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1 Einführung 

In der vorliegenden Expertise werden relevante Aspekte des aktuellen Wandels im 
Journalismus behandelt, gestützt auf theoretische Analysen und empirische Befunde 
der Kommunikationswissenschaft, die international gewonnen wurden. Im Zentrum 
stehen die Veränderungen in der medienvermittelten, öffentlichen Kommunikation, 
welche die Digitalisierung der Medien angestoßen hat.  

Der Journalismus erfüllt die Funktion der Selbstbeobachtung und Synchronisation der 
Gesellschaft, indem er (zeitlich und sozial) aktuell und (sachlich) universell Nachrich-
ten produziert und periodisch verbreitet. Er soll valide und allgemein akzeptierte Be-
schreibungen der Wirklichkeit bereitstellen. Über die Berichterstattung hinaus interpre-
tiert und kommentiert er das aktuelle Geschehen. In Demokratien werden gesellschaft-
liche Erwartungen an den Journalismus vor allem mit Hilfe normativer Demokratie- und 
Öffentlichkeitstheorien begründet. Die Möglichkeit, sie zu erfüllen, hängt von politi-
schen, ökonomischen, technischen und anderen gesellschaftlichen Rahmenbedingun-
gen ab. Mit der Ausdifferenzierung des Journalismus als gesellschaftliches Teilsystem 
im 19. Jahrhundert gingen seine Professionalisierung (mit einer deutlichen Abgren-
zung gegenüber dem Publikum sowie der Herausbildung eigenständiger Normen und 
Kompetenzen), die Ökonomisierung und die Organisation der Nachrichtenproduktion 
in Redaktionen einher. 

Der Journalismus bedient sich geeigneter Medien und Formate, um seine Aufgaben 
zu erfüllen. Bislang verwendete der Journalismus die traditionellen Massenmedien 
(Zeitung, Zeitschrift, Radio, Fernsehen). Der professionelle Journalismus besitzt hier 
die Rolle eines zentralen, machtvollen Gatekeepers: Einerseits hat er einen exklusi-
ven, d.h. nichtöffentlichen Zugang zu seinen Quellen, andererseits steht er in einer 
einseitig gerichteten, einstufigen und punktuellen Beziehung zum (Massen-)Publikum, 
das kaum über Feedback-Möglichkeiten verfügt und dessen Mitglieder unverbunden 
sind (disperses Publikum). Weil es an technischer Verbreitungskapazität mangelte, 
konnte der Journalismus lange Zeit nahezu alleine den kommunikativen Zugang zur 
aktuellen Öffentlichkeit kontrollieren. Diese institutionelle Ordnung (Profession, Redak-
tion, Massenmedien) war lange Zeit stabil und homogen; darin ließ sich der Journalis-
mus auch relativ eindeutig identifizieren und abgrenzen (Jarren 2008).  

Seit Mitte der 1990er Jahre vollzieht sich unter der Bezeichnung „Digitalisierung“ ein 
grundlegender Medien- und Öffentlichkeitswandel (Neuberger 2009), von dem auch 
die traditionellen Massenmedien erfasst worden sind. Im Zentrum des Interesses steht 
aber das Internet, dessen technisches Potenzial in der Sozial-, Zeichen-, Zeit- und 
Raumdimension jenes seiner Vorgängermedien deutlich übertrifft: In der Sozialdimen-
sion vereint es Kommunikationsformen, die sich nach der Teilnehmerzahl (one-to-one, 
one-to-many und many-to-many) und Zugänglichkeit (öffentlich und privat) unterschei-
den lassen. Bisherige Unterscheidungen werden dabei unscharf, z.B. zwischen Mas-
sen- und Individualkommunikation oder zwischen den Sphären der Öffentlichkeit und 
Privatheit. Außerdem verbessert das Internet in der Sozialdimension die Möglichkeiten 
der Partizipation, Vernetzung, Interaktion und Transparenz für Akteure.  
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 Partizipation: Mit dem Internet wird das technische Nadelöhr beim Zugang zur 
Öffentlichkeit beseitigt. Es herrscht kein Mangel mehr an Verbreitungskapazität 
(wie in Presse und Rundfunk). Deshalb weckt das Internet die Hoffnung auf 
einen sozial erweiterten, weniger diskriminierenden Zugang zur Kommunikator- 
und Anbieterrolle. Die bisher passiven, d.h. nur rezipierenden Mitglieder des 
Massenpublikums können sich nun öffentlich zu Wort melden. Auch Sprecher, 
die partikulare Interessen verfolgen (Public Relations, Werbung), können diese 
Möglichkeit nutzen.  

 Interaktion: Auf der Einbahnstraße, die bisher von den Redaktionen zum Publi-
kum geführt hat, ist Gegenverkehr möglich geworden. Das Internet erlaubt den 
flexiblen Wechsel der Beteiligten zwischen der Kommunikator- und Rezipien-
tenrolle und damit sequentielle Kommunikation. Dadurch können sich längere 
Interaktionszusammenhänge ergeben, wie sie in den traditionellen Massenme-
dien zumeist ausgeschlossen sind, weil dort die Rollen fix zugewiesen sind und 
nur punktuell kommuniziert werden kann.  

 Vernetzung: Im Vergleich mit den traditionellen Massenmedien sind im Internet 
auch neue Relationen möglich: Publikum und Quellen sind nicht mehr notwen-
dig auf journalistische Vermittler angewiesen. Sie können die Redaktionen um-
gehen und direkt miteinander in Kontakt treten (Disintermediation). Im Internet 
verliert der professionelle Journalismus sein Monopol als Gatekeeper. Dies wirft 
die Frage auf, ob der Journalismus noch erforderlich ist und – wenn „ja“ – wel-
che neuen Leistungen von ihm erwartet werden. Darüber hinaus können sich 
die Nutzer untereinander vernetzen, z.B. auf sozialen Netzwerk-Plattformen. 
Vernetzungstechniken unterstützen, dass Beiträge (hyperlinks, retweets, men-
tions usw.) und Akteure (followers, friends, blogrole usw.) im Internet explizit 
und kontinuierlich miteinander verbunden werden. Dies begünstigt länger an-
dauernde Interaktionssequenzen mit einer großen Teilnehmerzahl, z.B. die Mo-
bilisierung für Proteste oder Diskurse zwischen Kontrahenten, aber auch das 
Entstehen kurzfristiger Erregungswellen (z.B. „Shitstorms“).  

 Transparenz: Das Internet vereinfacht für Rezipienten durch Suchhilfen (Such-
maschinen, Feed-Reader, Aggregatoren, Tagging usw.) den Zugriff auf große 
Angebotsmengen, wobei neben die aktive Suche in wachsendem Maße auch 
passive Formen der algorithmisch gesteuerten Vorauswahl (Personalisierung) 
treten. Anbieter gewinnen durch die Auswertung von Datenspuren auch tiefere 
Einblicke in das Nutzerverhalten und können so ihr Angebot besser den Publi-
kumserwartungen anpassen. 

Prinzipiell macht es das Internet also möglich, dass sich medienvermittelte, öffentliche 
Kommunikation von einer sozial selektiven, einseitigen, linearen, zentralen und in-
transparenten zu einer partizipativen, interaktiven, netzartigen, dezentralen und trans-
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parenten Kommunikation wandelt. Vor allem soziale Medien treiben diese Verände-
rung voran.1 Dieser Ausdehnung der Handlungsmöglichkeiten steht die Automatisie-
rung öffentlicher Kommunikation im Internet gegenüber: Algorithmen substituieren 
menschliches Handeln, wenn sie z.B. die Selektion von Angeboten oder die Generie-
rung von Texten übernehmen (vgl. 3.2). 

Auf die weiteren Dimensionen, in denen sich das technische Potenzial des Internets 
charakterisieren lässt, sei hier kurz verwiesen (auch wenn sie in dieser Expertise nicht 
im Vordergrund stehen):  

 In der Zeichendimension bietet das Internet die Möglichkeit, Text, Foto, Grafik, 
Video, Audio und Animation bei der Gestaltung von Angeboten relativ frei zu 
kombinieren (Multimedialität).  

 Darüber hinaus erweitert das Internet die Optionen in der Raum- und Zeitdi-
mension: Es verbindet die Stärken eines Online-Mediums (permanente und ra-
sche Aktualisierung und Verbreitung von Angeboten) mit jenen eines Offline-
Mediums (hohe Speicherfähigkeit und zeitlich disponible Nutzung). Im Internet 
sind Angebote global zugänglich, und über mobile Endgeräte kann von jedem 
Ort darauf zugegriffen werden.  

Im Prozess der Institutionalisierung eines neuen Mediums werden seine technischen 
Möglichkeiten erprobt. Im Laufe der Zeit verfestigen und vereinheitlichen sich be-
stimmte Verwendungsweisen. Dabei machen Akteure selektiv vom Potenzial eines 
Mediums Gebrauch. Dieser Prozess der Institutionalisierung besitzt im Fall des Inter-
nets einige Besonderheiten, die erklären helfen, weshalb der Wandel hier besonders 
tiefgreifend, vielfältig und auch nach mehr als zwei Jahrzehnten noch nicht zum Still-
stand gekommen ist (Neuberger 2013). Die oben beschriebene technische Multioptio-
nalität des Internets führt zu einer bisher nicht gekannten Formbarkeit eines Mediums. 
Während in den traditionellen Massenmedien nur wenige professionelle Anbieter (Ma-
nagement) und Regulierer (Fremd- und Selbstregulierung) die wesentlichen Entschei-
dungen über deren Gebrauch treffen, beteiligt sich daran im Internet eine Vielzahl von 
Akteuren mit unterschiedlichen Interessen, Ressourcen und Strategien, die sich öffent-
lich wechselseitig beobachten und beeinflussen. Ablesbar ist dies an Trends, d.h. In-
novations- und Imitationszyklen, sowie am Metadiskurs, d.h. an der öffentlichen The-
matisierung des Internets im Internet und anderen Medien.  

Aus Multioptionalität und Partizipation resultieren eine hohe Dynamik und Heterogeni-
tät des Internets. Das fortlaufende Experimentieren wird vor allem durch soziale Me-
dien unterstützt, die prinzipiell jedem offenstehen und als Hybridformate flexibel ein-
setzbar sind. Welche Art von Kommunikation z.B. in einem Blog stattfindet und welche 
Qualität es besitzt, muss deshalb immer wieder im Einzelfall geklärt werden. In der 

                                                           
1  Durch die Möglichkeiten der Partizipation und Interaktion ist die bisherige Aufspaltung 

der Forschung nach Rollen, d.h. in Kommunikator- und Rezipientenforschung bzw. An-
bieter- und Nutzerforschung fragwürdig geworden, da auf diese Weise Interaktionszu-
sammenhänge nicht in den Blick geraten, bei denen die beteiligten Akteure vielfach zwi-
schen den Rollen hin und her wechseln (Neuberger 2014a). 
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Summe führen die technischen und institutionellen Eigenschaften des Internets zu ei-
nem hohen Maß an Komplexität der medienvermittelten, öffentlichen Kommunikation 
mit überraschenden, transintentionalen Folgen. Die permanente Weiterentwicklung 
und die Gebrauchsvielfalt erschweren auch pauschale Aussagen über das Internet. 
Ergebnisse empirischer Studien sind deshalb in hohem Maße vom Erhebungszeit-
punkt und vom beobachteten Ausschnitt des Internets abhängig.  

In der vorliegenden Expertise wird ein kompakter Überblick über den durch die Digita-
lisierung ausgelösten Wandel von Öffentlichkeit und Journalismus gegeben. Dieser 
Wandel ist nicht auf das Internet beschränkt, sondern betrifft Öffentlichkeit und Jour-
nalismus im Ganzen. Daher muss das Internet zunächst in seinem Verhältnis zu den 
traditionellen (Massen-)Medien analysiert werden (vgl. 2). Danach ist auf die Bezie-
hungen des professionellen Journalismus zu anderen Anbietern bzw. Anwendungen 
im Internet einzugehen (vgl. 3). Hier werden drei Beziehungstypen unterschieden: 
Konkurrenz, Komplementarität und Integration. Sie werden für partizipative Anbieter 
und Anwendungen (vgl. 3.1), Algorithmen (vgl. 3.2) und Intermediäre (vgl. 3.3) disku-
tiert, wobei hier jeweils ausführlich der Forschungsstand referiert wird. Die Expertise 
schließt mit einer Zusammenfassung und einem Ausblick (vgl. 4). 

Die vorliegende Standortbestimmung basiert auf einer umfangreichen Recherche wis-
senschaftlicher Literatur, um den internationalen Forschungsstand abbilden zu kön-
nen. Die Forschung über Journalismus und Internet kann mittlerweile zwar auf eine 
über zwanzigjährige Tradition zurückblicken. Durch den raschen Wandel in diesem 
Feld konzentriert sich die Darstellung jedoch primär auf aktuelle Quellen. Dazu zählen 
Aufsätze in den einschlägigen internationalen Fachzeitschriften (Journalism, Journa-
lism Studies, Digital Journalism, Journalism Practice), in Handbüchern (Siapera/Veglis 
2012; Witschge et al. 2015; Franklin/Eldridge II 2017), Sammelbänden (Peters/Broers-
ma 2013, 2017; Carlson/Lewis 2015; Meier/Neuberger 2016) und Monografien (z.B. 
Engesser 2013; Lilienthal et al. 2014; Örnebring 2016; Bosshart 2017). Einen großen 
Fundus an empirischen Ergebnissen hält das Pew Research Center für die USA bereit, 
darunter die seit 2004 erscheinenden jährlichen Berichte „State of the News Media“ 
(zuletzt Pew Research Center 2016a). Ebenfalls jährlich (seit 2012) vorgelegt wird der 
„Reuters Institute Digital News Report“, der Ergebnisse von Internetnutzer-Befragun-
gen in mehreren Ländern (2016: 26 Länder) enthält (zuletzt Newman 2016). In der 
vorliegenden Expertise werden Überlegungen aus Neuberger (2009, 2014b, 2017a) 
und Neuberger/Nuernbergk (2015) aufgegriffen und weitergeführt. Die Berichterstat-
tung und Diskussion in der professionell-journalistischen Fachöffentlichkeit und in der 
allgemeinen, für ein Massenpublikum bestimmten Öffentlichkeit konnte zumindest am 
Rande gewürdigt werden.  
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2  Beziehungen zwischen dem Internet und traditionellen Mas-
senmedien  

Der professionelle Journalismus war bis Mitte der 1990er Jahre alleine in den traditio-
nellen Massenmedien beheimatet. Von dort aus hat er das Internet erschlossen. Des-
halb muss eingangs – zumindest kurz – das Verhältnis der alten Medien Presse und 
Rundfunk zum Internet in den Blick genommen werden. Grundsätzlich lassen sich zwi-
schen Einzelmedien drei mögliche Beziehungen unterscheiden: Medien können 
gleichartige Leistungen erbringen; dann stehen sie in einem Konkurrenzverhältnis. 
Oder sie erbringen unterschiedliche Leistungen und ergänzen einander (Komplemen-
tarität). Schließlich kann es auch zu einer Annäherung im Verhältnis zwischen Einzel-
medien kommen. Dies ist dann der Fall, wenn crossmediale Beziehungen entstehen, 
also ein monomedial agierender Anbieter seine Aktivitäten auf ein anderes Medium 
ausdehnt. Neben einer solchen Überschreitung bestehender Grenzen zwischen Me-
dien durch Anbieter lässt sich zunehmend auch eine – die Grenzen der Einzelmedien 
auflösende – technische Konvergenz beobachten (Neuberger 2009: 31-33). 

 Konkurrenz und Komplementarität: Durch die Abwanderung von Werbekunden 
und Publikum ins Internet ist der Journalismus in den traditionellen Massenme-
dien Presse und Rundfunk ökonomisch unter Druck geraten. Im Fall von Public 
Service-Medien ist bei sinkendem Publikumszuspruch, vor allem in den jünge-
ren Zielgruppen („Generationenabriss“), deren Legitimation in Frage gestellt. 
Medienvergleichende Studien zeigen mittlerweile eine starke Nutzung von 
Nachrichten im Internet (z.B. Newman 2015: 9-10, 51, 2016: 9, 85; Mitchell et 
al. 2016: 4-6; Pew Research Center 2016a: 44-50), auch wenn die traditionellen 
Massenmedien nach wie vor stärker genutzt werden, an erster Stelle das Fern-
sehen. Zwar lassen Publikumsbefragungen immer noch komplementäre Grati-
fikationsprofile im Medienvergleich erkennen, allerdings wird das Internet bei 
vielen Gratifikationen zunehmend geschätzt und als überlegen wahrgenommen 
(z.B. Mögerle 2009; Rudolph 2014; Breunig/Engel 2015; Breunig/van Eimeren 
2015: 521-524). Dies lässt eine weitere Verdrängung der alten Medien erwar-
ten.   

 Crossmedialität: Traditionelle Massenmedien haben seit Mitte der 1990er Jahre 
ihre Aktivitäten auf das Internet erweitert. Im Journalismus wurden zumeist ein-
geführte Marken ins Internet übertragen. Außerdem wurden zunächst Inhalte 
und Formate übernommen. Zunehmend entstanden jedoch auch crossmediale 
Angebote, in denen die jeweiligen Stärken von Medien genutzt wurden. In vielen 
Fällen arbeiten auch Redaktionen crossmedial, d.h., sie produzieren zugleich 
für mehrere Medien (als Forschungsüberblick: Meier 2016). Die Zahl der jour-
nalistisch-professionellen Nur-Internet-Angebote, die nicht an ein altes Medium 
gebunden sind, ist klein geblieben (Küng 2015).  

 Medienkonvergenz: Darüber hinaus werden die Grenzen zwischen den Einzel-
medien unscharf. Dies gilt vor allem für die elektronischen Medien Fernsehen 
und Hörfunk, deren Sendungen längst auch über das Internet verbreitet werden. 
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Aber auch im Fall von Zeitungen und Zeitschriften gibt es printähnliche Ange-
bote im Internet.  

Diese Beziehungen und Übergänge zwischen den traditionellen Massenmedien und 
dem Internet sind im Auge zu behalten, wenn im Folgenden die Öffentlichkeit und der 
Journalismus im Internet betrachtet werden. Grenzüberschreitende und -aufhebende 
Prozesse, aber auch Konkurrenz- und Komplementärbeziehungen machen deutlich, 
dass Öffentlichkeit und Journalismus nur ein Gesamtblick gerecht werden kann.  

 

3  Verhältnis des professionellen Journalismus zu anderen An-
bietern und Anwendungen im Internet 

Durch die erweiterte Möglichkeit der Partizipation tauchen im Internet zahlreiche neue 
Anbieter auf, bei denen zu prüfen ist, ob sie gleiche Leistungen wie der professionelle 
Journalismus erbringen oder ob sie in einem anderen Verhältnis zum Journalismus 
stehen. Neue Vermittlungsformen werden im Bereich der Bürgerbeteiligung an der öf-
fentlichen Kommunikation (citizen journalism) und der algorithmischen Verarbeitung 
(computational journalism) vermutet. Algorithmen versprechen die Automatisierung 
journalistischer Vermittlungsleistungen. Darüber hinaus haben Intermediäre wie sozia-
le Netzwerk-Plattformen (z.B. Facebook und Twitter) und Suchmaschinen (z.B. 
Google) eine wachsende Bedeutung für die Bearbeitung journalistisch relevanter The-
men gewonnen. Partizipation und Interaktion werden vor allem durch soziale Medien 
ermöglicht, weshalb diese – auch in der Forschung – im Vordergrund stehen (vgl. 3.1). 
Weiterhin stellt sich die Frage, in welchem Verhältnis der professionelle Journalismus 
zu Algorithmen (vgl. 3.2) und Intermediären steht (vgl. 3.3).  

 

3.1 Verhältnis des professionellen Journalismus zu partizipativen Anbietern 
und Anwendungen  

Das Verhältnis zwischen Amateuren, die sich an der öffentlichen Kommunikation be-
teiligen, und dem professionellen Journalismus ist sehr vielfältig; die Grenze zwischen 
beiden Bereichen ist außerdem oft schwer zu ziehen (als Forschungsüberblick: Nicey 
2015; Wall 2015). Soziale Medien sind in den Mittelpunkt der Diskussion gerückt, weil 
sie in besonderem Maße die mit dem Internet verknüpfte Erwartung auf mehr Partizi-
pation und Interaktion in der öffentlichen Kommunikation erfüllen können. Zu den so-
zialen Medien zählen Blogs, Microblogging-Dienste (z.B. Twitter), Podcasts, soziale 
Netzwerk-Plattformen (social network sites, z.B. Facebook), Videoplattformen (z.B. 
YouTube) sowie Wikis (z.B. Wikipedia) (Taddicken/Schmidt 2017). Auf Plattformen 
und in Wikis interagiert eine Vielzahl von Beteiligten, die oft kontinuierlich miteinander 
vernetzt sind. Partizipation und Interaktion sind aber nicht auf soziale Medien be-
schränkt. Oft sind Angebote individuell programmiert.2 Zwischen dem professionellen 
                                                           
2  Dies gilt etwa für die in Deutschland erfolgreichste partizipativ-journalistische Plattform 

myheimat.de (Bruns 2010; Brandt et al. 2012; Fröhlich et al. 2012; Knabe et al. 2014) 
oder die bekannte südkoreanische Website OhmyNews (Kern/Nam 2009; Nguyen 
2010). 
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Journalismus und sozialen Medien werden hier drei Beziehungstypen unterschieden 
(Neuberger 2009: 61-83; Neuberger et al. 2011: 16-21; Neuberger 2014b: 18-27):  

(1) Konkurrenz: Soziale Medien können von Laien verwendet werden, um selbst jour-
nalistische Angebote zu gestalten (Neuberger 2014b: 19-22, 2017a: 106-109; 
Kim/Lowrey 2015). Sind soziale Medien deshalb eine Konkurrenz für den professio-
nellen Journalismus geworden? Viele Nutzungsstudien zeigen mittlerweile, dass so-
ziale Netzwerk-Plattformen, besonders Twitter und Facebook, für die politische Infor-
mation (z.B. Newman/Levy 2013: 33; Bernhard et al. 2014: 160-163; Schmitt 2014: 36) 
und für Nachrichten (z.B. Hasebrink/Schmidt 2012: 13; Mitchell et al. 2012, 2013; Mit-
chell/Page 2013a, b, 2015; Newman/Levy 2013: 61; Newman 2015: 11-13, 52, 2016: 
9-10; Pew Research Center 2015; Barthel et al. 2016a; die medienanstalten 2016: 31-
34, 36-37; Ecke 2016: 13-16, 24-26; Gottfried/Shearer 2016; Pew Research Center 
2016a: 49-50) erheblich an Bedeutung gewonnen haben, und zwar besonders in den 
jungen Altersgruppen. 3   

Über die Nutzungshäufigkeit hinaus lässt sich fragen, wie Nutzer partizipative Ange-
bote bewerten. In einer im Jahr 2011 in Deutschland durchgeführten Befragung von 
1000 Nutzern sollten journalistische Qualitätsmerkmale (wie Glaubwürdigkeit, Aktuali-
tät und Sachlichkeit) Internetformaten und -angeboten zugeordnet werden (Neuberger 
2012a). Dies führte zu einem sehr eindeutigen Ergebnis: Die Websites der Presse be-
saßen fast alle Merkmale in sehr hohem Maße, danach folgten die Wikipedia und die 
Websites des Rundfunks. Sozialen Medien wurden journalistische Qualitätsmerkmale 
in deutlich geringerem Maße zugeschrieben. Differenzierter fiel das Ergebnis bei den 
Nutzermotiven aus: Presse und Rundfunk wurden auch im Internet in ihrer traditionel-
len Rolle als Gatekeeper und Agendasetter wahrgenommen. Für die aktive Informati-
onssuche und zufällige Informationsaufnahme wurden dagegen andere Angebote be-
vorzugt. Sozialen Medien wurden Stärken bei interaktiven Gratifikationen (Diskussio-
nen, Beziehungspflege) zugeschrieben.  

Über diese Publikumssicht hinaus kann gefragt werden, ob Anbieter und Angebot den 
professionellen Erwartungen an die Identität und Qualität des Journalismus entspre-
chen. Befragungen von Bloggern und Journalisten über ihr jeweiliges Fremd- und 
Selbstbild in Deutschland zeigen auch hier eine weitgehende Einigkeit über Unter-
schiede zwischen Blogs und Journalismus (Neuberger et al. 2009b: 275-278). Traditio-
nelle Merkmale wie Neutralität, Richtigkeit, Glaubwürdigkeit, Kontinuität und Relevanz 
wurden eher dem Journalismus zugeschrieben. Blogs charakterisierte eher die per-
sönliche Perspektive, der leichte Zugang zum Autor, Meinungsvielfalt und intensive 
Diskussion, externe Verlinkung und Unterhaltsamkeit.  

Auch wenn Studien zeigen, dass sich Blogger und andere Laienkommunikatoren oft 
als Journalisten verstehen und angeben, sich an seinen Normen zu orientieren (z.B. 
Armborst 2006; Ji/Sheehy 2010; Zúñiga et al. 2011; Schenk et al. 2014; Mortensen et 
al. 2016: 371-372), sprechen Inhaltsanalysen von Angeboten und die Einschätzung 

                                                           
3  Dabei darf jedoch nicht übersehen werden, dass auch der professionelle Journalismus 

in und über soziale Medien informiert  
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des Publikums eher dagegen, dass in sozialen Medien in erheblichem Maße und auf 
ähnlichem Niveau Berichterstattung betrieben wird wie im professionellen Journalis-
mus. Dass professionelle Journalisten eine eher kritische Sicht auf Bürgerjournalisten 
haben (z.B. Örnebring 2013; Wall 2015: 798-799) und sich um Abgrenzung (boundary 
work) gegenüber Amateuren bemühen (z.B. Lewis 2012; Robinson 2015), ist hier we-
nig überraschend. Aufs Ganze gesehen, ist weniger von einem Konkurrenz- als viel-
mehr von einem Komplementärverhältnis auszugehen (als Forschungsüberblick: Neu-
berger 2012b; Engesser 2013: 53-104; Bosshart 2017: 180-227). Während im profes-
sionellen Journalismus die Nachrichtenproduktion und Qualitätssicherung weitgehend 
nichtöffentlich innerhalb der Redaktion stattfindet, werden im partizipativen Journalis-
mus Beiträge erst nach der Publikation geprüft und weiter ausgearbeitet. Die Bedin-
gungen für einen partizipativen Journalismus sind – zumindest im tagesaktuellen Be-
reich – als eher ungünstig einzuschätzen: Der Zeitdruck und der rasche Verlust an 
Neuigkeitswert sind ungünstige Voraussetzungen für das permanente Sammeln, Prü-
fen und Präsentieren von Nachrichten auf freiwilliger Basis. Während Sachkompetenz, 
also Expertise in besonderen Sparten auch unter Nicht-Journalisten anzutreffen ist, 
müssen Fachkompetenz und Rollenverständnis in der Journalistenausbildung ange-
eignet werden. Laienangebote dürften daher am ehesten bei Special Interest-Themen 
leistungsstark sein. Nach einer Befragung von 172 journalistischen Nonprofit-Internet-
angeboten im Jahr 2012 berichteten nur 26% über General Interest-Nachrichten (Pew 
Research Center 2013: 6). Die übrigen befassten sich mit speziellen Themen oder 
investigativer Recherche. Blogs sollen auch Lücken in der lokalen Kommunikation 
(hyperlocal news) schließen (z.B. Chadha 2016). Unschärfen bei der Beantwortung 
der Frage, ob es sich bei einem Angebot um „Journalismus“ handelt, ergeben sich 
besonders dann, wenn Quellen (Carlson 2015a) und politische Aktivisten (Breindl 
2015; Veenstra et al. 2015) via Internet berichten, oder wenn Vertreter partikularer 
Interessen „Journalismus“ imitieren (Neuberger 2002). 

Breit angelegte Qualitätsvergleiche wurden bislang nur selten durchgeführt. In einem 
inhaltsanalytischen Vergleich schnitten Websites von Tageszeitungen (n=63) in den 
USA deutlich besser ab als partizipativ-journalistische Internetangebote (Lacy et al. 
2010). Die untersuchten Bürger-Nachrichten-Websites (n=53) und Bürger-Blogs 
(n=86) wurden seltener aktualisiert, außerdem boten sie weniger Kontaktinformatio-
nen, Bezugs- und Interaktionsmöglichkeiten. Vor allem bei der externen Verlinkung zu 
lokalen Websites waren sie den Tageszeitungen überlegen. 

Engesser (2013) hat die Qualität von 112 deutsch- und englischsprachigen Angeboten 
aus dem Bereich des partizipativen Journalismus mit Hilfe von 30 Kriterien gemessen, 
wobei er Befragung und Inhaltsanalyse kombinierte. Dabei zog er keinen Vergleich mit 
professionell-journalistischen Websites. Eine Clusteranalyse ergab drei Typen von 
partizipativ-journalistischen Websites; Engesser bezeichnet diese Typen als „kommer-
zielle Spielwiese“, „lokaler Medienspiegel“ und „exklusive Themenseite“. Stärken be-
saßen die partizipativ-journalistischen Angebote bei den Kriterien Argumentativität, 
Authentizität, Rechtmäßigkeit und Richtigkeit, dagegen Schwächen bei den Kriterien 
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Gleichheit, Objektivität, Publizität, Relevanz und Transparenz. Den partizipativen Jour-
nalismus kennzeichnen der Bezug auf sich selbst und die direkte Lebenswelt, Positi-
vismus und Sympathiewerbung; vernachlässigt wird die Trennung von Nachricht und 
Meinung.4  

(2) Komplementarität: Komplementäre Beziehungen entstehen, wenn Publikum und 
Quellen soziale Medien einsetzen und der professionelle Journalismus davon profitie-
ren kann (Neuberger 2014b: 22-25, 2017a: 109-112). Redaktionen beobachten, was 
sich jenseits ihres eigenen Terrains in den sozialen Medien abspielt: Sie recherchieren 
im Vorfeld von Publikationen – und im Nachhinein beobachten sie, welche Resonanz 
sie damit im Publikum ausgelöst haben. Außerdem gewinnen Redaktionen durch Emp-
fehlungen in sozialen Medien weitere Nutzer. Auch die wechselseitige Thematisierung 
ist eine komplementäre Beziehung. 

 Recherche: Soziale Medien bieten die Gelegenheit, eine große Vielzahl und 
Vielfalt an Akteuren zu beobachten und dadurch das Spektrum der genutzten 
Quellen zu erweitern, vor allem um nicht-etablierte Akteure, denen es an Res-
sourcen für den Einsatz anderer PR-Instrumente mangelt. Journalisten können 
das bereits Publizierte nach relevanten Informationen durchsuchen. Außerdem 
können sich die Journalisten mit Kollegen in anderen Redaktionen austau-
schen. Experten und Prominenten kann permanent gefolgt werden. Besonders 
im Fall überraschender oder schwer zugänglicher Negativ-Ereignisse (z.B. Ter-
roranschläge und Naturkatastrophen) lassen sich Augenzeugenberichte (Allen 
2015) und Bildmaterial finden (Mast/Hanegreefs 2015; Wall/El Zahed 2015; 
Johnston 2016). Durch die Vielzahl der Beteiligten können nicht nur Einzelstim-
men zitiert, sondern auch Meinungsverteilungen zu Streitfragen oder Trends 
beobachtet werden (Neuberger et al. 2009c; Neuberger et al. 2011: 53-61; Neu-
berger et al. 2014: 57-61).  

 Beobachten der Publikumsresonanz: In sozialen Medien werden professionell-
journalistische Themen aufgegriffen und weiterbehandelt. Redaktionen be-
obachten, wie das Publikum auf die eigenen Beiträge reagiert (Neuberger et al. 
2011: 55; Neuberger et al. 2014: 66-67). Die Transparenz im Verhältnis zwi-
schen Journalismus, Publikum und Quellen führt im Internet zu einer stärkeren 
wechselseitigen Beobachtung und Beschleunigung von Reaktionen (Wendelin 
2014).  

 Gewinnen von Nutzern: Diese öffentliche Anschlusskommunikation des Publi-
kums hat einen weiteren Vorteil für Redaktionen: Das Teilen und Weiteremp-
fehlen in sozialen Medien erhöht nicht nur die Reichweite (Malik/Pfeffer 2016), 
sondern orientiert auch andere Nutzer über journalistische Angebote (z.B. 
Purcell et al. 2010: 61; Newman/Levy 2013: 66; Mitchell/Page 2013b: 12-17; 

                                                           
4  Dass in Blogs vor allem die Anschlusskommunikation zu den Themen des professionel-

len Journalismus stattfindet und nur selten eigene Themen gesetzt werden, legen die 
Ergebnisse von Studien nahe, in denen Linkstrukturen untersucht wurden (z.B. für 
Deutschland: Schmidt 2008: 30-31; Schmidt et al. 2009: 53; für die USA: Reese et al. 
2007: 249-252; Messner/DiStaso 2008; Kenix 2009; Meraz 2009: 691-692). 
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Wladarsch 2014; Kümpel et al. 2015). Journalistische Websites können 
dadurch in erheblichem Umfang zusätzliches Publikum gewinnen. Vor allem 
Facebook und Twitter lenken die Aufmerksamkeit auf den Journalismus (z.B. 
Purcell et al. 2010: 44; Olmstead et al. 2011; Schmidt 2014, 2015; Newman 
2015: 75-76; VanNest 2016). In umgekehrter Richtung verbreiten auch Redak-
tionen Beiträge aus sozialen Medien, wenn sie diese z.B. in TV-Live-Sendun-
gen zitieren (Jensen 2016).  

 Meta-Thematisierung: Akteure in sozialen Medien und professionelle Journalis-
ten machen sich auch gegenseitig zum Thema, wenn sie metakommunikativ 
übereinander berichten oder sich wechselseitig kommentieren. Dies geschieht 
z.B. in Watchblogs (Mortensen et al. 2016: 369-371).5 Dabei kann es – wie im 
Fall von Bloggern und Journalisten – auch zu grundlegenden Konflikten über 
Identität und Qualität kommen (Neuberger et al. 2009a). Auch der „Lügen-
presse“-Vorwurf an den professionellen Journalismus wird vornehmlich im Be-
reich der sozialen Medien geäußert.  

(3) Integration: Während im Fall der Konkurrenz und Komplementarität das Verhältnis 
zwischen dem professionellen Journalismus und anderen Angeboten betrachtet wird, 
die soziale Medien verwenden, geht es im Fall der Integration darum, wie sich der 
professionelle Journalismus soziale Medien selbst zu eigen macht (Neuberger 2014b: 
25-27, 2017a: 112-116; Hermida 2015: 87-90; Barnard 2016: 196-198). Redaktionen 
können Accounts auf Twitter (Hermida 2010; Neuberger et al. 2011; Artwick 2013; 
Hermida 2013), Facebook (Hille/Bakker 2013), YouTube oder Tumblr (Kilgo 2016) un-
ter ihrer Marke anlegen. In diesem Fall treten sie als Anbieter auf fremden Plattformen 
auf (vgl. 3.3). Das Zentrum des eigenen Web-Engagements bildet in der Regel eine 
Website, die mit diesen Ablegern vernetzt ist. Blogs (Neuberger et al. 2009b; Nielsen 
2012) und Podcasts sind hingegen zumeist in die eigene Website eingebunden. Neben 
sozialen Medien gibt es weitere Beteiligungsformen für Nutzer, z.B. die Kommentier-
möglichkeit unter Artikeln, Foren oder Abstimmungen (Lilienthal et al. 2014: 99-129; 
Stroud et al. 2016). In den sozialen Medien, die redaktionell verantwortet werden, kön-
nen zum einen die professionellen Journalisten selbst schreiben, zum anderen können 
sich darüber Nutzer beteiligen. Folgende Gebrauchsweisen lassen sich unterscheiden: 

 Publizieren: Der professionelle Journalismus verwendet soziale Medien für die 
Präsentation und Verbreitung eigener Inhalte (Neuberger et al. 2014: 62-66). 
Die Formate und Angebote sind dafür unterschiedlich geeignet: Twitter und 
Blogs werden zur Live-Berichterstattung verwendet (Neuberger et al. 2011: 48-
50; Thurman/Walters 2013; Thurman/Newman 2014); kurze Eilmeldungen wer-
den als Tweets (oder SMS) verbreitet (Vis 2013); Blogs werden von Journalis-

                                                           
5  Ein bekanntes Beispiel dafür ist das Bildblog (Mayer et al. 2008; Schönherr 2008; 

Wied/Schmidt 2008; Eberwein 2010). 
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ten im Stil von Kolumnen geschrieben (Garden 2016); und eigene Videos wer-
den auf YouTube veröffentlicht. Einzelne professionelle Journalisten suchen mit 
einem Blog auch die berufliche Selbstständigkeit.6  

 Werbung: Redaktionen nutzen darüber hinaus die Möglichkeit, auf Facebook 
oder Twitter für Beiträge in ihrem Angebot zu werben und auf diese zu verlinken 
(Neuberger et al. 2011: 46-48). Sie holen dabei gewissermaßen die Nutzer an 
vielen Stellen im Netz ab und geleiten sie auf die eigene Website. Traffic gewin-
nen die Redaktionen also nicht nur durch Empfehlungen ihrer Nutzer, sondern 
auch durch eigene Werbeaktivitäten.  

 Publikumsbeteiligung: Soziale Medien werden vielfältig zur Einbeziehung des 
Publikums verwendet. Hier lassen sich drei Typen unterscheiden (Neuberger et 
al. 2014: 48-56; Loosen 2016: 298-302): Der erste Typ sind Publikumsinterak-
tionen (Neuberger et al. 2011: 50-53). Sie schließen sich an die Publikation ei-
nes redaktionellen Beitrags an. Dies entspricht dem traditionellen Leserbrief, in 
dem auf einen Artikel reagiert wird. Im Rundfunk ist ein Feedback auch zeitlich 
parallel zur Ausstrahlung einer Sendung möglich (second screen) (Gleich 
2014). Studien über die Interaktionen zwischen Nutzern beziehen sich zumeist 
auf Kommentare unter Artikeln und auf Foren (z.B. McCluskey/Hmielowski 
2011; Weber 2012; Ziegele et al. 2013; Jakobs 2014; als Forschungsüberblick: 
Ziegele 2016). Immer wieder kritisiert wird die geringe Qualität, die durch Kom-
mentarregeln verbessert werden soll (z.B. Robinson 2010; Ihlebæk/Krumsvik 
2015; Wolfgang 2016), und das Fehlen einer journalistischen Moderation (z.B. 
Jakobs 2014). Ein zweiter Typ ist die Beteiligung an der redaktionellen Produk-
tion, die Bruns (2008) als „produsage“ bezeichnet. Diese Einbeziehung der Nut-
zer als „arbeitende Kunden“ (Voß/Rieder 2006) kann die Recherche betreffen, 
z.B. die Übermittlung von Fotos und Videos durch „Leserreporter“ oder die 
Übernahme von Rechercheaufgaben, etwa als Crowdsourcing (Howe 2008; 
Muthukumaraswamy 2010; Bradshaw/Brightwell 2012; Aitamurto 2016), aber 
auch das Redigieren unfertiger redaktioneller Beiträge, das Mitentscheiden 
über Themen sowie das Verfassen eigener Beiträge durch die Nutzer gehören 
dazu (als Systematiken: Hiller/Bakker 2013: 668; Scott et al. 2015). Ein dritter 
Beteiligungstyp sind Hinweise an die Redaktion und die Kritik der journalisti-
schen Qualität seitens des Publikums. Dieses Feedback kann durch ein Redak-
tionsblog angeregt werden, in dem redaktionelle Vorgänge und Entscheidungen 
transparent gemacht werden. Bisher räumen die Redaktionen ihrem Publikum 
jedoch selten die Möglichkeit ein, über die Anschlusskommunikation hinaus als 
Produzenten und Kritiker mitzuwirken. Sie bemühen sich also um eine „Norma-
lisierung“ der Beziehung zum Publikum (Singer 2005), um ihre Autorität als 
Gatekeeper abzusichern. Sehl (2013: 197-198, 204) hat in den Jahren 2008/09 

                                                           
6  Der erfolgreichste Journalisten-Blogger dürfte Andrew Sullivan gewesen sein, der sich 

2013 mit The Daily Dish selbstständig machte und u.a. durch Nutzergebühren erhebliche 
Umsätze erzielen konnte (Fiegerman 2013). Allerdings stellte er sein Blog 2015 ein. 
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die Print- und Online-Partizipationsmöglichkeiten der Tageszeitungen mit Voll-
redaktion (publizistische Einheiten) in Deutschland umfassend untersucht. In 
strategischer Hinsicht wollten Redaktionen Leser binden oder hinzugewinnen. 
Weniger wichtig war ihnen eine Qualitätsverbesserung. Am ehesten konnten 
sie einen Zugewinn an Meinungsvielfalt verbuchen. Was die ökonomische Seite 
betrifft, so erwarteten die Redaktionen weder eine Kostenreduzierung durch 
Publikumsbeteiligung, noch konnten sie diese tatsächlich erzielen. Lisch-
ka/Messerli (2016) konnten zeigen, dass Kommentieren und Empfehlen auf Me-
dien-Websites die Loyalität der Nutzer erhöhen.  

 Quellenbeteiligung: Ein bislang wenig beachteter Aspekt ist die Einbindung von 
Quellen in ein journalistisches Angebot über soziale Medien. Ein bekanntes und 
umstrittenes Beispiel dafür sind die Blogs der Huffington Post, die u.a. von Po-
litikern, Unternehmensvertretern, Schauspielern und anderen Prominenten ge-
schrieben werden, die offensichtlich partikulare Interessen verfolgen.  

 Professionsinterne Kommunikation: Soziale Medien dienen schließlich auch zur 
Kommunikation der Journalisten untereinander. So beobachtete Reis Mourão 
(2015), wie 2012 im Umfeld einer TV-Debatte der Präsidentschaftskandidaten 
in den USA Journalisten auf Twitter eine Art von Interpretationsgemeinschaft 
bildeten.  

Der Einsatz sozialer Medien verändert den professionellen Journalismus in zwei Hin-
sichten: 

 Journalismus als kontinuierlicher Prozess: Durch die Beteiligung des Publikums 
in den verschiedenen Phasen der redaktionellen Produktion und durch die öf-
fentliche Anschlusskommunikation entsteht eine andauernde Interaktion zwi-
schen Redaktion und Publikum. Der Journalismus könnte durch diese Interak-
tion von einem periodischen zu einem kontinuierlichen Prozess werden (Robin-
son 2011; Jarvis 2014: 73-80), der keinen Redaktionsschluss und keinen ferti-
gen Artikel mehr kennt. Durch die hohe Transparenz redaktioneller Arbeit für 
das Publikum und die Multifunktionalität sozialer Medien lässt sich auch die 
Phasenabfolge journalistischer Produktion nicht mehr nur linear denken. Weil 
ohne Zeitverzug aufeinander reagiert wird, beschleunigt sich überdies die öf-
fentliche Kommunikation (Neuberger 2010).  

 Vielkanaligkeit journalistischer Arbeit: In den Redaktionen kommt es immer 
mehr darauf an, parallel mehrere Kanäle zu bedienen, und zwar sowohl auf der 
Ebene der Medien (Crossmedialität [vgl. 2]) als auch auf jener der Formate (so-
ziale Medien). Journalisten und Redaktionen müssen die relativen Stärken und 
Schwächen der sozialen Medien verstehen, die multifunktional einsetzbar sind. 
Derzeit lernen sie die Profile der unterschiedlichen sozialen Medien kennen 
(Gulyas 2013; Hedman/Djerf-Pierre 2013; Canter/Brookes 2016; Djerf-Pierre et 
al. 2016; Weaver/Willnat 2016).  

Dazu soll an dieser Stelle ausführlicher auf eine Befragung von Internetredaktionslei-
tern zum Einsatz und zur Eignung von Twitter, Facebook, Google+, YouTube und 
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Blogs im Jahr 2014 in Deutschland (n=105, Rücklauf: 70%) eingegangen werden: Ana-
lysiert wurden 24 Verwendungsweisen von sozialen Medien in den Bereichen Publi-
kumsbeteiligung, Recherche, Publizieren, Meta-Kommunikation und Publikumsbeob-
achtung (Neuberger et al. 2014: 48-67). Die Studie ergab, dass Facebook und Twitter 
besonders vielfältig verwendet werden, während Blogs und YouTube spezielle Ein-
satzgebiete besitzen. Folgende Stärken wurden den einzelnen sozialen Medien zuge-
schrieben:  

 Facebook wird bei der Diskussion redaktioneller Beiträge, der Beteiligung des 
Publikums an der redaktionellen Produktion und der redaktionellen Meta-Kom-
munikation präferiert. Bei der Recherche wird Facebook für weiche Ziele (The-
menideen, Meinungsverteilung zu einer Streitfrage), das Finden von Augenzeu-
gen und das Beobachten der Resonanz auf die eigene Berichterstattung ge-
schätzt.  

 Twitter ist besonders gut für die Echtzeit-Interaktion mit dem Publikum geeignet. 
Weiter Stärken liegen im Bereich der Recherche, und zwar bei der kontinuierli-
chen Beobachtung prominenter Quellen, der Suche nach Experten, der Pflege 
von Expertennetzwerken und der Recherche von Fakten. Für kurze Eilmeldun-
gen und Live-Berichterstattung wird ebenfalls Twitter bevorzugt.  

 Blogs sind besonders geeignet, wenn Themen längerfristig diskutiert, Hinter-
grundinformationen gesucht oder ein Autor in einer Kolumne seine Sicht der 
Dinge schildern will.  

 YouTube wird selbstredend für die Verbreitung eigener Videos vorgezogen.  

Die Qualität des professionellen Journalismus im Internet hat sich durch den Einsatz 
von sozialen Medien verbessert, sagten zwei Drittel der befragten Redaktionsleiter 
(Neuberger et al. 2014: 80-82). Sie registrierten aber auch erhebliche Kompetenzdefi-
zite bei ihren Mitarbeitern (Neuberger et al. 2014: 77-79). Als strategische Ziele beim 
Einsatz sozialer Medien standen das Gewinnen und Binden von Internetnutzern im 
Vordergrund. Diese Ziele wurden auch relativ oft erreicht. Die Stärkung des Mutterme-
diums und das Erzielen von Erlösen waren dagegen als Ziele von untergeordneter 
Bedeutung und wurden auch nur selten erreicht (Neuberger et al. 2014: 67-76).  

Durch die Kontinuität redaktioneller Produktion, Transparenz, Beschleunigung und 
Mehrkanaligkeit wird journalistische Arbeit komplexer. Regeln für den Umgang mit so-
zialen Medien bilden sich allmählich heraus (Neuberger et al. 2014: 54-56, 61, 64-65; 
Canter 2015); oft herrscht noch Unsicherheit über den richtigen Gebrauch sozialer Me-
dien (Chadha/Wells 2016: 1029-1031). 
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3.2  Verhältnis des professionellen Journalismus zu algorithmischen Anbie-
tern und Anwendungen 

Auch das Verhältnis des professionellen Journalismus zu algorithmischen Anbietern 
und Anwendungen7 lässt sich durch Konkurrenz, Komplementarität und Integration be-
schreiben.  

 Die Frage der Konkurrenz wurde zuerst im Fall von Google News intensiv dis-
kutiert (Neuberger 2009: 73-76). Medienunternehmen kritisierten die Verwen-
dung redaktioneller Inhalte und forderten (wie in Deutschland) ein Leistungs-
schutzrecht. Google News will die journalistische Nachrichtenauswahl simulie-
ren, weshalb sich das Angebot an professionellen Standards messen lassen 
muss. Google News werden jedoch Schwächen attestiert, z.B. eine einseitige 
Auswahl von Quellen. 

 Komplementäreffekte sind die Verwendung von Suchmaschinen bei der Re-
cherche und die Orientierung an der Themensetzung von Google News (Neu-
berger et al. 2009c). Auch die Suchmaschinen-Optimierung, um bessere Plat-
zierungen auf Ergebnisseiten von Suchmaschinen zu erreichen, ist eine Reak-
tion auf Algorithmen (Giomelakis/Veglis 2016).  

Gegenwärtig werden vor allem zwei Fragen diskutiert: die Integration algorithmischer 
Anwendungen in den professionellen Journalismus (computational journalism) und die 
verdeckte Personalisierung (filter bubble) durch Intermediäre (vgl. 3.3). Der computa-
tional journalism ist ein noch relativ neues und wenig konturiertes Praxis- und For-
schungsfeld (als Systematisierungen: Neuberger/Nuernbergk 2015; Dörr 2016a). Fol-
gende Ausprägungen des computational journalism lassen sich unterscheiden:8  

 Datenjournalismus: Anders als der Nachrichtenjournalismus beschäftigt sich 
der Datenjournalismus nicht mit einem Einzelfall, sondern einer Vielzahl von 
Fällen, die sich statistisch analysieren lassen. Unterscheiden lassen sich die 
Phasen der Beschaffung, Auswertung und Präsentation von Daten: Über das 
Internet sind zahlreiche Datenquellen frei zugänglich (Open Data). Im Fall von 
Datenlecks (leaks) werden Redaktionen geheime Daten zugespielt. Die Platt-
form WikiLeaks, die einige Jahre für Whistleblower die wichtigste Anlaufstelle 
war, hat zeitweilig mit Redaktionen kooperiert (Baack 2011; Coddington 2012; 
Lynch 2013). Eine weitere Form ist das Crowdsourcing, bei dem sich das Pub-
likum an der Datensammlung und -auswertung beteiligt (Bradshaw/Brightwell 
2012; Flew et al. 2012: 162; Coddington 2015: 339-340). In der Diskussion über 

                                                           
7  Unter einem „Algorithmus“ wird eine endliche Serie an präzise beschriebenen Regeln 

und Prozessen für die Lösung eines Problems verstanden, wobei ein Input transformiert 
und ausgegeben wird (Latzer et al. 2014: 4). Latzer et al. (2014: 5-8) unterscheiden neun 
Anwendungen für datenselektierende Algorithmen: Suche, Aggregation, Beobachten, 
Prognose, Filtern, Empfehlen, Zählen, Inhalteproduktion und Verteilen. 

8  Auch in sozialen Medien agieren Algorithmen. Lokot/Diakopoulos (2016: 691-692) un-
terscheiden sechs Leistungen von news bots auf Twitter (analyzing/processing, 
augmenting, curating/aggregating, generating, reacting/responding, rebroadcasting/ 
responding). 
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WikiLeaks wurde immer wieder die Notwendigkeit betont, dass Daten journalis-
tisch ausgewertet werden müssen, damit Daten auf ihre Richtigkeit überprüft, 
Persönlichkeitsrechte geschützt, Relevantes entdeckt und Informationen in eine 
Erzählstruktur gebracht werden. Dem Extrahieren und Integrieren von Daten 
aus unterschiedlichen Quellen schließt sich die statistische Auswertung an (Ha-
milton/Turner 2009 4-6). Das Internet bietet auch neue Möglichkeiten der Prä-
sentation, z.B. durch die Visualisierung mittels interaktiver Infografiken und Ani-
mationen. Datenjournalisten machen die Daten, die sie ausgewertet haben, 
häufig auch öffentlich zugänglich. Damit geben sie dem Publikum die Chance, 
Daten selbst zu analysieren (Coddington 2015: 340-341, 343). 

 Recherche und Verifizierung: Für die Recherche in der Online-Welt gibt es eine 
Reihe von Hilfsmitteln. Schifferes et al. (2014) haben ein Tool entwickelt, mit 
dessen Hilfe aktuelle Themen in sozialen Medien aufgespürt werden können; 
ein weiteres dient der raschen Verifizierung von Informationen und der Ein-
schätzung der Glaubwürdigkeit von Quellen (Thurman et al. 2016). Andere An-
wendungen vereinfachen die fortlaufende Beobachtung von Quellen (Hamil-
ton/Turner 2009: 7-8). 

 Präsentation (robot journalism): Unter „robot journalism“ wird das automatisierte 
Verfassen journalistischer Texte verstanden (Carlson 2015b; Graefe 2016). Bis-
lang beherrschen die Schreibroboter nur Texte mit geringem Komplexitäts- und 
hohem Standardisierungsgrad wie Sport- und Finanznachrichten (als Markt-
überblick: Dörr 2016b). Vorteile dieser Automatisierung sind die geringen Kos-
ten, die hohe Geschwindigkeit und die große Output-Menge. Experimente zei-
gen, dass Texte von Maschinen und Menschen für die Probanden kaum unter-
scheidbar sind. Im Hinblick auf Qualität (Clerwall 2014), Glaubwürdigkeit und 
Expertise des Autors (van der Kaa/Krahmer 2014) registrierten sie kaum Unter-
schiede. Lediglich beim Lesevergnügen erwies sich der journalistische Text als 
signifikant überlegen (Clerwall 2014: 525-526).  

 Distribution (Personalisierung): Während Presse und Rundfunk nur standardi-
sierte Angebote für ein Massenpublikum offerieren, bietet das Internet die Mög-
lichkeit der Personalisierung, sodass jeder Nutzer eine individuelle Zeitung 
(daily me) erhält. Verschiedene Formen der Personalisierung haben auf Nach-
richten-Websites bereits weite Verbreitung gefunden (Thurman 2011). 
Thurman/Schifferes (2012) unterscheiden zwischen expliziter Personalisierung 
(z.B. durch das Abonnement eines RSS-Feeds oder von SMS-Alerts), die auf 
einer Nutzerentscheidung beruht, und impliziter Personalisierung (z.B. durch 
kollaboratives Filtern oder Geo-Location), bei der von Nutzerdaten auf Präfe-
renzen geschlossen wird.  

 Publikumsbeobachtung (web analytics): Das Internet ermöglicht die Echtzeit-
Beobachtung aller Nutzungsvorgänge auf der eigenen Website und auch der 
Resonanz in den sozialen Medien (als Systematisierung: Hohlfeld 2016: 272-
278). Die Ergebnisse von web analytics könnten Redaktionen verwenden, um 
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ihr Angebot fortlaufend der Publikumsnachfrage anzupassen. Empirische Stu-
dien zeigen einen unterschiedlich großen Einfluss von web analytics auf redak-
tionelle Auswahlentscheidungen (Tandoc 2014; als Forschungsüberblick: 
Usher 2013: 338-339). Am weitesten gehen Anbieter wie Demand Media. Hier 
werden Inhalte rein nachfrageorientiert produziert. Berechnet wird diese Nach-
frage u.a. anhand der Suchwörter, die häufig bei Suchmaschinen eingegeben 
werden. An Nutzungs- und Bewertungsdaten können sich nicht nur Redaktio-
nen, sondern auch Nutzer orientieren, die ihr eigenes Verhalten zurückgespie-
gelt bekommen (z.B. die Zahl der Kommentare unter einem Artikel und der 
Empfehlungen in den sozialen Medien oder in Form von Rankings zu den am 
häufigsten gelesenen, verschickten und kommentierten Artikeln). Nach Wende-
lin et al. (2014) bestehen Unterschiede gegenüber dem Journalismus weniger 
bei den Nachrichtenfaktoren, sondern eher bei der Themenauswahl. Im Ver-
gleich mit Nutzerrankings gewichten Redaktionen politische Themen stärker, 
Servicethemen dagegen geringer. 

Die normative Frage, wie journalistische Standards in Algorithmen implementiert wer-
den können, ist noch weitgehend unbeantwortet (als Systematisierung der normativen 
Herausforderungen: Dörr 2016a: 254-255). Diakopoulos (2015) schlägt Transparenz-
regeln für die algorithmisch gesteuerte Berichterstattung im Journalismus vor: Offen-
gelegt werden sollten die Auswahlkriterien, mit deren Hilfe Algorithmen Rangfolgen 
bilden und priorisieren, die verwendeten Datenquellen, die Zuverlässigkeit der Klassi-
fikation durch die Angabe fehlerhafter Zuordnungen (false positive rates), der mögliche 
bias von Daten, mit denen der Algorithmus trainiert wurde, sowie Schwellenwerte und 
Operationalisierungen, mit denen Algorithmen zur Bewertung von Ähnlichkeiten und 
Klassifikationen arbeiten. Fallen Fehler erst nachträglich auf, sollten Darstellungen kor-
rigiert und diese Überarbeitungen transparent gemacht werden (dazu auch: Diako-
poulos/Koliska 2016). Eine andere viel diskutierte Frage ist jene nach der möglichen 
Substitution journalistischer Arbeit durch Algorithmen. Entscheidend dürfte hier sein, 
ob sie zur Qualitätsverbesserung und Befreiung der Journalisten von Routineaufgaben 
eingesetzt werden oder zur Kostensenkung und Einsparung von Redakteursstellen 
(Carlson 2015b; Lewis/Westlund 2015). 

 

3.3  Verhältnis des professionellen Journalismus zu Intermediären 

Soziale Medien verdanken z.T. ihre Existenz den Betreibern von Plattformen, auf de-
nen Nutzer eigene Angebote einrichten können. Für diese Plattformen hat sich die 
Bezeichnung „Intermediäre“ eingebürgert, die daneben u.a. auch für algorithmisch ge-
steuerte Suchmaschinen verwendet wird.9 Versucht man diese Mischkategorie präzi-

                                                           
9  Intermediäre sind „Dienstetypen, die durch Aggregation, Selektion und Präsentation Auf-

merksamkeit für von Dritten erstellte und gegebenenfalls eigene Inhalte erzeugen. Dies 
sind u.a. Suchmaschinen, Soziale Netzwerke, App-Plattformen, User-Generated-Con-
tent (UGC)-Plattformen, (Micro-)Blogging-Plattformen, News-Aggregatoren und Ver-
kaufsplattformen.“ (BLK 2016: 31) Das Ermöglichen der kommunikativen Beteiligung der 
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ser zu fassen und gegenüber dem Journalismus abzugrenzen, so könnte man zwi-
schen der klassischen journalistischen Leistung der Produktion von Inhalten sowie den 
Komplementärleistungen der Moderation und Navigation unterscheiden (Neuber-
ger/Lobigs 2010: 41-48; Nielsen 2017).10  

 Moderationsleistungen ermöglichen die kommunikative Beteiligung der Nutzer 
an der Öffentlichkeit, indem auf einer Plattform standardisierte und leicht be-
dienbare Werkzeuge zur Gestaltung eines eigenen Angebots und/oder zur 
Kommunikation mit anderen Teilnehmern bereitgestellt werden. Sie vereinfa-
chen also die Übernahme der Anbieter- und Kommunikatorrolle.  

 Navigationsleistungen erleichtern das Auffinden von Angeboten, einzelnen Do-
kumenten oder Informationen. Erbracht werden sie von Suchhilfen aller Art 
(Suchmaschinen, Feed-Reader, Aggregatoren, Tagging usw.). Im Unterschied 
zum Gatekeeping werden dabei keine Publikationsentscheidungen getroffen, 
sondern es wird lediglich Aufmerksamkeit auf bereits Publiziertes gelenkt (Gate-
watching [Bruns 2005]).  

Der hohe Marktanteil von Intermediären wie Google und Facebook (kritisch: Hau-
cap/Heimeshoff 2014), aber auch die zunehmende Bedeutung für die Generierung und 
Verbreitung von Beiträgen zu journalistisch relevanten Themen haben die Frage nach 
ihrer Meinungsmacht (z.B. Machill/Beiler 2007; Paal 2012; Boie 2014), gesellschaftli-
chen Verantwortung und möglicherweise notwendigen Regulierung drängender wer-
den lassen (z.B. für Deutschland: BLK 2016: 31-39; Schulz/Dankert 2016). In der öf-
fentlichen Debatte wird die Frage nach der Macht von Google, Facebook und anderen 
Intermediären schon länger gestellt. Neuen Auftrieb hat sie zuletzt durch den Vorwurf 
bekommen, dass der Ausgang der Präsidentschaftswahl 2016 in den USA durch fake 
news auf Facebook beeinflusst worden sei (zur Verbreitung von fake news: Barthel et 
al. 2016b; kritisch zum Einfluss von Facebook: Hampton/Hargittai 2016). Oben (vgl. 
3.1) wurde bereits belegt, dass soziale Netzwerk-Plattformen wie Facebook und Twit-
ter für die politische Information und Nachrichten erheblich an Bedeutung gewonnen 
haben, vor allem in jungen Altersgruppen. Suchmaschinen wie Google sind für den 
Zugang zu Nachrichten (z.B. die medienanstalten 2016: 30, 35; Ecke 2016: 17-19) 
wichtig geworden. 

Die Meinungsbildungsrelevanz von Intermediären, d.h. ihre Fähigkeit, die individuelle 
und öffentliche Meinungsbildung zu beeinflussen, hängt aber nicht nur von der Reich-
weite ab (Hasebrink et al. 2016). Bislang liegen jedoch nur wenige Wirkungsstudien 

                                                           
Nutzer wird in dieser Definition nicht berücksichtigt, sondern nur die Lenkung der Auf-
merksamkeit.  

10  Moderation und Navigation können Leistungen eines darauf spezialisierten Angebots 
sein; darauf bezieht sich die Bezeichnung „Intermediäre“. Allerdings können sie auch als 
Anwendungen in ein größeres Angebot integriert sein und dort nur einen Teilbereich 
ausmachen. So finden sich z.B. auf professionell-journalistischen Websites neben einem 
redaktionellen Teil (Produktion) auch Möglichkeiten der Nutzerbeteiligung (Moderation) 
und Orientierung im eigenen Angebot oder auch im gesamten Internet (Navigation). 
Diese Orientierung (gatewatching, curating) kann auch manuell geschehen (Bruns 2005; 
Jarvis 2014: 81-83).  
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vor, die eine empirisch gestützte Einschätzung zulassen. Hier müssen drei Wirkungs-
typen unterschieden werden: die intendierte Einflussnahme (Manipulation) durch den 
Intermediär selbst (intern) oder durch Dritte (extern), die Intermediäre für ihre Interes-
sen instrumentalisieren, sowie unbeabsichtigte Effekte durch Algorithmen.  

 Extern manipuliert wird z.B. im Fall der Suchmaschinen-Optimierung (SEO), um 
Rangzuweisungen in Ergebnislisten zu beeinflussen, oder durch politische 
Kampagnen in sozialen Medien (z.B. Pew Research Center 2016b; Steppat 
2016). Hier stellt sich die Frage, welche Regeln gelten und ob diese wirksam 
durchgesetzt werden können (Wassmer/Jarren 2015). Im Fall von sozialen 
Netzwerk-Plattformen lässt sich die missbräuchliche Nutzung, z.B. durch Hass-
kommentare, nur schwer verhindern, weil keine redaktionelle Vorabprüfung 
stattfindet. Die manuelle Nachprüfung von Facebook wird als unzureichend kri-
tisiert (z.B. Brühl 2016; Grassegger/Krause 2016).  

 Ob auch intern manipuliert werden kann (und wird), ist nur schwer zu durch-
schauen. Epstein/Robertson (2015) haben Experimente durchgeführt, die den 
Einfluss politisch verzerrter Suchmaschinen-Ergebnisse bei Recherchen über 
die Kandidaten auf Wahlpräferenzen unentschiedener Wähler nachweisen sol-
len. Zwar ergab sich nur ein kleiner Effekt, der aber bei knappem Wahlausgang 
entscheidend sein könnte. Eine solche interne Manipulation ließe sich nur 
schwer entdecken. Zwei – aus forschungsethischen Gründen kritisierte – Expe-
rimente von Facebook haben ebenfalls die Möglichkeit intendierter Einfluss-
nahme belegen können: Kramer et al. (2014) zeigten in einem Experiment, dass 
positive und negative Stimmungen im Newsfeed auf Facebook ansteckend wir-
ken. Die häufige oder seltene Verwendung positiver Ausdrücke beeinflusste die 
weitere Kommunikation der Facebook-Nutzer in die entsprechende Richtung. 
Bond et al. (2012) wiesen nach, dass der „I Voted“-Button, mit dem Freunden 
die Wahlteilnahme auf Facebook signalisiert wird, Nicht-Wähler zur Wahl moti-
viert (zu ähnlichen Befunden kommt Haenschen 2016). Zittrain (2014) äußerte 
die Sorge, dass der Button gezielt eingesetzt werden könnte, um eine be-
stimmte politische Richtung zu bevorteilen (digital gerrymandering). Immer wie-
der kritisiert werden die Regeln von Facebook, nach denen Inhalte gesperrt 
werden. 2016 wurde der Vorwurf geäußert, dass Facebook konservative Artikel 
und Meinungen bei der Auswahl von Nachrichtentrends unterdrückt haben soll 
(Spiegel Online 2016).  

 Neben diesen Formen der intendierten externen und internen Einflussnahme 
auf Leistungen von Intermediären kann es auch zu unbeabsichtigten Effekten 
durch Algorithmen kommen. Dies wird im Hinblick auf die These der filter bubble 
diskutiert (Pariser 2011). Dabei wird eine verzerrte Selektion nach Nutzerpräfe-
renzen vermutet. Jürgens et al. (2014) konnten allerdings in einem Experiment 
mit Hilfe automatisierter Suchanfragen bei Google keine Personalisierungsef-
fekte nachweisen. Auch eine von Facebook selbst durchgeführte Studie gibt 
Entwarnung: Nach Bakshy et al. (2015) hat die individuelle Wahl der Nutzer 
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einen größeren Einfluss auf das Vermeiden von Gegenmeinungen (ideologi-
sche Homophilie) als der Algorithmus des Newsfeeds.  

Das Verhältnis zwischen professionellem Journalismus und Intermediären ist z.T. be-
reits oben beschrieben worden, soweit es Plattformen für soziale Medien betrifft (vgl. 
3.1). Facebook und Twitter lenken in hohem Maße Aufmerksamkeit auf professionell-
journalistische Websites; Gleiches gilt für Google und Google News (z.B. 
Newman/Levy 2014: 68-70; Schmidt 2014, 2015; Newman 2015: 75-76; VanNest 
2016). Dadurch befinden sich Redaktionen in einem Abhängigkeitsverhältnis zu Inter-
mediären, welche durch die Integration journalistischer Artikel in Facebook (insert 
articles) tendenziell steigen dürfte (z.B. Boie 2016). Konkurrenten sind Intermediäre 
und professioneller Journalismus weniger auf dem Publikumsmarkt, weil jene keine 
eigenen Inhalte produzieren (bzw. dies nur ermöglichen [vgl. 3.1]), jedoch auf dem 
Werbemarkt (Lobigs 2016: 103-105). Der dort herrschende Verdrängungswettbewerb 
ist eine wesentliche Ursache für die ökonomische Krise des professionellen Journalis-
mus.  

 

4 Zusammenfassung und Ausblick 

In der vorliegenden Expertise wurde ein kompakter Überblick über den Forschungs-
stand zu Journalismus und Öffentlichkeit im Internet gegeben. Durch Partizipation, In-
teraktion, Vernetzung, Transparenz und Automatisierung ergeben sich dort neue Mög-
lichkeiten zur Teilnahme an medienvermittelter, öffentlicher Kommunikation. Seit Mitte 
der 1990er Jahre wird dieses technische Potenzial erschlossen. Mittlerweile ist es zu 
einer deutlichen Gewichtsverlagerung zu Ungunsten der traditionellen Massenmedien 
gekommen, die Verluste auf dem Publikums- und Werbemarkt hinnehmen mussten 
(vgl. 2). Der professionelle Journalismus konnte seine zentrale Position als Gatekee-
per nicht ins Internet übertragen, da dort auch zahlreiche andere Anbieter und Kom-
munikatoren aktiv sind, die nicht mehr notwendig auf ihn angewiesen sind. Hier stellt 
sich die Frage, in welchem Verhältnis er zu neuen Anbietern und Anwendungen steht. 
Diese Frage wurde im Hinblick auf Partizipation, Algorithmen und Intermediäre erör-
tert.  

 Nach den bisherigen Befunden ist nicht mit einer erheblichen Konkurrenz durch 
Laienkommunikatoren (citizen journalism) zu rechnen. Weitaus wichtiger sind 
die vielfältigen Komplementärbeziehungen zwischen professionellem Journa-
lismus und Akteuren in sozialen Medien. Auch der Journalismus selbst bedient 
sich sozialer Medien, um zu publizieren oder um mit dem Publikum zu inter-
agieren. Dadurch wird die Arbeit in den Redaktionen mehrkanalig, transparen-
ter, schneller und zu einem kontinuierlichen Prozess (vgl. 3.1).  

 Algorithmen versprechen die Automatisierung journalistischer Arbeit (vgl. 3.2). 
Algorithmen unterstützen bereits heute die Recherche, Verifizierung, Präsenta-
tion, Distribution und Publikumsbeobachtung im Journalismus (computational 
journalism). Mit dem Datenjournalismus ist ein eigenes Arbeitsfeld entstanden. 
Hier ist weniger mit vollautomatisierten Angeboten als Konkurrenz zu rechnen, 
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eher könnte der Einsatz von Algorithmen in den Redaktionen künftig zu einem 
Verlust an Arbeitsplätzen führen. Bisher bewältigen Schreibroboter jedoch nur 
Texte mit einem hohem Grad an Standardisierung.  

 Vermittlungsleistungen besonderer Art erbringen die sogenannten „Intermediä-
re“, zu denen u.a. die Betreiber von sozialen Netzwerk-Plattformen und Such-
maschinen zählen (vgl. 3.3). Während der Journalismus Inhalte produziert 
(durch Thematisieren, Recherchieren, Selektieren, Prüfen und Präsentieren), 
sind diese auf das Ermöglichen kommunikativer Teilhabe (Moderation) und die 
Orientierung im Internet (Navigation) spezialisiert. Sie verfügen über Meinungs-
macht, wenn Nutzer sie für journalistisch relevante Themen kommunikativ und 
rezeptiv verwenden. Deshalb müssen die Betreiber von Intermediären ebenfalls 
gesellschaftliche Verantwortung übernehmen und sich an journalistischen Stan-
dards orientieren. Es gibt Belege dafür, dass ihre Leistungen durch externe und 
interne Manipulation, aber auch unbeabsichtigt durch Algorithmen verzerrt wer-
den. Intermediäre haben komplementäre Beziehungen zum Journalismus. Auf 
dem Werbemarkt sind sie allerdings zu übermächtigen Konkurrenten geworden.  

Abschließend sei auf einige Punkte aufmerksam gemacht, die sich aus der vorstehen-
den Bestandsaufnahme ergeben und die weiter diskutiert werden sollten: 

(1) Ausdehnung des Beobachtungshorizonts und neuer Theorierahmen: Die vielfälti-
gen Bezüge zwischen den Einzelmedien und innerhalb des Internets sollten deutlich 
gemacht haben, dass eine isolierte Betrachtung etwa des professionellen Journalis-
mus oder des Internets unzureichend ist. Notwendig ist ein theoretischer Bezugsrah-
men, der die öffentliche Kommunikation in allen Medien und die beteiligten Akteure in 
allen Rollen berücksichtigt. Dafür bietet sich die Öffentlichkeitstheorie an, die zu einer 
Theorie der dynamischen und integrierten Netzwerköffentlichkeit weiterentwickelt wer-
den sollte (Neuberger 2014a: 567-571). Darin wäre die Rolle des Netzwerkjournalis-
mus zu bestimmen (als Beiträge zur aktuellen Diskussion: Chadwick 2013; Anderson 
2015; Domingo et al. 2015; Domingo/Wiard 2015; Russell 2015; Reese 2016). Eine 
solche Theorie müsste der Vielzahl und Vielfalt der Akteure und ihrer Handlungsoptio-
nen im Internet gerecht werden; und sie müsste die konkurrierenden, komplementären 
und integrativen Beziehungen zwischen professionellem Journalismus, Partizipation, 
Algorithmen und Intermediären erfassen. 

(2) Krise(n) des Journalismus: Der Digitalisierung öffentlicher Kommunikation hat den 
Journalismus in eine Krise geführt. Genau genommen, ist von drei verschiedenen Kri-
sen die Rede: Evident ist die ökonomische Krise (Lobigs 2016),11 die aus den Einbrü-
chen auf dem Publikums- und Werbemarkt resultiert. Hinzukommt eine Identitätskrise, 
die unter der Bezeichnung „Entgrenzung“ des Journalismus diskutiert und untersucht 
wird (Carlson/Lewis 2015). Es fällt in mehreren Dimensionen schwer, die Grenzen des 
Journalismus genau zu ziehen, d.h., zu entscheiden, ob bestimmte Anbieter als „jour-

                                                           
11  Darauf muss an dieser Stelle nicht näher eingegangen werden, sondern es kann auf die 

Expertise von Frank Lobigs verwiesen werden. 
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nalistisch“ gelten können, weil sie journalistische Leistungen erbringen (oder wenigs-
tens anstreben). Im Internet häufen sich para- und pseudojournalistische Angebote, 
die journalistische mit anderen publizistischen oder werblichen Elementen vermischen 
(Hybridangebote) oder journalistische Merkmale imitieren (native advertising). Dies er-
schwert Nutzern die Orientierung darüber, wo sie sich journalistisch informieren kön-
nen (Neuberger 2002, 2013). Der Journalismus sollte sich deutlich gegenüber anderen 
Anbietern abgrenzen und seine überlegene Qualität transparent machen.  

Behauptet wird allerdings auch eine Qualitätskrise, die sich in einem Verlust an Glaub-
würdigkeit niederschlagen soll. In Deutschland bildet dies den Kern der sogenannten 
„Lügenpresse“-Debatte, die ab Ende 2014 vornehmlich im Internet, aber auch in Buch-
form geführt wurde (z.B. Krüger 2013; Ulfkotte 2014; Meyer 2015). Damit verbinden 
sich im Wesentlichen vier Thesen, die jedoch einer kommunikationswissenschaftlichen 
Prüfung nicht standhalten:   

 These der Intentionalität: Journalisten verfolgen gemeinsame, untereinander 
abgestimmte politische Absichten.12 

 These der Verflechtung: Elitejournalisten sind mit Eliten aus Politik und Wirt-
schaft verflochten und vertreten deren Interessen in den Medien. Oder alterna-
tiv: Journalisten bilden eine Gegenelite zur Politik (Meyer 2015).13  

 These der Homogenisierung: Unter dem Einfluss machtvoller Elitejournalisten 
und Leitmedien berichten und kommentieren die Medien homogen.14 

 These des Glaubwürdigkeitsverlusts: Der Journalismus verliert deswegen an 
Glaubwürdigkeit im Publikum.15 

Neuen Auftrieb haben diese Thesen im kritischen Rückblick auf das Verhalten des 
Journalismus im Präsidentschaftswahlkampf 2016 in den USA bekommen. Diese An-
griffe dürften vornehmlich durch das Interesse populistischer Strömungen motiviert 
sein, den professionellen Journalismus generell zu schwächen. Das Internet verein-
facht öffentliche – auch unfaire – Kritik am Journalismus, weil sie nicht journalistisch 
gefiltert wird.  

(3) Bestimmung gesellschaftlicher Erwartungen und Messung ihrer Erfüllung: Um die 
Leistungen des Journalismus besser bewerten und seine Weiterentwicklung lenken zu 
können, wird hier vorgeschlagen, die gesellschaftlichen Erwartungen, die sich an ihn 
richten, konkreter zu fassen, um einen klaren Maßstab zu haben (Neuberger 2017b). 

                                                           
12  Dagegen die Befunde zum Rollenverständnis bei Weischenberg et al. (2006); Lünen-

borg/Berghofer (2010). 
13  Das Verhältnis zwischen Journalisten und Politikern wird vor allem durch systemspezifi-

sche Nutzenerwägungen erklärt (z.B. Reinemann/Baugut 2014: 84-88). Der politische 
Parallelismus, wie ihn die These unterstellt, variiert zwischen den Mediensystemen. Er 
wird in Mediensystemen mit einem hoch professionalisierten Journalismus als gering 
eingeschätzt (Hallin/Mancini 2004).  

14  Plausiblere Alternativerklärungen für Homogenisierungstendenzen im Journalismus sind 
Ökonomisierung, Beschleunigung, Digitalisierung, Unsicherheitsabsorption und Legiti-
mierungsdruck (z.B. Rössler/Hautzer 2013; Reinemann/Baugut 2014: 83-84). 

15  Kritisch dazu: Reinemann/Fawzi (2016). 
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Juristische und wissenschaftliche Vorgaben bleiben in diesem Punkt oft sehr vage. 
Ausgangspunkt könnte dafür die Frage sein, ob die Öffentlichkeit im Internet das Er-
reichen gesellschaftlicher Werte fördert oder behindert. Das Internet – so viel ist mitt-
lerweile deutlich geworden – besitzt ein ambivalentes Potenzial:    

 Freiheit: Das Internet kann die Kommunikations- und Rezeptionsfreiheit fördern, 
wird aber zunehmend durch Staaten und Unternehmen kontrolliert.  

 Gleichheit: Einerseits vereinfacht das Internet den Zugang zu Wissen und er-
leichtert die kommunikative Teilhabe, wodurch Ungleichheiten beseitigt werden 
könnten. Andererseits lassen sich Zugangs-, Nutzungs- und Resonanzklüfte 
beobachten, d.h. eine digitale Spaltung der Gesellschaft (digital divide).  

 Integration: Das Internet könnte die Vernetzung über bisher bestehende Gren-
zen hinweg fördern. Allerdings wird eher ein Zerfall der Öffentlichkeit befürchtet 
(echo chambers, filter bubbles).  

 Deliberation: Das Internet bietet hervorragende technische Voraussetzungen 
für hochwertige Diskurse. Stattdessen wird aber eine Verrohung des politischen 
Streits beobachtet.  

 Informiertheit: Dem Journalismus stehen viele Möglichkeiten für eine bessere 
Recherche, Prüfung und Präsentation zur Verfügung, um die Nachrichtenquali-
tät zu verbessern. Von diesen Möglichkeiten macht er bisher aber noch wenig 
Gebrauch. Diskutiert werden Schwächen wie die Beschleunigung, Boulevardi-
sierung und Vermischung mit werblichen Inhalten.   

 Vielfalt: Durch den erweiterten kommunikativen Zugang zur Öffentlichkeit 
könnte die Themen- und Meinungsvielfalt des Angebots und der Nutzung stei-
gen. Allerdings wird eine starke Konzentration der Aufmerksamkeit (long tail) 
und eine Ballung von Meinungsmacht registriert.  

Zu diesen Werten gibt es jeweils eigene Forschung, die hier herangezogen werden 
müsste. 

(4) Innovationsfähigkeit des Journalismus: Die Frage, die daran anschließt, lautet: Wie 
kann der Journalismus mit den Möglichkeiten des Internets das Erfüllen dieser Werte 
fördern? Das Innovationsmanagement im Journalismus ist bislang unterentwickelt 
(Neuberger 2014c: 330-335). Dennoch häufen sich in den letzten Jahren vielverspre-
chende neue Ansätze (Fengler/Kretzschmar 2009; Küng 2015; Wolf/Godulla 2016). 
Dazu zählen der entrepreneurial journalism (Porlezza/Splendore 2016; Wagemans et 
al. 2016; Vos/Singer 2016; Singer 2017), hyperlocal journalism (Chadha 2016), slow 
journalism (Ananny 2016), constructive journalism (Haagerup 2014), die Webrepor-
tage (long form, storytelling [Dowling/Vogan 2015; Jacobson 2016]), der Datenjourna-
lismus und andere Typen des computational journalism (vgl. 3.2), das Video-Live-
Streaming und der Mobiljournalismus (Wolf 2014). Solche Ansätze zu fördern und ihre 
Qualität an gesellschaftlichen Erwartungen zu messen, wäre Aufgabe des redaktionel-
len Managements und der Regulierung.  
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