf die Beitrige dieser An:ge:bptc
bezogene und mit Hyperlink explizit markierte Anschlusskommunikation
wurde in einem weiteren Schritt mit Hilfe der Blogsuchmaschine Techn-
orati identifiziert (vgl. ausfiihrlich Nuernbergk 2013, S. 311-320). pm in
den Archiven von Spiegel Online und Indymedia zugingliche Berichter-
stattung zum Suchwort ,,Heiligendamm® wurde auf das zeitliche Umfclﬂd
des Gipfels beschrinkt (28.05.-10.06.2007; insgesamt 546 Beitrage). Fiir
jeden einzelnen Beitrag wurde eine Suchanfrage in der Blogsuchmaschine
gestellt und ein Abbild der Trefferliste erzeugt. Die jeweils ersten zehn
Suchergebnisse aus der so erfassten Anschlusskommunikation Wturdtﬂ
ausgewertet und in eine Linkliste aufgenommen. Das Programm Lexi URL
1.0.332 diente zum Erhebungszeitpunkt dazu, die erfassten Hyperlinks
automatisiert aufzurufen und die Zielseiten zu sichemn. Durch das
zusdlzliche Sicherungsabbild der Technorati-Trefferliste wurde zugleich
die Information archiviert, wie viele ,reactions®, d. h. gezihlte e{ngfzhende
Verlinkungen, ecin Beitrag von Spiegel Online und Indymedia jeweils

insgesamt erzielt hatte. Alle verfiigharen deutschsprachigen Erhebungs-

einheiten aus der Anschlusskommunikation wurden auf 1hre !nlmllhche

Relevanz gepriift. Nach Abschluss der Bercinigungen Verb_ll"-?bﬁﬂ 5:23

Postings aus 323 Weblogs in der Analyse. Drei Codierer beteiligten sich

an der Analyse. Im paarweisen Vergleich lagen die Werle des mittleren

Reliabilititskoeffizienten mindestens auf dem Niveau von 0,9 (nach

Holsti; vgl. Lauf 2001).

D. ERGEBNISSE

Die thematisch viclfiltigen Beitrige auf Spiegel Online und ]ndymeiﬂ:lﬂ
zum G8-Gipfel haben héchst unterschiedlich Resonanz 1n der Blogu'_spllﬂrﬂ
ausgeldst. Der Anteil der Beitriige, die in keinem einzigen Fall \f'lcrhr{kurl-
gen erzielten, lag bei Indymedia bei 42% (n=266). Auch iiber ein Viertel
(26%, n=187) der Spicgel Online-Beitriige bliecb m der untersuchten
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Blogosphire ohne Resonanz. Die Anschlusskommunikation konzentrierte
sich zum groflen Teil auf ausgewihlie Beitrdge aus der Benchterstattung,
die von vielen Bloggern offenbar auf Basis thematischer Schwerpunkte
selektiert worden sind. Die in den Weblogs favonsierten Beitrdge thema-
tisieren im Schwerpunkt die Rolle der Medien oder das Vorkommen von
Polizeigewalt. Die Zahl der Weblogs, die sich auf Spiegel Online-Berichte
beziehen, tibertrifft mit 240 Angeboten diejenige von Indymedia mit 121
Weblogs um etwa das Zweifache. In diesen Angaben sind auf beiden
Seiten 38 Weblogs enthalten, die in ihren Postings sowohl Spiegel Online
als auch Indymedia-Beitrage verlinken. Allerdings ist der Vorsprung”
von Spiegel Online insgesamt weniger groB, als die allgemein hohe
Reichweite der Nachrichtensite vermuten liefe.

Wie stark sind die Weblogs aus der Anschlusskommunikation auch unter-
einander vernetzt? Der Anteil der Knoten unter ihnen, der ohne Verbin-
dung zu anderen untersuchten Blogs verbleibt, liegt insgesamt bei iiber
zwel Dritteln (68%, n=323). Bezicht man die jeweiligen Verweise auf
Spiegel Online oder Indymedia mit in die Betrachtung ein, dann entfallen
auf die nicht mit anderen Weblogs verbundenen Weblogs lediglich 46%
aller Kanten im Netzwerk (n=477). 103 Weblogs aus der Anschluss-
kommunikation sind auch untereinander verbunden. Zwischen ihnen
bestehen 115 Kanten, die jedoch nicht gleichmaBig verteilt sind. Welche
Weblogs sind es, die im vorliegenden Fall den héchsten Beachtungsgrad
erzielen? Wird ihre eigene Kommentierung des Geschehens auf Spiegel
Online oder Indymedia durch Dritte verlinkt und méglicherweise selbst
besprochen? Die fiinf Weblogs, die im Netzwerk die meisten ecingehenden
Wabhlen erhalten, finden sich im Zentrum des Netzwerks (vel. Abbildung
[). Es handelt sich dabei auch um prominentere deutsche ,,A-List“-Blogs
(Neuberger/Lobigs 2010, S. 153): spiegelfechter.com (Indegree = 23),
spreeblick.com (14), stefan-niggemeier.com (13), lawblog.de (6) sowie
blog.pantoffelpunk.de (4). Auf sie entfallen mit 60 Verlinkungen insge-
samt liber die Hilfte der 115 vergebenen Kanten zwischen den Weblogs
m Netzwerk., Der Befund, dass die meisten Verweise auf wenige
Angebote entfallen und ein grofier Anteil der Weblogs ,,isoliert* agiert,
zeigt, dass die 6ffentliche Anschlusskommunikation nicht unbedingt den
Charakter einer intensiven, verreizten Konversation annimmit. Dass es
dennoch zu ciner gemeinsamen Auswahl bestimmter Anbieter in diesen
Beitrigen kommt, deutet auf die Erfilllung einer Filterfunktion durch
Navigationsleistungen hin.
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Die inhaltsanalytische Untersuchung der Hyperlinkbezichungen ergab,
dass die Relationen zwischen den Bloggern nicht nur auf Verweisen be-
fuhen, sondern auch Empfehlungscharakter annehmen. Neben Lob zeigte
sich nur in Einzelfillen auch eine Distanzierung vom verlinkten Inhalt
(vel. Nuernbergk 2013, S. 531). Anders fallt dieser Befund aus, wenn man
die Blogverweise auf Spiegel Online und Indymedia betrachtet: Fast ein
Viertel der inhaltlich kommentierten Bezugnahmen (24%, n=260) lieB hier
eine explizite Kritik an den Beitréigen erkennen (vgl. ebd., S. 510).

Abbildung 1; Verbindungen innerhalb der Weblogs, die auf Indymedia und
Spiegel-Online-Beitriige verlinken (Nuernbergk 2013, S. 399)

Legende: Netzwerkgraph erstellt mit Gephi 0.7beta. Algorithmus: Fruchterman
Reingold. Farbe der Kanten: entspricht Linkquelle (Knoten). Farbe der Knoten:
Dunkelgrau (Knoten mit AK allein zu Spiegel Online), Hellgrau (AK s.crwln-'crhl Zu
Spiege! Online als such zu Indymedia), Schwarz (AK allein 7 Indymedia). Grale
der Knoten: Relativ zum individucllen Indegree (Minimal- und Maximalgrife
festpelegt) Anzahl Knoten;

323, Anzahl Kanten: 115, Label ab Indegree =1.



202 Christian Nuernbergk

Am haufigsten wurde der Spiegelfechter in der Anschlusskommunikation
fir seine ausfithrlich dolumentierten, medienkritischen Darstellungen
gelobt (in 13 von 27 Verlinkungen des Angebots). Betont wurde z. B. die
.tolle Ubersicht der Verfehlungen der Medien”. Fiir alle verlinkten
Weblogs in den Postings wurde gepriift, vor welchem Hintergrund die
Links in den Texten eingebunden werden: Die Mehrheit der Bezugnahmen
auf Weblogs erfolgte, um auf weitere Informationen zu verweisen (69%,
n=2149). Weniger {blich sind Hyperlinks als angegebene Belege fiir
Aussagen oder einen geschilderten Sachverhalt (12%).

Insgesamt ergibt die Auswertung samtlicher externer Hyperlinks (n=1927)
in den analysierten Postings, dass neben anderen Weblogs (19%) vor allem
professionelle Medienangebote (35%) und NGOs bzw. Aktivistenwebsites
(attac.de, GB8-TV.org) hidufiger vernetzt wurden (19%). Dariiber hinaus
entficlen viele Einzellinks auf Wikipedia und Videoportale wie YouTube
(vgl. Nuernbergk 2013, S. 541). Die Befunde bestétigen also eine breitere
Orientierung iiber verschiedene Angebotstypen hinweg, zeigen aber auch
die anhaltende Bedeutung professioneller Medien fiir die Blogosphire. Die
mhaltsanalytischen Ergebnisse signalisieren jedoch, dass die intensive
Verlinkung nicht automatisch als Zustimmung gewertet werden darf. So
finden sich in etwa einem Fiinftel der Postings auch Hinweise auf
alternative inhaltliche Deutungen (19%, n=414) sowic in 14% der Fille

eine Medienkritik (14%, n=423) zu namentlich genannten Medienange-
boten.

Wie lassen sich die Nutzer, die selbst und &ffentlich Anschlusskommuni-
kation {iben, beschreiben? Auffillig ist in erster Linie der Befund, dass es
sich ganz iiberwiegend um Miinner (94%) handelt. Das auf der Grundlage
der namentlich identifizierbaren Autoren untersuchte Geschlechter-
verhaltnis 1st mit einem Frauenanteil von nur 6% #@ulerst unausgewogen
(n=96). Die meisten Blogger, die eine medienbezogene Anschlusskom-
munikation betreiben, scheinen dies als _einfache Biirger™, d. h. als nicht-
organisierte Einzelakteure ohne Sprecher- oder Reprisentantenfunktion,
zu tun. Mehr als drei Viertel der kategorisierbaren Weblogs wurden von
emnzelnen, unabhidngigen Autoren betriecben (77%, n=239). Von einer
unabhingigen Autorengruppe gemeinsam organisiert wurden die Blogs
nur in etwas weniger als einem Sechstel (16%) der Fille. Lediglich ein
kleiner Prozentsatz (4%) zihlte zu einer politischen Organisation. Handelt
es sich bei den Bloggern um politisch Aktive? Das ist inhaltsanalytisch nur
im Ansatz bewertbar. Codiert werden konnten Hinweise auf die allgemeine
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politische Richtung eines Blogs wie auch direkte Hinweise darauf, ob sich
die Blogger unmittelbar am Protestgeschehen um Heiligendamm beteiligt
haben (vgl. Nuernbergk 2013, S. 423f). Auf Basis der veréffentlichten
Inhalte lieB sich die politische Linie nur selten identifizieren. Nur in 39%
der Fille (n=261) konnten die Weblogs entlang eines Links-Rechts-
Kontinuums eingestuft werden. Dabei iiberwog der Anteil moderat linker
Weblogs vor allen anderen Ausprigungen. Hinweise auf cine Teilnahme
am Demonstrationsgeschehen fanden sich in lediglich 8% der Fille
(n=312). Dieser Anteil ist vor allem in der Indymedia-Anschlusskommuni-
kation erhght (18%, n=76). Protestaufrufe waren in den Blogpostings
kaum nachweisbar (3%, n=422). Ebenfalls untersucht wurden Hinweise
auf eine journalistische Tatigkeit der Autoren oder der Weblog-Heraus-
geber. Sie fanden sich bei einer weiteren Codierung der Angebote im Jahr
2010 in immerhin fast einem Zehntel der Fille (9%, n=258).

E. FAZIT

Die Analyse dffentlicher Anschlusskommunikation zeigte anhand der
Fallstudie in der Blogosphire, dass auf plattform-unabhangigen Formaten
des Social Web eine sozial ausgewogene Nutzerpartizipation wenig
wahrscheinlich ist. Der niedrige Frauenanteil wie auch der vergleichsweise
hohe Anteil professioneller Kommunikatoren verweist auf eine spezielle
Nutzerstruktur, die kaum der durchschnittlichen Internet-Nutzerschaft
entsprechen diirfte (vgl. z.B. AGOF 2013). Neben weiteren wiinschens-
werten Untersuchungen zur Beteiligungsstruktur, den Motiven der dann
involvierten Nutzer sowie den Wirkungen der offentlichen Anschluss-
kommunikation sollten in zukiinftigen Analysen auch themenver-
gleichende Untersuchungen durchgefiihrt werden, die die Leistungen ”_“d
das Vernetzungsverhalten in den Blick nehmen. Nur dariiber lasst sich
bestimmen, welche Dynamik die Netzwerkoffentlichkeit zulésst und wie
sich themengebundene Offentlichkeiten in ihr jeweils neu kons!ﬂumrcp,
Auf Basis der Befunde ist anzunehmen, dass in Weblogs zumindest n
Teilen durch Verlinkungen und einen kooperativen Modus Sichtbarkeit fiir
wechselnde Teilnehmer hergestellt wird. Gleichwohl scheint sich ein
GroBteil der partizipierenden Nutzer in der &ffentlichen Anschlusskom-
munikation reaktiv zu verhalten. Er stellt somit keine Verbindungen zu
anderen kommentierenden Nutzern her. Auch zu dieser Gruppe, die in
unterschiedlichen Kontexten und Plattformen des Social Web in ihrer
Ausprigung variieren diirfie, ist weitere Forschung wiinschenswert.
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POLITISCHE WAHLWERBESPOTS AUF YOUTUBE -
KOMMUNIKATIONSPROZESSE UND
BEZIEHUNGSSTRUKTUREN AUF DER VIDEOPLATTFORM
WAHREND DER BUNDESTAGSWAHL 2009

Linda Rath-Wiggins

Abstract

Der vorliegende Beitrag bietet einen Uberblick iiber die kommunikativen
Aktivitaten der politischen Parteien auf der Videoplattform YouTube zur
Zeit des Bundestagswahlkampfes 2009. Dabei werden neben der quantita-
tiven Aufschliisselung der Videos der Bundestagsparteien auch dic Kom-
munikationsprozesse der Nutzer in Form von Anschlusskommunikation
ndher betrachtet. Mithilfe von Netzwerkvisualisierungen sollen dariiber
hinaus die Kommentarstrukturen der Videos im Bezug auf ihre gegen-
seitigen Beziehungen analysiert werden.

A. EINLEITUNG

Der individuelle Handlungsspielraum der Intermetnutzerlnnen hat sich
aufgrund der technischen Spezifizitit des Internets iiber die letzten Jahre
stark erweitert (Minker 2009). Nach Lawrence Lessig (2004) kénnen vor
allem die partizipativen Méglichkeiten des Social Webs hervorgehoben
werden, die das , Read-only-Netz* durch eine ,.Read/Write-Kultur** suk-
zessive abldsen. Im Rahmen der politischen Online-Kommunikation
werden stindig neue Mitmach-Maglichkeiten angeboten, die zum Teil mit
demokratictheoretischen Hoffnungen verkniipft werden (Bieber 1999).
Beispielsweise konnen dialogische Interaktionen zwischen zwei oder
mehreren Teilnehmem zu digitalen Kommunikationsprozessen fithren, die
fiir die politische Willens- und Meinungsbildung ausschlaggebend sind.
Dariiber hinaus bilden sich neuartige Formen von Offentlichkeiten im
Social Web, die Einfluss auf politische Prozesse haben kémnen. Zum einen
entstechen auf Online-Plattformen neue Mdéglhchkeiten der Wahlkampf-
kommunikation fur politische Parteien (Schweitzer 2010), zum anderen
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stchen dem diskursive Aushandlungsprozesse potenzieller Wihler gegen-
iiber (Bieber 1999, Emmer/Fiiting 2006).

Die gesamtgesellschaftliche Wahmehmung des Internetwahlkampfs 2009
wurde vor allem durch Diskussionen rund um die Thematik der Intemnet-
sperren, durch partizipatorische Internetplattformen wie Twitter und You-
Tube und durch die zeitliche Nihe zur US-Prisidentschaftswahl (2008)
geprigt, die vor allem durch Obamas E-Campaign so viel Nachhaﬂ
gewann (Schweitzer 2010, S. 192ff). Besonders viel Aufmerksamkeit
wurde dabei den Aktivititen der Bundestagsparteien im Social Web zuteil.

!E.in Fokus lag hier vor allem auf deren Einbindung von Wahlwerbespots
im Internet.

Vor diesem Hintergrund befasst sich der vorlicgende Beitrag™ mit den
Aneignungsprozessen auf YouTube mit Bezug auf die Wahlwerbespols
der Bundestagsparteien und ihren Nutzer-Kommentaren. Folgende Fragen
sollen beantwortet werden:

- Inwiefern konnen Kommunikationsprozesse in Form von
Anschlusskommunikation auf YouTube beobachtet wcrdcf‘? :

= Lassen sich Beziehungsstrukturen der Anschlusskommunikation
auf YouTube darstellen?

B. WAHLWERBESPOTS AUF YOUTUBE

Ein wichtiger und in den klassischen Medien sehr prasenter Teil des Wahl-
kampfs ist die visuelle Wahlkampfkommunikation in Form von Wahl-
werbespots, die in der , heiBen* Phase des Wahlkampfs geschaltet werden
(Holtz-Bacha 2000, Miiller 2003). Mit dem Social Web und insbesondere
durch Online-Videoportale wie YouTube veriindern sich _cile Rahmanse—
dingungen fiir Wahlwerbespots (Bachl 2011). So st Fllc Nutzung cer
Wahlwerbespots auf YouTube sichtbar und kann durch die kontinuierliche
Zahlung der Klickzahlen nachvollzichbar gemacht werden (Eble 2013).
Die Kommentare, Bewertungen und Videoabrufe der Wahlspots lassen
sich dabei als Aneignungsprozesse der Nutzer in Form von Anschluss-
kommunikation zusammenfassen.

32 Dieser Beitrag ist ein Ausschnitt aus der von der Autorin noch nicht
publizierten Dissertation.
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1. Wahlwerbung in Deutschland

Untersuchungen zu Formen der Wahlwerbung in Deutschland gibt es seit
df—‘:n_ !960&5 Jahren (Droge/Lerg/Weiicnborn 1969), wobei sic sowohl aus
politischer, als auch aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive
untersucht werden (Holtz-Bacha 2000, S. 78). So gibt es beispiclsweise
UHIETSUEhungen kinematographischer Codes in Werbespots (Priimm
2008) oder Analysen zum Einsatz symbolischer Elemente in Wahlwerbe-
spots (Kamps 2008, Kleiner/Nieland 2008, Mundhenke 2008). Des Wie-
teren werden verschiedene Inszenicrungsstrategien der Parteien analysiert
(Missomelius 2008) oder auch Untersuchungen beziiglich medienethischer
(Stapf’ 2008) und zsthetischer Aspekte (Rowekamp/ Steinle 2008)
angestellt sowic Betrachtungen aus der Marketing-Perspek-tive mit einbe-
zogen (Maurer 2008, Schwender/Wiest/Krech 2008, Schicha 2008).

P:ﬁ)llllschc Werbung als Teil parteilicher Kommunikationsbemithungen
dlelnt der 6ffentlichkeitswirksamen Imagearbeit und soll die politische
Willensbildung des Volkes positiv beeinflussen (Dorner/Schicha 2008, S.
gﬁ} Wahlwerbung als visuelle Kommunikationsform in Wahlkampagnen
ist in ein Parteikonzept integriert und als periodisch wiederkehrende Legi-
umierungskampagne eingebettet (Jakubowski 1998). Anhand ihrer
Analysen simtlicher Wahlwerbespots der politischen Parteien in Deutsch-
land seit 1957 zeipt Holtz-Bacha (2000), dass die chronologische Entwick-
lung der Wahlwerbespots in Deutschland eine wachsende Dynamik und
Vielfalt der Wahlwerbung mit sich bringt: Mit steigender Nutzung und vor
dem Hintergrund neuer technologischer Entwicklungen riickt Wahlwer-
bung immer weiter in den Mittelpunkt von Wahlkampagnen und erreicht
mitterweile einen groBen Teil der Wahlbevélkerung (Holtz-Bacha 2000).

I1. Charakteristika der Plattform YouTube

Die Nutzung von YouTube eriiffnet den Parteien einen neuen Kampag-
nenkanal, den sie fiir ihren Wahlkampf nutzen kénnen. Hierbei miissen sie
nicht auf Limitationen von Rundfunkanstalten eingehen, sondern kénnen
frei entscheiden, welche medialen Inhalte sie in welchem Kontext hoch-
laden und dem Nutzer und damit dem potenziellen Wiihler zur Verfligung
stellen wollen. Trends in der Online-Bewegtbildnutzung in Deutschland
begiinstigen diese Entwicklung. Die Videonutzung im Internet umfasst
visuelle Angebotsformen im Internet, die sowohl live als auch zeitversetzt
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iiber einen Stream oder zum Herunterladen angeboten werden (Buse-
mann/Gscheidle 2010, S. 350). Die Méglichkeiten der Nutzer auf
YouTube gehen iiber das reine Abrufen der Videos hinaus. Die beteiligten
Nutzer kénnen die Videos nicht nur abrufen und sehen, sondern al{ﬂh
bewerten, favorisieren und kommentieren. Nach Eble (2013) grenzt sich
computervermittelte Anschlusskommunikation als kommunikative Verar-
beitung von medialen Inhalten von nicht-computervermittelter Anschluss-
kommunikation durch Sichtbarkeit, Navigierbarkeit und Netzwerkstruk-
turen klar ab. Anhand von Profildaten und Netzwerkkontakten kann pach—
vollzogen werden, wie YouTube Videos rezipiert werden und inwiefern
Kommunikationsprozesse stattfinden. Durch die eindeutige zu;jﬁckucrfoi-
gungsmiglichkeit kénnen Kommentare dariiber hinaus in Bez!}:hung_gf‘
setzt werden. Die Relationen untereinander kinnen in .,Ciip-{?f]’cnt]lrc':‘h-
keiten* (Eble 2013) zusammengefasst und abgebildet werden. Die Aktiv 1::-
dten der Nutzer werden unter dem Begriff der Partizipation eingeordnet,
wobei durch eine diskursive Auseinandersetzung verschiedener Meinun-
gen bestenfalls eine Konsensbildung stattfindet (Windhorst 2010, S. 23)-

Die Anschlusskommunikation liuft auf YouTube aufgrund der ?tmkturcldl
dhnlichen Ausgangslage immer gleich ab (Eble 2013): Nutzerinnen U;]
Nutzer kénnen hier Funktionen wihlen, die Vermetzungen, Ecwcm?:gmj
Empfehlungen oder Kommentare ermoglichen. Damit sind s fgk 5-
munikate ,im unmittelbaren Kontext ihrer massenmedjﬂifm Agsgaﬂir
punkte &éffentlich sichtbar und zugénglich und kénnen dfmlt crg;raiﬁﬂ S
Bestandteil der publizistischen Kommunikate werden® (Eble ’
348).

I1I. Zum Einsatz von YouTube in pelitischen Wahlkampagnen

et und Ende 2006 von Google tiber-

YouTube wurde im Jahr 2005 gegriind ouTube als ein wichtiger

nommen. Bereits in diesem Jahr konnte sich Y , : )
Kampagnenkanal — zuniichst in den USA — ctabllerf}“: E el den US;KC;I;_
gresswahlen 2006 riickte YouTube sowohl aus parteipolitischer Stra; c8 e
perspektive als auch als Plattform fir Nﬂgﬂtl‘-{a“a':ken i i

des Geschehens, was diesen Wahlen auch die Bezeichnung der ,,YouTube

Elections®™ einbrachte.
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2008 wurde die Nutzung von YouTube in politischen Wahlkimpfen dann
vor allem von Barack Obama in der Prisidentschaftswahl aktiv ausge-
weitet. So verdffentlichte er auf der Videoplattform beispielsweise woch-
entlich Ansprachen fiir potenzielle Wahlerinnen und Wihler. Dabei gelang
es ihm, auch viele Freiwillige zu mobilisieren, die sich mit zahlreichen
Videobeitragen auf YouTube im Wahlkampf einbrachten und dabei maf3-
geblich zu Obamas Wahlerfolg beitrugen (Einspidnner 2011).

Obamas Einsatz von Social Web Plattformen im Wahlkampf prigte auch
die Wahlkampfgestaltung der Bundestagsparteien. Insbesondere YouTube
wurde dabei wihrend der Bundestagswahl 2009 erstmals von allen
Bundestagsparteien aktiv genutzt (Bachl 2011).

2009 nutzten zwei Drittel aller Onliner in Deutschland Bewegtbildplatt-
formen, vor allem bei den 14-bis 19-Jdhrigen gchorte die Bewegtbild-
nutzung hier bereits zum Alltag (van Eimeren/Frees 2010, S. 351).
YouTube wird durch sein umfangreiches Angebot am hiufigsten genutzt
und bleibt bis heute der , Platzhirsch* der Videoportale (van Eimeren/Frees
2010, 8. 351). Rotman und Golbeck (2011) erkldren YouTube zu einem
Synonym fiir die Online-Videonutzung. YouTube wird bereits seit 2006
als Social Web Plattform fiir visuelle, politische Wahlkampagnen genutzt.

C. WAHLWERBESPOTS AUF YOUTUBE IM

BUNDESTAGSWAH : ANALYSE VON NUTZER-
KOMMENTARRN LKAMPF 2009 -

Anlehnend an die cingangs aufgefiihrten Forschungsfragen soll im Folgen-
den crértert werden, inwiefern Kommunikationsprozesse im Rahmen der
Wahlwerbung auf YouTube wiithrend des Wahljahres 2009 stattgefunden
haben und welche Netzwerkstrukturen sich auf Basis der Kommentare
abbilden lassen. Um dje Entwicklung von Anschlusskommunikation auf
YouTube zu explorieren, bietet sich eine nicht-reaktive Analyse der
Nutzerdaten iiber die offene Programmierschnittstelle (APT) von YouTube
an. Diese Schnittstelle erlaubt das Erfassen ausgewihlter YouTube-Daten,
wie beispielsweise die Anzahl der Videoabrufe, Kommentare und
Bewertungen, aber auch anderc Metadaten wie beispielsweise die Nutzer-
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bzw. Kommentatorennamen, das Ver&ffentlichkeitsdatum eines Kommen-
tars sowie die Inhalte sémtlicher Kommentare zu einem Videoclip®,

Fur die vorliegende Untersuchung ergibt sich das Korpus aus den Videos,
dic 2009 den damals existierenden Playlisten der parteipolitischen
YouTube-Kaniilen hinzugefiigt wurden (s. Tabelle 1). Dabei werden nur
die YouTube-Kanile derjenigen Parteien beriicksichtigt, die auch zum
fraglichen Zeitpunkt im Parlament vertreten waren.

Tabelle 1: Verteilung der Wahlspots auf YouTube auf die Parteien. Queile:
Eigene Darstellung

Anzahl der Videoclips

CDhuU 166
SPD 86
FDP 101
Griine 135
Csu 33
Die Linke 78
Gesamt 399

Zu diesen Videos wurden die Kommentarinformationen aus den Playlisten
gesondert iiber die offene YouTube-Programmierschnittstelle abgegriffen.
Die Daten wurden dann mit der Sefiware OpenRefine strukturiert und
weiter bearbeitet. Dabei wurden alle Kommentare geléscht, die nicht 2009
von den Nutzern geschrieben wurden.

Insgesamt kénnen 13.032 Kommentare fiir 446 Videos festgestellt werden
(siche Tabelle 2). Die restlichen Videos wurden entweder nichi kommen-
tiert oder die Kommentarfunktion wurde von den Parteien nicht zugelassen
bezichungsweise die Videos waren zum Zeitpunkt der Untersuchung
bereits geltscht oder privat gestellt. Da die CSU Kommentare nur fiir ein

3 An dieser Stelle méchte sich die Autorin bei Martin Walter bedanken, der die
Daten rmit Hilfe eines Scripts strukturieren konnte und es der Autorin enmdéglichte,
mit den bereinigten Daten zu arbeiten.
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Video erlaubt und diese Funktion von den Nutzern nicht genutzt wurde,
fillt diese Partei fiir die folgenden Ausfithrungen heraus.

Tabelle 2: Anzahl der Nutzer-Kommentare fiilr Youtube Videos pro Parteln
Quelle: Eigene Darstellung.

Partei Anzahl der Nutzerkommentare
ChU 2941

SPD 3432

FDP 3925

Griine 1478

Die Linke 1256

Gesamt 13032

Es fillt auf, dass die Kommentare der CDU-Spots hinsichtlich ihrer Anzahl
nicht so viel Anschlusskommunikation wie die FDP und die SPD generier-
en kiinnen, zumal die CDU mehr Videos produzierte (siche Tabelle 1). Die
hohe Anzahl der Kommentare bei den FDP-Videos ist umso erstaunlicher
und zeigt, dass nicht nur die beiden grofien Volksparteien vergleichsweise
viele Kommentare generieren kénnen.

Im Zeitverlaufist zu erkennen, dass vor allem zur finalen Wahlkampfphase
der Bundestagswahl die Nutzung der Kommentarfunktion auf YouTube
stark steigt. Damit wird ersichtlich, dass die Nutzer vor allem zur , heifien
Wahlkampfphase aktiv Kommentare publizierten. Hinsichtlich der Auf-
schliisselung nach Parteien ist zu erkennen, dass vor allem die FDP
Kommentare in der , heiflien™ Wahlkampfphase vor der Bundestagswahl im
September generieren kann. An dieser Stelle kann vermutet werden, dass
vor allem die Kino- beziehungsweise die Fernschwahlspots der Parteien
im Internet gesucht wurden und zu einer hohen Nutzung in Form von
Abrufen und Kommentaren fithrten. Erstaunlich ist, wie rapide die Kom-
mentaranzahl direkt nach der Bundestagswahl sinkt. Es kann daher
vermutet werden, dass sich die Nutzer vor allem wahlbezogen mit den
medialen Inhalten auscinandersetzen und nach der Wahl selten weitere
Aktivitdten anstreben.
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Die Prozesse der Versffentlichung von Kommentaren und Kommentarant-
worten wurden fiir drer der Videos im Detail ausgewertet (s. Tabelle 3).
Dabeil wurden die Videos ndher betrachtet, die die hochste Kommentar-
anzahl zum Zeitpunkt der Datenerhebung vorweisen konnten.

Tabelle 3: Meist kemmentierte Videos in den Playlisten der Parteien.
Ouelle: Eigene Darstellung.

YouTube | Partei Anzahl Zahl der Anzahl der
Video Kommen- | kommen- Kommentar-
tare tierenden antworten
Nutzer
Video 1 SPD 344 257 80
Video 2 GRUNE | 309 209 100
Video 3 SPD 271 58 172

Das Video mit der héchsten Kommentaranzahl (Video 1, N=344,
http://www youtube.com/watch?v=Jx09hrY6Kgw) ist ein Wahlvideo der
SPD mit dem Titel: ,,Wahlwerbung der CDU, Wir haben die Kraft*. Es ist
ein vergleichsweise kurzes Video (41 Sekunden), das Kanzlerin Angela
Merkel auf humorvoll-sarkastische Weise kritisiert und ihr einen Mangﬁl
an Entscheidungsfreude vorwirft. Die Kanzlerin wird als hart z:'jgc_rr_ld v
wentschieden abwartend* und , blitzschnell zuriickzichend* charakterisiert.
Die Tatsache, dass dieses humorvolle Video so viele Kommentare gene-
rieren konnte, ist ein Beweis fiir das in Studien belegte Phiinomen, dass vor
allem humorvolle Wahlspots der Parteien beliebt sind und Reaktionen in
orm von Anschlusskommunikation generieren kénnen (Bachl 2011).

Das mit 309 Kommentaren am zweithaufigsten kommenticrte Video
wurde von der Partei GRUNE hochgeladen (Video 2, N=309,
http://www.youtube.com/watch?v=IQYfuMPtlao). Es ist I'I']IH].BI"WBIIE
nicht mehr verfiigbar, wurde aber im Rahmen der vorliegenden Arbeit zum
Erhebungszeitpunkt 2009 archiviert. Es handelt sich dabei um das haul{ig
diskutierte Video ..Szenen einer Ehe", in der Kanzlerin Merkel und Guido
Westerwelle im Zeichentrick-Format eine Szenc in Loriot-fihnlicher Form
spiclen, in der sic sich beide als Ehepaar zu Hause streiten.

Das dritte Video ist ebenfalls ein Video der SPD (Video 3, N=271,
http://www.youtube.com/watch?v=2WbPAs-_rZw). Es handelt sich dabei
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um Ausschnitte einer Rede von Frank-Walter Steinmeier auf dem Parteitag
am 14.06.2009 in Berlin.

I. Kommunikationsprozesse

Zundchst soll gepriift werden, wann die medialen Angebote kommentiert
wurden. Hier ist unter anderem interessant, wann die ,,quantitativ inten-
sivste Anschlusskommunikation™ (Eble 2013, S. 170) stattfindet. Zwi-
schen den einzelnen Kommentaren der Nutzer kénnen wenige Sekunden
bis zu mehrere Tage und Wochen, gar Monate vergehen; sowohl die Kom-

munikate als auch die dazugehérigen Kommentare bleiben dauerhaft
sichtbar.

Hmsichtlich des ersten Videos der SPD (Video 1, N=344), das am
12.08.2009 publiziert wurde, findet die quantitativ intensivste Kommen-
tierung unmittelbar nach der Verdffentlichung des Videos auf YouTube
statt. Knapp die Hilfte der Kommentare wird bereits im August ver-
offentlicht (s. Abbildung 1). Damit kann auch in der vorliegenden Arbeit
an Ergebnisse anderer Studien angekniipft werden, nach denen ein GroBteil
der Anschlusskommunikation zeitlich nah am Veréffentlichungsdatum
stattfindet (Eble 2013, S. 170). Es kann vermutet werden, dass die weiter-
hin vergleichsweise hohe Frequenz der Kommentarverdffentlichung im
September darauf zuriickzufiihren ist, dass die Bundestagswahl in eben-
diesem Monat stattfand, mehr Nutzer nach Informationen suchten und so
auch mehr Videos abriefen und kommentierten.
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Abbildung 1: Anzahl der Kommentare pro Monat fiir Video 1, N=344, Quelle:
Ligene Darstellung,

Anzahl der Kemmentare pro Monate fiir Video ID = Jx09hrY6Kgw

LTS

150
iu_ I
(o . = e

e —p - —1 —— e e ———
LLITE=ITH & Cepleimbir Ok et Hovermber Dezember

Monat der Versffentlichung

Anzahl der Kommentare
T

Betrachtet man die Kommentarversffentlichungen pro Tag, wird deutlich,
dass der GroBteil der Kommentare sogar am Tag der Verdffentlichung des
Videos durchgefiihrt wurde (s. Abbildung 2). Das kann darauf zuriick-
geflihrt werden, dass die Videos zum Beispiel auf den Webseilen der Par-
teien, in sozialen Netzwerken oder in der Chronik der Nutzer eingebettet
sind und somit zum Zeitpunkt der Veréffentlichung besonders haufig auf
YouTube abgerufen und kommentiert wurden. Es kann auch damit zusam-
menhiingen, dass die Nutzer die YouTube-Kaniile der Parteicn abonnieren
und die aktuellsten Videos auf ihrer Startseite sehen und direkt darauf in
Form von Kommentaren reagierten. Ahnliches kann auch fiir die anderen
beiden Videos festgestellt werden.
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Abbildung 2: Anzahl der Kommentare pro Tag fiir Video 1, N=344. Quelle:
Eigene Darstellung.

Anzah! der Kommentare nach Verdffentlichung des Videos, 1D =
1x09hrY&6Kgw
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I1. Netzwerkanalyse durch Bezichungsstrukturen

Eine Netzwerkvisualisicrung erméglicht es, die strukturellen Beziige der
Kommentare niher zu betrachten. So konnen ausgehend von einem Video
die Kommenticrungspfade beobachtet werden, anhand derer mehrstufige
Kommunikationswege erkennbar werden. Ausgehend vom Video kénnen
so die Kommunikationspfade der Nutzer iiber die publizierten Kommen-
tare durch ein Egonetzwerk dargestellt werden. Dies ist im politischen
Kontext eine relevante Darstellungsmethode, zumal an dieser Stelle tech-
nisch nachvollzogen werden kann, ob Interaktionen zwischen Nutzern
stattgefunden haben. Diese kommunikative Komponente kann durch den
persénlichen Austausch ausschlaggebend fiir Einstellungen und Verhalten
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dc_r potenzicllen Wihler sein. Das kann ecine Strukturanalyse auch visuell
zeigen: Kommentare als Beziehungen (Relationen) zwischen Nutzer und
Partcien konnen als egozentriertes Netzwerk dargestellt werden (vgl. Eble
2013). Mithilfe der Visualisierungssoftware Gephi konnen Relationen mit
Hilfe eines Algorithmus zwischen Nutzern und einem Videoclip darge-
stellt werden.

!Jaﬁ: folgende Darstellung (s. Abbildung 3) ist ein Egonetzwerk des Videos,
in dem das am héufigsten kommentierte Video des vorliegenden Korpus
(Video 1, N=344) das Zentrum darstellt. Jeder Knoten in der Abbildung
reprisentiert cinen Kommentar, der von einem Nutzer generiert wurde.
Somit bezichen sich die Kommentare als Reaktion auf das mediale Ange-
bot im Endeffekt immer auf das Video. Eine Kante (eine Relation) ist
dadurch konstituiert, dass sie sich entweder als direkte Reaktion auf den
Wahlspot bezichungsweise auf einen vorherigen Kommentar bezieht. Die
Farbe und dic Grofe der Knoten représenticren die In-Degrees, also die
Anzahl der Kommentare, die sich auf den jeweiligen Kommentar be-
zichen. Je dunkler und groBer ein Knoten dargestellt wird, desto mehr
Kommentarantworten wurden hinsichtlich des Jeweiligen Knmmcnt_ars
festgestellt. Der maximale In-Degree ist 4. Das bedeutet, es wurden keine

Kommentare in dem Kommentar-Thread gefunden, die mehr als wier

weitere Reaktionen in Form von Kommentarantworten hervorriefen.
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Abbildung 3: Egozentriertes Netzwerk des am hduhgsten kommentierten
Videos. Quelle: Eigene Darstellung.

Die Abbildung zeigt, dass die Kommentare mehrheitlich um den zentralen
Bezugsknoten, also das Parteivideo, angesiedelt sind. Dariiber hinaus
kénnen einige wenige Striinge beobachtet werden, bei denen Kommentare
an vorherige Kommentare ankniipfen und nicht unmittelbar an das Video
selbst. Dicse Knoten liegen an der Peripherie des Egonetzwerkes und sind
grofler dargestellt. Allerdings gibt es nur wenige Knoten, die vier
Kommentarantworten nach sich ziehen. Das kann daran liegen, dass die
Antwortfunktion nicht genutzt wurde, oder aber auch, dass sich die
Antworten in Bezug auf vorherige Antworten in Grenzen gehalten haben.
Der Durchschnitt der Degrees (Average Degree) liegt bei 1,25, das
bedeutet, durchschnittlich hat jeder Kommentar eine Antwortrate von 1,25
Kommentarantworten.
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III. Partizipationsmuster der aktivsten Nutzer

Betrachtet man dariiber hinaus die cinzelnen Partizipationsstrukturen der
Nutzer, die Kommentare verdffentlichten, erkennt man deutlich, dass
Nielsens 90-9-1 Regel (Nielsen 2006) auch fir dic Videoplattform
YouTube Geltung erlangt (s. Abbildung 4). Diese Regel besagt, dass nur
cin kleiner Prozentsatz der Nutzer schr aktiv ist, wiihrend die Mehrheit
wenig bis fast keine aktive Nutzung erkennen ldsst: ,In most online
communities, 90% of users are lurkers who never contribute, 9% of users
contribute a little, and 1% of users account for almost all the action™
(Nielsen 2006). Man erkennt, dass nur wenige der insgesamt 5.191 Nutzer
auch eine hohe Anzahl an Kommentaren verfasst haben, Lediglich 69 der
insgesamt 5.191 Nutzer haben 20 oder mehr Kommentare verfasst.

Abbildung 4: Nutzungsintensitit der Kommentatoren. Quelle: Eigene
Darstellung.

Die drei aktivsten Nutzer (s. Tabelle 4, Namen anonymisiert) haben jeweils
mchr als 100 Kommentare geschrieben.
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Tabelle 4: Aktivitdten der drei aktivsten Nutzer.
Ouelle: Eigene Darstellung

Nutzer- Anzahl der Anzahl der Anzahl Anzahl der
name Koemmentare | Kommentierten | der Kommentar-
Videos Parteien antworten
Nutzer 1 124 21 3 117
MNutzer 2 122 14 . 100
Mutzer 3 120 335 < 66

wNutzer 1* hat insgesamt 124 Kommentare verfasst, 117 davon waren
Antworten auf vorherige Kommentare. Damit kann vermutet werden, dass
der Nutzer vor allem auf dic Reaktionen anderer Nutzer reagierte. , Nutzer
I'* war auf Kommentar-Threads von 21 Videos aktiv, die von drei
verschiedenen Parteien hochgeladen wurden. 89 der Videos wurden von
der SPD hochgeladen, 34 von der FDP und ein Video, das ,Nutzer 1“
kommentiert hat war von der CDU. Der Nutzer mit den zweithdufigsten
Kommentaraktivititen, ,Nutzer 2, hat 122 Kommentare publiziert. Der
Nutzer hat in 100 Fillen die Funktion der Kommentarantwort genutzt, war
also ebenfalls sehr aktiv in Bezug auf andere Nutzer, , Nutzer 2 war in
Kommentart-Threads von 14 Vidcos aktiv beteiligt, 116 Kommentare gab
er zu Videos der SPD ab und 6 Kommentare in Videos der FDP. Die
Aktivititen von ,Nutzer 3" unterscheiden sich leicht von denen der
anderen beiden Nutzer. ,Nutzer 3* hat in 33 Videos insgesamt 120
Kommentare publiziert, 66 davon waren Kommentarantworten. 114 seiner
Kommentare bezogen sich auf Videos der FDP, 3 Kommentare zu Videos
der SPD, 2 Kommentare zu Videos der CDU und ein Kommentar zu einem
Video der Griinen Partei.

Betrachtet man beispiclhaft die egozentrierte Netzwerkvisualisierung des
aktivsten Nutzers (Nutzer 1), kann Folgendes festgestellt werden: Der
Nutzer hat sich vor allem auf das Kommentieren weniger Videcos
konzentriert. Betrachtet man die Gesamtzahl der publizierten Videos der
Parteien, so reagiert selbst der aktivste Nutzer nur auf vergleichsweise
wenige mediale Angebote.

Die folgende Abbildung zeigt cine Netzwerkvisualisierung, bei der der
zentrale Knoten des Netzwerkes nun der aktivste Nutzer darstellt (s.
Abbildung 5). Alle weiteren Knoten konstituieren die einzelnen Vidcos.
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Abbildung 5: Egozentriertes Netzwerk des aktivsten Nutzers und seine
Kommentare zu verschiedenen Videos. Quelle: Eigene Darstellung.

»Nutzer 1% hat lediglich in sechs Fillen mehrmals auf Videos beziehungs-
weise auf bereits publizierte Kommentare reagiert. Eine hohe Interaktions-
rate konnte daher nicht beobachtet werden.

E. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Der Blick auf die YouTube Prisenz deutscher Parteien zur Zeit d;s
Bundestagswahlkampfes 2009 hat gezeigt, dass alle Parteien 31.1{ You:Tu ¢
aktiv waren und in unterschiedlicher Frequenz und Anzahl ihre Vldcﬂ;
publizierten. Dabei zeigte sich, dass die Verteilung der "_.f'1dmanzah1 .1113-::
Aufschliisselung auf die einzelnen Parteien von der klassnschm_l Vc_rten ung
im Fernsehen abweicht. Wahrend im Massenmedium TV die einzelnen
Parteien nach einem Vergabeschliissel nur eine vorgeschriebene Anzahl an
Videos publizieren kénnen, werden im Intérnet ke,_inc farrm?ilc[.: VOTB‘?hﬁF
gemacht. Dementsprechend nutzen die Parteien diese Publikationsfreiheit
und veréffentlichen ihre Inhalte nach Belieben.

Hinsichtlich der Nutzeraktivititen wurden die quantitativen Nutzeraktivi-
titen in Form von YouTube-Kommentaren analysiert. Dabel konnte fest-
gestellt werden, dass die partizipierenden Nutzer heterogene Nutzungsakti-
vititen aufzeigten. In 446 Videos publizierten die Nutzer insgesamt 13.032
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Kommentare. Dabei fiel auf, dass die Nutzer vor allem in der ,heillen™
Wahlkampfphase aktiv Kommentare posteten, was zum cinen damit
zusammenhingen mag, dass die Parteien m der letzten Phase des Wahl-
kampfes vermehrt Videos hoch luden oder aber auch, dass sich die Nutzer
in dieser Zeit intensiver mit dem Thema Wahlkampf auseinandersetzten.
Die Videos der FDP wurden in der Zeit zwischen Januar und Dezember
2009 am meisten kommentiert, gefolgt von der SPD und CDU. Betrachtet
man die Kommunikationsprozesse im Zeitverlauf kann festgestellt wer-
den, dass vor allem direkt nach der Verdffentlichung der medialen Inhalte
die meisten Kommentare verdffentlicht wurden. Hinsichilich der Bezie-
hungsstrukturen der Anschlusskommunikation sind vor allem die Kom-
mentare mit direktem Bezugspunkt zum Parteivideo die am hiufigsten
vorgekommenen Kommentare.

Die Netzwerkanalyse hat gezeigt, dass sich nur wenige Kommentare auf
bereits publizierte Kommentare beziehen. Demnach ist zu vermuten, dass
die Kommunikationsprozesse auf YouTube und die Diffusionseffekte nur
begrenzt stattfinden. Mehrstufige Kommunikationsprozesse sind zwar
sichtbar, denn Kommentare beziechen sich sowohl auf Parteivideos als auch
auf andere Kommentare, aber sie bleiben selten. Hinsichtlich der Nutzer-
aktivitiiten konnte dabei Nielsens 90-9-1 Regel bestiitigt werden, die besagt
dass nur sehr wenige Nutzer fiir die Mehrzahl aller Kommentare verant-
wortlich sind: 69 der insgesamt 5.191 Nutzer verfassten mehr als 20
Kommentare und nur drei Nutzer produzierten {iber 100 Kommentare.

Abschliefiend kann festgehalten werden, dass sich Kommunikationspro-
zesse in Form von Anschlusskommunikation bei Wahlwerbevideos auf
YouTube beobachten lassen. Die Interaktionen finden dabei in den Kom-
mentar-Threads statt, wobei sich die Kommentare sowohl direkt auf die
medialen Inhalte der Videoclips als auch auf bereits verfasste Kommentare
beziehen. Allerdings halten sich diec Kommunikationsprozesse in ihrer
Linge in Grenzen; es konnen zumindest technisch keine langen Diskurse
mit einer sehr hohen Interaktionsrate festgestellt werden.

Kommunikationswissenschaftliche Auseinandersetzungen mit Wahlwer-
bung in Deutschland werden sich zukiinftig nicht nur mit den Spots im
Massenmedium TV beschiftigen, sondern auch visuelle Angebote im
Internet vermehrt beriicksichtigen. Sowohl die techmische als auch die
kommunikative Spezifizitit des Intemmets ermdglicht es dabei, neben der
Produzentenebene nun auch die Rezipientencbene eindeutig nachzuvoll-
ziehen.
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SOCIAL TV UND PARTIZIPATIVER FERNSEHKONSUM:

ALTER WEIN IN NEUEN SCHLAUCHEN ODER AUFBRUCH IN
EIN NEUES ZEITALTER?

Bernadette Kneidinger

Abstract

Fernsehen und Internet sind mittlerweile nicht mehr als strikt VU“Bi“al?d*?r
getrennte Medien zu erfassen, sondem verwachsen zunehmend mitei-
nander. Besonders deutlich wird dies bei Social TV- Angcboten, die einc
bewusste Verkniipfung von Fernsehsendungen mit interaktiven Gan]E-
Angeboten realisicren. Die passive Fernsehrezeption wird dabei erweltert
durch dic Moglichkeit eines aktiven Partizipationsprozesses, bei dem ALt
Zuschauer an der inhaltlichen Gestaltung einer Sendung beteiligen konnen.
Am Beispiel einer Case-Study zum Social TV-Experiments des: Bay
rischen Rundfunks mit dem Titel ,,Rundshow™ wird nachgezeichnet, wWi€
derartiger partizipativer Fernsehkonsum ausschen kann, in welcher Form
veranderte Rollenmuster zwischen Produzenten und Kﬂnsumc[?mn e
Ausdruck kommen aber auch wo nach wie vor gewisse Beschrinkungen
derartiger Social TV-Formate gegeben sind.

A. EINLEITUNG — SOCIAL TV ALS DIGITALES
+LAGERFEUER*

Der Fernseher als Treffpunkt der Familie, der Fernseher als Ort kalhzktwer
Medienrczeption (Morrison/Krugman 2001), der Fernscher als ,.mo EI:DES
Lagerfeuer” (Doelker 1989), um das sich die Menschen versammeln ﬁw
Medien als , social glue (Lee/Lee 1995), die soziale Bindungen herste Fln
bzw. erhalten. .. Diese lange giiltigen Nutzungsmuster werden m1_ttlc:rwc1 €
besonders bei den jiingeren (Generationen langsam aufgeweicht (vel.
Chorianopoulos/Lekakos 2008, S, 114). Der Fernsehkonsum erfolgt zu-
nehmend mobil und individualisiert, unabhéingig von andgr;n Pcfrs_.onel:
und speziellen Orten (vgl. Sewczyk/Wenk 2012). Diese ,,indmdua_hsmrtc

Nutzung von Fernschangeboten bedeutet jedoch nicht automatisch das
Verschwinden klassischer ,,Fernschgespriiche®; diese haben sich vielmehr
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von der physischen Kommunikationsumgebung auch auf die virtuelle,
computer-vermittelte Welt ausgeweitet und finden nicht mehr ausschlief3-
lich zwischen den Mediennutzern selbst statt sondern zunehmend auch
zwischen Rezipienten und Medienproduzenten. Fernsehen wandelt sich
zunehmend von einem klassischen ,,lean back“-Medium zu einem ,,lean
forward“-Medium und die Medienrezipienten erhalten die Moglichkeit,
Mitgestalter des Fernsehprogramms zu werden, was Cesar et al. (2006) als
Aauthoring from the sofa* bezeichnet haben. Griinde dafiir liegen einerseits
darin, dass zunchmend Fernschinhalte auch tiber den Computer bzw. das
Internet konsumiert bzw. umgekehrt m Form des sogenannten , Hybrid-
Fernsehens™ Internetangebote am Fernseher genutzt werden kénnen (vgl.
Sewczyk/Wenk 2012). Andererseits ldsst sich vor allem bei jiingeren
Mediennutzern der Trend zur parallelen Nutzung von Femsehen und
Internet beobachten (vgl. Busemann/Engel 2012). In diesem Zusammen-
hang wird der Begniff des ,,Social TV relevant, d.h. die Verschmelzung
von Fernsehen und Social Media. Neben den grofien sozialen Netzwerken
wie Facebook oder dem Mikroblogging-Dienst Twitter entstehen eine
Vielzahl an spezialisierten sozialen Netzwerken, die darauf abzielen,
Fernsehen wieder zu einem Gemeinschafiserlebnis im nun virtuellen
Wohnzimmer zu machen (Bsp: ,,Couchfunk® in Deutschland, ,.GetGlue*
in den USA). Innerhalb dieser Netzwerke kénnen sich die Nutzer iiber
gemeinsam gesehene Fernsehinhalte austauschen und dabei nicht nur
medicnvermittelte sondern gleichzeitig auch medieninduzierte Vergemein-
schaftungsprozesse erleben (vgl. Hepp et al. 2012).

Nicht zu unrecht 1st somit immer hiufiger die Rede vom ,,second screen®,
also emem zweiten ,,Bildschirm®, der neben der klassischen Fernseh-
rezeption genutzt wird, um sich mit anderen Personen auszutauschen,
Zudem konnen Nutzerinnen und Nutzer als Medienrezipienten selbst aktiv
in Kontakt bzw. Interaktion mit den Redaktionen bzw. Moderatoren der
geschenen Fernsehinhalte treten.

Dass diese Form des ,,dual screening” im deutschsprachigen Raum mao-
mentan erst in den Kinderschuhen steckt, aber rasante Wachstumszahlen
erfahren diirfte, legt eine aktuelle Studie von Nielsen nahe: Wihrend in
den USA 45% der Befragten angaben, zumindest einmal tiglich Fernseher
und Tablet-Computer bzw. 41% Fernscher und Smartphone parallel zu
nutzen, greift in Deutschland erst cin gutes Viertel (28%) neben dem
Fernsehen auch zum Tablet bzw. ein Fiinfiel zum Smartphone (Nielsen
2012).
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B. VERANDERTE ROLLENVERTEILUNGEN —,,DER PASSIVE
TV-REZIPIENT WAR GESTERN, ES LEBE DER AKTIVE
INTERNET-ZUSCHAUER*

Social TV erdffnet durch das Verschmelzen von traditionellen Fernseh-
angeboten und den vielfiltigen Moglichkeiten des Social Web eine Reihe
von verinderten und auch neuen Méglichkeiten fiir das Publikum, wihrend
der TV-Rezeption selbst aktiv als Kommentator oder Regisseur titig zu
werden. Umgekehrt verdndert das Social Web das Verhiltnis der TV
Produzenten zu seinem Fernsehpublikum, indem die vormals eher als
Einbahnstrafie konzipierte und zudem relativ langsame Feedbackschleife
zwischen Publikum und Produzenten zunehmend aufgebrochen wird.
Diese gleicht mittlerweile vielmehr einem Kreisverkehr, in dem jeder zu
einem belicbigen Zeitpunkt in die Interaktion einsteigen kann und dort
gleichberechtigt seine Sichtweisen, Bediirfnisse und Ziele zum Ausd-ruck
bringen kann. Der Fernsehkonsum kann dadurch verstirkt zu emcm
partizipativen Prozess werden, der als Erganzung zur traditionell sehr
passiv stattfindenden Fernschrezeption gesehen werden kann. Das Pubh-
kum ist nicht mehr nur der schweigende Adressat von Fernschinhalten,
sondern meldet sich selbst iiber diverse Social Media-Kanile zu Wort.

Dies kann in sehr unterschiedlicher Form und mit sehr gcgcnsﬁtzhc_hen

Intentionen der Nutzer erfolgen und kann sowohl die Lust an der Artiku-

lation der eigenen Meinung an eine grofie Gruppe anderer, oft unbekannter,

Personen umfassen, als auch ein Bediirfnis zur aktiven Mitg;stalmng an

Sendeformaten bzw. Fernsehinhalten. Social TV ermdglicht diese Formen

des partizipativen Fernsehkonsums in einem AusmaB, wic dies bel

traditionellen Fernsehformaten noch nicht maglich war.

Die neuen Funktionsweisen des Social TV zeigen sich auf vier Ebenen:

1. Zeitliche Dimension

2. Funktionen / Rollenverteilung
3. Interaktionspartner

4. Partizipationsformen
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1). Zeitliche Dimension

Spcial TV unterscheidet sich aufl zeitlicher Ebene sowohl von tradit-
ionellen TV Formaten als auch von herkémmlichen Online-Angeboten von
TV-Sendern. Von ersteren unterscheidet sich Social TV unter anderem
darin, dass die Zuschauer zu unterschiedlichsten Zeitpunkten Partizi-
pations- und damit auch Eingriffsmdglichkeiten in die TV-Sendungen und
-Inhalte bekommen. So ist das Feedback des Publikums nicht mehr auf die
Zeit nach Ausstrahlung eimer Sendung oder cines Beitrags beschrinkt,
sondern kann nahezu zeitgleich zur Ausstrahlung von den Zuschauern an
die Redaktionen bzw. die Produzenten gesendet werden, mit anderen
Zuschauern geteilt bzw. diskutiert werden oder aber auf einer &ffentlich
einsehbaren Plattform einem potentiell uneingeschrinkten Leserkreis
zuginglich gemacht werden.

Von herkédmmlichen Online-Angeboten der TV-Sender unterscheidet sich
Social TV vor allem dadurch, dass die zeitgleiche Ausstrahlung der TV-
Inhalte von Bedeutung ist und weniger die Méglichkeit zum zeitversetzten
Fernsehen, wic dics etwa bei der mittlerweile groBen Anzahl an Angeboten
in Online-Mediatheken der Fall ist, die gerade den Aspekt hervorheben,
dass sie ein Fernsehen losgeltst von jeglichen Programmplinen und indi-
viduell abgestimmt auf die Zuschauerbediirfnisse ermoglichen. Beim
Social TV besteht zwar meist auch die Moglichkeit, zumindest gewisse
Teile des TV Programms zeitversetzt ,,nachzusehen®, die primire Intention
ist jedoch die zeitgleiche Rezeption, da nur auf diese Weise direkte
Partizipationsmdglichkeiten bestmdglich genutzt werden kénnen und nur
so ein synchron zur TV-Ausstrahlung stattfindendes , virtuelles Fernseh-
gespriich™ moglich wird.

2) Funktionen und Rollenverteilungen

Wihrend die Funktionen und Rollen beim klassischen Fernsehen relativ
klar verteilt sind, eréffnen sich bei Social TV-Angeboten neue und variable
Maglichkeiten. Es waren dabei zwar gewisse Feedbackschleifen zwischen
den beiden Seiten vorgesehen, diese sind jedoch im Vergleich zum domi-
nierenden Kommunikationsfluss vom Produzenten zum Rezipienten nur
marginal ausgeprigt. Beim Social TV erhalten diese beiden Interaktions-
flilsse deutlich ausgeglichenere Anteile am gesamten Interaktionsprozess.
Rezipienten werden dabei zu Mitproduzenten bzw. zu ,authors from the
sofa” (Cesar ct al. 2006).
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3) Interaktionspartner

Durch Social TV werden sowoh! flir Medienproduzenten als auch fiir
Rezipienten neue Ansprechpartner fiir Interaktionen verfiigbar. Wihrend
zu Zeiten klassischer TV-Inhalte die Interaktionspartner der Medienrezi-
pienten zumeist auf jene Personen beschrinkt blichen, die wihrend des
TV-Konsums unmittelbar mit ihnen vor Ort waren, hat sich dieses
Spektrum im Zusammenhang mit Social TV extrem vervielfaltigt
Theoretisch erméglichen die internetbasierten Second-Screen Anwen-
dungen des Social TV eine Interaktion zwischen TV-Rezipienten quer iiber
den gesamten Globus. Aber auch im kleiner gedachten Rahmen erweitert
Social TV den Kreis der Interaktionspartner. So muss nicht zwangslaufig
innerhalb der Second Secreen-Anwendungen mit bisher unbekannten
Personen ein globaler Austausch iiber gesehene TV Inhalte stattfinden,
sondern Social TV erméglicht auch die Verlagerung klassischer lfemfsch'
gespriche weg vom physischen Raum des Wohnzimmers hin n emen
virtuellen Raum, in dem man sich mit Freunden oder Familienmitgliedern,
die sich augenblicklich nicht am gleichen Ort befinden, tiber das Gesehene
austauschen kann.

1) Partizipationsmdéglichkeiten

Die Partizipatiunsmﬁglichkeiten des Fernsehpublikums werden durch
Social TV in drei Bereichen ausgeweitet:

a.) Partizipation im Vorfeld einer Sendung: Dies gcsChi‘_iht etwa d;railj
eine Einbindung des Publikums via Live-Stream In dic Re
tionskonferenz oder durch Vorab-Befragungen des Pubiims
uber gewiinschte Themen.

b.) Partizipation wihrend der Sendung: Hier muss zwischen };31::1;1311"
direkten, aktiven Partizipation und einer leﬂhahen_dcn, beo ;l
tenden Partizipation am TV-Geschehen unte:lrsf:hm?dcn WS:E clz;.
Klassische Beispiele fiir die direkte, aktive Partizipation sind Ca é
In Sendungen und im Internetzeitalter, vor aIlcm K? mm‘cntar_c un
Beitrige des Publikums in Form von Emails, Eintréigen in Diskus-
sionsforen bzw. Social Media-Angeboten, Chats oder SMS. Hier
geht es tatsdchlich darum, die Meinungen und_ Fragen der Zu-
schauer dirckt in die laufende Sendung zu integriercn.
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Die zweite Form der Partizipation wiahrend einer Sendung greift weniger
direkt in den Verlauf einer Sendung ein, begleitet diese aber auf einer
anderen Ebene und meist auf einem zweiten Bildschirm. Im Unterschied
zu klassischen Fernsehgesprichen vor Ort ist diese Partizipationsform
oftmals fiir die gesamte Online-Community sichtbar und bleibt hiaufig auch
noch lange nach Ende ciner Sendung im Netz abrufbar.

c.) Partizipation nach der Sendung: Die Partizipationsméaglichkeiten
des Publikums konnen auch nach Ausstrahlung einer Sendung
aktiv bletben. Die einfachste Form besteht in der klassischen
Anschlusskommunikation, bei der sich die Zuschauer iiber die
gesehenen Inhalte austauschen. Da dieser Austausch zunehmend
auf Social Media-Seiten bzw. Homepages der Sender bzw. der
konkreten Sendungen selbst stattfindet, kénnen sich Interaktionen
zwischen den Sendungsmachern und den Zuschauern ergeben.
Etwaige Kritikpunkte, Anregungen und Wiinsche des Publikums
konnen direkt von den Verantwortlichen beantwortet und
aufgegriffen werden. Zudem gibt es mittlerweile vor allem im
Unterhaltungsbereich erste durchaus kreative Versuche, das
Publikum auch nach Sendungsende akiv am Sendungsinhalt
partizipicren zu lassen (vgl. ,.Tatort+*).

C. CASE-STUDY AM BEISPIEL DES SOCIAL TV-
EXPERIMENTS ,, RUNDSHOW*

Im Rahmen dieses Artikels soll anhand einer Case-Study aufgezeigt
werden, wie Social TV Anwendungen im Bereich des Infotainment einge-
setzt werden konnen und welche Probleme aber auch Potentiale sich bej
derartigen TV-Versuchen ergeben konnen. Ausgewidhlt wurde fiir diese
exemplarische Darstellung ein Social TV Experiments des Bayrischen
Rundfunks mit dem Titel ,,Rundshow”, das sich selbst unter dem Motto
»Femsehen zum Anfassen' prisentierte. Ziel dieses Sendungskonzepts
war es, eine moglichst vielfiltige direkte Partizipation des Publikums in
eine Sendung dber diverse Social Media-Kanile (Facebook, Twitter,
Google+, Blogs) aber auch traditionelle Kommunikationswege (Telefon)
umzusctzen. Die Sendungen wurden zwischen dem 14.5.2012 und dem
7.6.2012 im Bayrischen Femsehen mit leicht variablen Beginnzeiten
jeweils zwischen 23.00-0.00 Uhr ausgestrahlt und dauerten zwischen 30-
45 Minuten. Jede dieser Shows hatte ein zentrales, meist relativ aktuelles
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Tagesthema, zu dem in der Sendung oder aber auch iiber diverse Online-
Kaniile Experten sowie Privatpersonen zur Diskussion eingeladen wurden.
Die Themen der Sendung wurden jeweils vorher iiber die bereits genannten
Social Media-Kanile verbreitet. Teilweise konnten auch gezielt von den
Zuschauern bzw. Social Media-Nutzern Themen fiir die weiteren Sen-
dungen vorgeschlagen werden.

Die empirische Analyse der Sendung beruht in der Folge auf zwei An-
sitzen: Einerseits einer inhaltsanalytischen Untersuchung der Kommuni-
kationsinhalte auf der Facebook-Seite der ,,Rundshow*, andererseits auf
einer inhaltsanalytischen Auswertung der TV-Sendung. Durch diese Kom-
bination soll gezeigt werden, welche Interaktions- und Partizipations-
formen tatsichlich direkt in der TV-Sendung eingebaut wurden und
gleichzeitig mittels einer tiefergehenden Analyse der Diskussionen bzw.
Interaktionen auf der Facebook-Seite auch ein Eindruck iiber das Inlt?r-
aktivititspotential derartiger Vemnetzungsversuche von TV und Social
Media gewonnen werden.

I. Die Auswertung der TV-Sendung

a. Methode und Datenlage

Fiir dic Inhaltsanalyse der Fernsehausgabe der ,,Rundshow* wurden von
14 analysierten TV-Sendungen 835 Sequenzen codiert, wobei die Anzahl
bei den einzelnen Sendungen zwischen 42 (1. Sendung) und 70 Sequenzen
(letzte Sendung) schwankt. Die Sendungen wurden zwischen dem 14. Mai
2012 und 7. Juni 2012 im Bayrischen Fernsehen mit variablen Beginnze-
ten jeweils zwischen 23.00-0.00 Uhr ausgestrahlt und dauerten zwischen
30 Min (die ersien 3 Sendewochen) und 45 Minuten (4. Sendewoche).

Die TV-Sendung war zudem mittels Live-Stream zeitgleich zur TV-
Ausstrahlung online zu schen und mittels Mediathek des Baynschen
Fernsehens zeitversetzt online verfiighar.

b.  Die Ergebnisse

Bei der Analyse wurde unterschieden zwischen Scndeclcmentgn, im Sinne
von fixen Gestaltungselementen der Sendung, und Partizipationselemen-
ten, im Sinne von Einspielern von Publikumsreaktionen. Zu den Sendeele-
menten gehorten neben der Maglichkeit des Einsatzes eines Studiogasts
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auch Einspieler von ,,Gésten” in Form von Skype-Interviews, Telefonaten,
Video-Einspielern mit aufgenommen Interviews und der Einsatz des
Google+-Hangouts als Online-Diskussionsrunde.

Interaktionen des Publikums wurden ebenfalls in vielfiltiger Weise mittels
Partizipationselementen in die Sendung integriert, etwa in Form von
Twitternachrichten oder Facebook-Kommentaren. Eine weitere Moglic-
hkeit waren Kommentare auf dem Rundshow-Blog sowie iiber die eigens
fiir die Sendung entwickelte App ,,[Die Macht™, mittels derer als besondere
Interaktionsvarianten auch das Absenden von Applaus oder Buh-Rufen
moglich war, die ebenfalls direkt in die Sendung eingespielt wurden.
(Audio-)visuelles Matenial konnte ebenfalls in Form veon Videos oder

Fotos {iber die ,Macht-App™ an die Rundshow-Redaktion tbermittelt
werden,

aa. Die Sendeelemente

Der Einsatz der unterschiedlichen Sendeelemente erwies sich im Verlauf
der vier Wochen der Ausstrahlung der Rundshow als relativ stabil. In allen
Sendungen kamen die meisten Stimmen innerhalb der Sendung von den
Personen im Hangout (5-6 Personen/Show), deutlich dahinter folgten
Stimmen aus Skype-Schaltungen (Woche 1-3: 1 Person/Show; Woche 4:
3 Personen/Show). Studiogéste wurden vergleichsweise selten eingeladen
und vor allem in Sendewoche 3 durch ,,Skype-Studiogiste® ersetzt, indem
zwar eine Person als zentraler Gast angekiindigt wurde, diese aber nur
mittels Puppe und Tablett, das den Kopf der Person zeigte, .rekonstruiert™
wurde. Videoeinspieler mit aufgezeichneten Interviews wurden lediglich
in den ersten beiden Sendewochen verwendet. Die Sprechinhalte der Sen-
dung konzentrieren sich einerseits auf einen Studiogast oder cine zentrale
Person, die mittels Skype-Schaltung live zugeschaltet wird, andererseits
aul’ Diskussionsbeitrige aus dem Hangout, in dem cher die Vielfalt an
Meinungen reprisentiert wird.

Bei den Hangout-Gisten ist im Zeitverlauf eine gewisse ,,Professionali-
sierungstendenz" zu beobachten, da anfangs {iberwiegend Privatpersonen,
spiter jedoch zunchmend gewihlte Personen mit Experten- oder Erfah-
rungswissen zugeschaltet wurden, sodass der Kanal eine Wandlung vom
priméren Partizipationskanal des Publikums hin zu cinem Kanal fiir Exper-
tenstimmen durchlaufen hat.
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Abbildung 1: Ubersicht iiber Sendeelemente im Verlauf der Sendeperiode
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ab. Die Partizipationselemente

Bei den Partizipationselementen lisst sich im Verlauf aller vier Wochen
eine Dominanz von Tweets feststellen, die mittels Einblendung oder aber
Verlesen durch die Moderatoren in die Sendung integriert wurden. Einen
Hohepunkt erfihrt diese Einbindung von Twitter-Meldungen in die
Sendung in der 3. Sendewoche, in der durchschnittlich fast 13 Tweets pro
Sendung Erwiihnung fanden. Im Vergleich dazu fanden sich in Woche 1,
in der insgesamt noch weniger Partizipationselemente in dic Sendungen
integriert wurden, nur durchsehnittlich 6 Tweets pro Sendung.

Am zweithiufigsten werden Kommentare iiber den sendun gsinlfel'ﬂfff:L Blog
bzw. “Die Macht“-App in die Sendung integriert. Auch hier zeigt sich ein
deutlicher Anstieg im Verlauf der vier Ausstrahlungswochen EWuche 12
Kommentare/Show: Woche 4: 10 Kommentare/Show). Damit @iberholen
die , Macht-Kommentare®* ab Sendewoche 2 die mittels Facebook ver-
fassten Kommentare deutlich.

Letztere spielen ab der 2. Sendewoche cine iiberraschend untergeordnete
Rolle. Wurden in Woche 1 Facebook-Kommentare noch am haufigsten
innerhalb der Sendung erwihnt (7 Kommentare/Show), fiel dles.e Anzahl
in Sendewoche 2 auf einen Kommentar/Show und pendelte sich bis Woche
4 bei 2-3 Kommentare/Show ein.
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Neben diesen Partizipationsméglichkeiten des Publikums in Form direkter
TextauBerungen oder von Videomaterial, bestand iiber die ,Diec Macht-
App* auch die Moglichkeit mittels eines Klicks Gefallen oder Missfallen
auszudriicken. Driickten ausrcichend Personen gleichzeitig aufl den
»Gefallt mir* oder ,,Missfillt mir*-Button, wurde dies mittels Applaus oder
Buh-Rufen in die Sendung eingespiclt. Bei beiden Funktionen zeigt sich
im Verlauf der vier Wochen ein steigender Einsatz. Vor allem dic Applaus-
Funktion wird in der letzten Sendewoche verstirkt genutzt, indem
durchschnittlich neun Mal pro Sendung Applaus des virtuellen Publikums
in der Sendung eingespiclt wurde. Negative Reaktionen in Form von Buh-
Rufen finden sich hingegen insgesamt seltener, aber auch mit steigender
Tendenz, sodass von nur sehr vereinzelten Buh-Einspieclungen in der 1. und
2. Sendewoche die Anzahl bis Woche 4 auf immerhin durchschnittlich
etwas mehrals 2 , Buh-Rufen" pro Sendung stieg,

Abbildung 2: Ubersicht iiber Partizipationselemente im Verlauf der Sendeperiode
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Insgesamt lésst sich festhalten, dass bei allen Partizipationselementen ein
Anstieg im Verlauf der vier Sendewochen feststellbar war, was einerseits
ein Hinweis darauf sein kann, dass sich insgesamt die Partizipation des
(wachsenden) Publikums erhéht hat, dies andererseits aber auch als eine
hithere Integration von Publikumsreaktionen in die Sendung durch die
Rundshow-Redaktion gesehen werden kann,
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Generell dominieren bei den Reaktionen explizite Statements in Form von
schrifilichen AuBerungen und weniger das simple Klicken auf Buttons zur
Artikulation der eigenen Meinung in Form von Gefallens- oder Miss-
fallenséuBerungen. Twitter scheint im Rahmen dieses Social TV-Experi-
ments eine gewisse Vorreiterrolle einzunehmen, zumindest werden die
Kommentare des Mikroblogging-Dienstes von der Redakiion verstarkt
aufgegriffen.

Fiir weiterfilhrende Fragen zur Partizipation in Social TV-Angeboten
erschemnt die sinkende Bedeutung von Facebook als Partizipationskanal
interessant. Hier stellt sich die Frage, womit der rapide Einbruch an
Inhalten aus dem Social Network nach Woche 1 zu erkliren ist. EVE]Z}U-_IEZII
ist Facebook, das gezielt als ein Tool zur Gemeinschaftsbildung konzipiert
ist und somit auch die interne Kommunikation zwischen den Mitgliedern
einer Seite forciert, weniger dazu geeignet, Interaktionen zwischen emnzel-
nen Mitgliedern und der Redaktion herzustellen, als dies bei Twitter der
Fall ist, das primdr weniger auf Gemeinschafisbildung ausgerichtet als
vielmehr als Informationsvermittlungskanal konzipiert ist.

ac. Passives Posting oder aktive Interaktion

Wie aber wird mit den diversen Publikumsreaktionen in dcf_sendu'ﬂl%
umgegangen? Aufgeschliisselt nach Partizipationskanilen zeigen si¢

unterschiedliche Anteile aktiver Integration der Puhli_l-:umsraaktmncrlij I]iI-l
dic Show. Dic haufigste Interaktion, d.h. expliziter Einbezug der I3 &
kumsmeldung in die Sendung inklusive Reaktion auf dieselbe, -:ntstth ak-
Twitter-Meldungen, von denen mehr als dic Hillte (54%) direkte hmk—
tionen innerhalb der Sendung erfahren. Von den eingeblﬂ"deFen Hacs ﬁei
Meldungen erhalten nur zwei Fiinftel (42%) dimkw.RBakuoonen i llen
den Meldungen mittels Macht-App sind ¢s nur ein Dr:rtel.(32 %0)- lilm a 2

drei genannten Partizipationskanilen werden vor a liem jene Me uI:jgﬂ :
die dirckte Fragen enthalten, fiir Diskussionen tomesdalh A6 SHEHES
aufgegriffen.

Insgesamt kann somit differenziert werden zwischen Publikumsreak-
tionen, die eine personliche Meinungsartikulation def Zus:‘:ha.uer dar-
stellen, und jenen, die explizit in Fragenform formuliert sind und zur
aktiven Diskussion in die Sendung integriert werden. Wihrend ersteres
meist von den Moderatoren unkommentiert bleibt und daher cher als
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begleitender Hintergrundkommentar ahnlich traditioneller ,.Fernsehge-
spriiche” zu sehen ist, stellt die Integration von Publikumsfragen und die
darauf folgende Reaktion innerhalb der Show eine direkte Partizipations-
form dar.

I1. Der Facebook-Auftritt der Rundshow

Im zweiten empirischen Teil wurde der Facebook-Auftritt der , Rund-
show* mittels Inhaltsanalyse ausgewertet. Dabei stand dic Frage im Mittel-
punkt, welche Formen der Interaktion und Partizipation zwischen Publi-
kum und Redaktion bzw. zwischen den Zuschauern untereinander auf der
Webseite des Social Networks stattfanden,

Die Facebook-Seite der ,,Rundshow™ wurde bereits vor dem Start der
Fernseh-Ausgabe aktiviert (September 2011). Insgesamt finden sich auf
der Facebook-Seite im Zeitraum vom 12. September 2011 bis 31. Juli 2012
553 Postings. In mehr als der Halfte der Félle war die Rundshow-Redak-
tion der Autor (58%), weitere 4% wurden vom Moderator oder einem
seiner drei Co-Moderatoren verfasst. Sonstige private User haben ein gutes
Drittel aller Beitrige auf der Facebook-Seite gepostet (36%), 3% stammen
von , Kollektiv-Akteuren™ wic etwa anderen Facebook Gruppen oder Fan-
seiten. Im Zeitverlauf zeigen sich deutliche Unterschiede in der
Postingfrequenz ebenso wie bei den Verfassern der Postings.

Abbildung 3: Quellen der Postings

Loo ol oy

g5 : i T - [}

= i -

WerhE et angEs hEas mrp Siart 1 woikd T wmzhe S i Lt i o E

— =Hundus Sk F i e Hissn Proyeis s pan

Social TV und partizipativer Fernsehkonsum 241

Insgesamt lassen sich fiir den Start der TV-Ausstrahlung die meisten
Postings verzeichnen (1. Sendewoche 134 Postings). Dies ist auch der
einzige Zeitraum, in dem private Nutzer mehr posten als die Redaktion
oder Moderatoren. Ebenfalls relativ viele Postings finden sich in der
vierten Sendewoche (101 Beitrige). Interessant zu beobachten ist zudem
das Auseinanderdriften von Rundshow-Postings und Privatpostings in der
2. Sendewoche. Wiihrend die Rundshow-Redaktion im gesamten Sende-
verlauf der Show vergleichsweise gleichmiBig Beitrige veroffentlicht,
crlebt die Zahl der Publikumspostings nach einer hochaktiven ersien
Sendewoche in Woche 2 einen rapiden Einbruch. An diesem Punktlstf:ut
sich die Frage der Kausalitiit, niimlich ob eine erhdhte Publikationstétigkeit
der Rundshow-Redaktion zu einer verminderten Posting-Aktivitit der
Nutzer, oder aber ob umgekehrt ein verringertes Postingverhalten der USFI
zu ciner erhohten Aktivitit der Redaktion gefiihrt hat, um auf diese Weise
die Fanseite aktiv zu halten. Im Zeitverlauf haben sich jedoch Rupdshﬂlv-
Redaktion und User-Postings nahezu angeglichen, was als Hmweis darauf
geschen werden kann, dass zu diesem Zeitpunkt ein fiir beide Seien
optimales Verhiltnis aus aktiver und passiver Position gefunden wurde.

a.  Inhalte der Postings

In Hinblick auf die Interaktionshéiufigkeit auf der Facebook-Seite ef‘schﬂlﬂt
interessant, ob bei den Postings explizite Fragen geduBert oder Meinungen
vermittelt werden. Die Analyse weist einen hohen Anteil an Postings gune
direkte Frage auf (63%), nur ein gutes Fiinftel der Postings (21%) enthilt
eine direkte Frage von der Rundshow-Redaktion oder dessen Moderatoren
an die Nutzer. 7% der Postings stellen direkte Fragen der Nutzer an dic
Redaktion dar. Weitere 7% der Eintrige enthalten eine indirekte Frage und
3% keinerlei Text bzw, Fragestellung.

Beispiele:

Postings ohne direkte Frage: ,, Liebes Rundshow-Team, ich habe euch jetzt
drei Tage lang zugeschaut - macht weiter so! Die erste Sendung war zwar
zu vollgepacki, aber zu Facebook und Fufball habt ihr super Sendungen
gemacht! Danke fiir Euren Mut, auch mal etwas auszuprobieren!
(Nutzerin am 17.5.2012)
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Posting der Rundshow-Redaktion mit direkter Frage: .. Hurra, hurra, das
Tagesthema fiir die Show heute Abend ist da: "Die neven Waffen des 21.
Jahrhunderts - wie der Rechner zum Warroom wird.” Habt [hw Fragen,
Ideen, Anregungen, Studiogdiste fiir uns?" (Rundshow am 4.6.2012)

Posting mit direkter Frage cines Nutzers an dic Redaktion: ,, Bleibt euer
Sendungsarchiv noch ldnger erhalten? Kam bisher nicht dazu sie mir
anzusehen, was ich aber noch nachholen will. " (Nutzer am 6.6.2012)

Im Zeitverlauf zeigt sich, dass die Rundshow-Redaktion phasenweise sehr
aktiv und gezielt Fragen an die User gepostet hat, um auf diese Weise
Grundlagen fiir eine potentielle Interaktion zu schaffen, wie etwa in der
Pre-Phase der Show (Bsp.: ,, Bald bekommen wir Unterstiitzung von Daniel
Fiene aus Diisseldorf. Und der fragt heute im Blog: "In meinem Koffer ist
noch Platz. Was soll ich eurer Meinung mit nach Miinchen nehmen?” Die
Frage wollte ich natiirlich gleich an Euch weitergeben..." 20.4.2012).
Ebenfalls relativ hoch ist der Anteil von dirckten Fragestellungen in
Woche 2 und 3. Der hohe Fragenanteil in Woche 2 ist beachtenswert, da
in dieser Woche gleichzeitig der Anteil der User-Postings unterdurch-
schnittlich ausfdllt. Eine Erkldrung dafiir kénnte sein, dass die Nutzer in
erster Linie die Beantwortung der direkten Fragen der Redaktion auf der
Fanseite realisiert haben und weniger ein eigenstindiges, selbstinitiiertes
Posten. Der hichste Anteil von Beitriigen ohne Fragestellungen findet sich
in der ersten Sendewoche. Hier halten sich die Fragen der Redaktion an die
Nutzer (Bsp.: ,, Wer mag heute Teil unserer Sendung sein? Eure Meinung
zu facebook ist gefragt: Habt Ihr ein mulmiges Gefiihl, was Eure Daten
angeht, oder haltet Thr alle Warnungen fiir Panilmache? " 15.5.2012) und
umgekehrt (Bsp.: , Hallo Thr Lieben, hier kommt konstrukiive Kritik, denn
Thr kommt mir keute etwas lustlos vor ;) : Warum ist der rundshow-blog
nicht aktualisiert zum neuen Thema? Warum bewerbt Ihr den Hangout
nicht intensiver auf allen Kandlen?" Nutzerin 21.5.2012) die Waage,
withrend normalerweise eine Dominanz der Fragerichtung von der
Redaktion an die Nutzer erkennbar ist. Das angefiithrie Beispiel einer
Nutzerfrage an dic Redaktion kann als inhaltlich charakteristisch fiir das
allgemeine Fragenaufkommen von Seiten der Nutzer gesehen werden.
Wihrend von der Redaktion an das Publikum sowohl Fragen zum
Sendeformat allgemein als auch speziell zum Sendungsthema gestellt
werden, dominieren bei den Fragen des Publikums allgemeine Themen
zum Format insgesamt bzw. der Nutzung bestimmter Social Media-
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Kanile, dic mit der Sendung gekoppelt sind. Fragen, dic sich tatsiichlich
mit dem jeweiligen Tagesthema beschiftigen, werden von Seiten der
Zuschauer bzw. Nutzer kaum in Facebook gepostet.

Abbildung 4: Inhalte der Postings
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ab. Interaitionsfrequenz

Zur Messung der Interaktionshiufigkeit bzw. -intensitit wurde flir Jedt‘-_n
Beitrag erhoben, wie vicle Kommentare und ,Likes” gegeben und wie
hiufig ein Posting ,geteilt* wurde. Insgesamt enthilt nur ein knappes
Viertel aller Beitriige (23%) keinerlei Reaktionen im Sinne ven
Kommentaren, ,,Likes* oder Klicks auf den ,.Teilen“-Button. Im Schnitt
rufi jedes Posting knapp 7 Reaktionen hervor.
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Abbildung 5: Reaktionen im Zeitverlauf

— = EErTiman are

LikmE  eeeses Tailen

Kommentare: Ein relativ hoher Anteil an Postings ruft keinerlei
Kommentare hervor (49%). Ansonsten reicht die Bandbreite von Postings,
dic mit einem einzigen Kommentar bedacht werden bis hin zu welchen,

die 40 kommenticrende Eintrige aufweisen. Im Durchschnitt weist jedes
Posting drei Kommentare auf.

.Likes": Die ,Likes” stellen die cinfachste Variante der Reaktions-
duBerung auf Postings dar, da keine eigenstindige Formulierung des Kom-
mentars notwendig ist, sondern mittels cinfachen Klick das personliche
Gefallen eines Beitrags ausgedriickt werden kann. Dies zelgt sich auch in
héheren Nutzerzahlen als bei den Kommentaren, Nur etwas mehr als ein
Drittel der Postings (38%) enthalten kein einziges ,Like", alle anderen
Beitriige erreichen zwischen einem und 56 , Likes*. Durchschnittlich erhilt
Jedes Postings 3,5 Mal ,,Gefillt mir*.

Geteilte Postings: Das Teilen eines Postings bedarf ebenfalls nur eines
einzigen Klicks, jedoch wird dabei der Inhalt des Postings zu cinem
Bestandteil der eigenen Chronik gemacht, was als eine stirkere Identi-
fikation mit dem Inhalt gedeutet werden kann. ErwartungsgemiB ist daher
die Hiufigkeit der geteilten Inhalte deutlich geringer als bei ,,Likes* oder
wKommentaren®™. 89% aller Postings werden nicht geteilt. Ansonsten reicht
die Bandbreite von 1 bis 9 Klicks auf den | Teilen-Button®,
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ac. Interaktionen zwischen Redaktion und Nutzern

Wihrend das Partizipationspotential bei der Rundschau allein durch die
technische Integration der Online-Kommunikationskanéle in die Sendung
als hoch einzuschitzen ist, gilt es zu {iberpriifen, inwicfern dies auch zur
Interaktion zwischen Redaktion und Zuschauern gefiihrt hat. Dazu wurde
fur alle Postings mit Kommentaren codiert, ob und wie sich die RedaIfUDn
gegeniiber den User-Kommentaren verhalten hat. Von jenen 283 Postings,
die zumindest einen Kommentar hervorgerufen haben, weisen 40%
keinerlei Reaktionen der Rundshow-Redaktion innerhalb der Sendung auf.
Wenn das Rundshow-Team auf Kommentare reagiert, dann fiberwiegend
in einer erklarend und erginzenden Form (26%), schon scltener als
dankende (15%) oder humorvoll/ironische (11%) Entgegnungen der Re-
daktion und noch seltener als lobende (3%), richtig stellende oder
rechtfertigende (jeweils 1%) Ausfuhrungen der Redaktion.

D. FAZIT

Der Experiment-Charakter des Rundshow-Projekts bietet fiir die fgnalyse
von Social TV Formaten eine interessante Grundlage, da hier emes der
wenigen Medienformate auferhalb des Unterhaltungsh_erc:chs vorhﬁg_t:
das tatsichlich vielfiltige Social Media- und a](%kgromsche‘l{m'ln?lﬂ;
kationskanéle fiir die partizipative Teilhabe der Rezipienten an ::11.13_ t lc”en
aber auch gestalterischen Aspekten zulisst. Im Gegensatz Zu tra itione .

Fernsehformaten fordert bzw. verlangt das Rundshow-Format die I‘_Juézhu 5
eines ,.second screen® neben dem Fernsehbildschirm. Zwar kann d:ch O"q;
durchaus auch in traditioneller Form rein passiv vor dem Fernse gﬂsﬂ

konsumiert werden, der besondere Reiz bzw. die eigentliche Funllcjmn Er
Sendung wird jedoch erst durch die kombinierte Nutzung von emstc i
bildschirm und den Social Media-Angeboten zur Sgndung L_thcr Con‘;_];u €r,
Smartphone oder Tablet im Detail nutzbar. Diec dabei erscha cmﬁ
Moglichkeiten der aktiven Partizipation werden von di_:n Nutzern auc

wahrgenommen, was sich in der durchaus h?h':,n Bcr_t_alts_chaﬂ der User
zeigt, auf Fragen der Rundshow-Redaktion mit clgcnstar?mgen Knmmen—
laren zu reagieren, wihrend der ,,Like"~Butt_c-n cher f'j.ll' ?ostIn}ES the
Fragenformulierung gewihlt wird. In Hinblick auf die Paruzl_panctns-
bereitschaft der Nutzer ist weiterhin positiv hervorzuheben, dass sich viele
User vor allem in der ersten Sendewoche mit konstruktiver Kritik an
inhaltlichen, technischen oder formalen Kriterien der Show beteiligen, mit
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dem teilweise auch explizit gefiuberten Ziel, zu einer Verbesserung bzw.
Optimicrung des als Experiment kommunizierten Sendeformats beizu-
tragen. Diese Kritik des Publikums wird von Seiten der Rundshow-Redak-
tion auch aufgegriffen und nicht nur in der Sendung erwihnt, sondern auch
durch inhaltliche und konzeptionelle Verinderungen sichtbar umgesetzt.
So wird die im Laufe der ersten Sendewoche mehrfach getduflerte Kritik
einer relativ hektischen dramaturgischen Gestaltung sowie der unzurei-
chenden Sendezeit des TV-Teils im Verlauf der weiteren drei Sende-
wochen so umgesetzt, dass eine geordnetere Abfolge der Sprecher inner-
halb der Show zu beobachten ist und Sendezeit in der vierten Woche auf
45 Minuten erhttht wird. Diese Adaptierungen werden auch von den Nutz-
ern der Facebook-Seite positiv wahrgenommen und aktiv kommentiert.

Insgesamt kann somit festgehalten werden, dass die Rundshow — gesehen
als ein Experiment im Bereich des Infotainment-Social TVs — durchaus
emsthafte Partizipationsméglichkeiten und Inkludierungsanstrengungen
des Publikums in den Online- und TV-Auftritt realisieren konnte, dabei
Jedoch gleichzeitig Einblicke in technische aber auch dramaturgische
Beschrankungen derartiger Transmedia-Projekte anfgezeigt hat.
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