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Zusammenfassung

Der Bericht stellt Ergebnisse einer Fallstudie beim Freitag und bei freitag.de vor, die im
Rahmen eines Forschungsprojekts zur Rolle von Publikumsbeteiligung im professionel-
len, redaktionell organisierten Journalismus in Deutschland durchgefiihrt wurde. Auf
Grundlage eines theoretisch-analytischen Modells, das Partizipation als Zusammenspiel
von Inklusionsleistungen und Inklusionserwartungen auf Seiten des Journalismus und
des Publikums versteht, werden Befunde aus qualitativen Interviews mit Redaktions-
mitgliedern (n = 6) und Lesern bzw. Nutzern unterschiedlichen Aktivitdtsgrads (n = 6)
sowie aus standardisierten Befragungen von Redaktionsmitgliedern (n = 10) sowie von
Nutzern von freitag.de (n = 344) vorgestellt.

Auf journalistischer Seite kann so nachgezeichnet werden, dass fiir die vergleichsweise
kleine Redaktion des Freitag Formen der Publikumsbeteiligung eine wichtige Rolle fiir
das redaktionelle Selbstverstindnis als ,,Debattenmedium® spielen und als Teil des
,Markenkerns* betrachtet werden. Das Publikum wird vor allem als ,,Community*
adressiert, die auf freitag.de eigene Nutzer-Blogs betreiben kann. Diese dienen regel-
mafig als Ressource, aus der Beitrdge zur Publikation auf der Website und z. T. auch in
der Printausgabe ausgewéhlt werden. Deutlich wird, dass diese weitreichende Form der
Publikumsbeteiligung auch auf gewisse publizistisch-6konomische Zwinge zuriickgeht:
Die Beitrdge aus dem Publikum werden gebraucht, allein um einen gewissen Angebots-
umfang zu garantieren. Auf Publikumsseite ldsst sich aulerdem zeigen, dass der Freitag
ein vergleichsweise aktives, durchaus auch kommentierfreudiges Publikum hat, das
besonderen Wert auf Quellentransparenz und Moglichkeiten der Anschlusskommunika-
tion (auch untereinander) legt und vom Freitag vor allem auch eine kritische und mei-

nungsbetonte Haltung erwartet.

Der Abgleich beider Seiten erlaubt es zudem, Aussagen iiber das Inklusionslevel und
die Inklusionsdistanz zu treffen: Das Inklusionslevel ist insgesamt als hoch zu bezeich-
nen, da der Freitag neben den Standardelementen der Publikumsbeteiligung (wie
Kommentarbereiche unter Online-Artikeln) mit einigem redaktionellen Aufwand eine
Community pflegt. In diese bringt sich zwar nur eine Minderheit des Publikums aktiv
und auch nur ein ,harter Kern* regelmafBig in Form von selbstverfassten Beitrdgen ein.
Allerdings tragt zu einem ausgeglichenen Inklusionslevel bei, dass der hohe redaktions-
seitige Aufwand (z. T.) dadurch aufgewogen erscheint, dass diese Inhalte regelméBig
und substanziell fiir die Erweiterung der Inhalte der Website gebraucht und ggf. auch im

Printprodukt publiziert werden.

Die Inklusionsdistanz fallt im Hinblick auf die unter diesem Konzept subsumierten Di-
mensionen uneinheitlich aus: Es liegt weitgehende Ubereinstimmung zwischen der vom

Publikum erwarteten und der redaktionsseitig angestrebten journalistischen Rolle vor:

5
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Zu den beidseitig als am wichtigsten eingeschétzten Aufgaben gehoren diejenigen, wel-
che einen kritisch-kontrollierenden (und politisch links stehenden) Journalismus charak-
terisieren. Allerdings wird Publikumsbeteiligung in ihrer Wichtigkeit fiir das Publikum
von den befragten Redaktionsmitgliedern z. T. sehr deutlich liberschétzt; demgegeniiber
unterschétzen sie stark die Bedeutung, die Quellentransparenz fiir ihr Publikum hat. Als
deutlich wichtiger als die befragten Publikumsmitglieder schitzen sie auch Beteili-
gungsmotive von aktiven Nutzerinnen und Nutzern ein, die in Richtung ,,Austausch und
Vernetzung innerhalb der Community* gehen. Diese scheinen jedoch vor allem fiir die

besonders aktiven Nutzer relevant.

Insgesamt wird deutlich: Das redaktionsseitig erkldrte strategische Ziel ,,die Grenzen
zwischen Redaktion und Community so weit wie moglich abzusenken* (DF Leit §18)
erscheint durch die weitreichenden Beteiligungsmoglichkeiten zwar prinzipiell erreicht,
allerdings mdchte nur ein (geringer) Teil der Nutzer diese Grenze auch iiberschreiten

bzw. aufgehoben wissen.
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1. Theoretische Konzeption und methodisches Design der Fallstudie

Die in diesem Bericht vorgestellte Fallstudie zur Publikumsbeteiligung beim Freitag ist
Teil des Projekts ,,Die (Wieder-)Entdeckung des Publikums®, das zwischen 2011 und
2014 am Hans-Bredow-Institut fiir Medienforschung durchgefiihrt wurde.! Die theoreti-
schen Grundlagen des Projekts sind in Loosen/Schmidt (2012) beschrieben und werden

daher hier nur skizziert.

Ausgangspunkt ist die Beobachtung, dass sich unter gegenwirtigen Medienbedingun-
gen, insbesondere aber mit der wachsenden Verbreitung digitaler vernetzter Medien, die
Moglichkeiten vergréfert haben, als Publikumsmitglied an journalistischen Angeboten
zu partizipieren: Neben den etablierten Formen des nicht-6ffentlichen Feedbacks wie
Leserbriefen oder Anrufen in der Redaktion stehen auf vielen journalistischen Online-
Angeboten Kommentarfunktionen zu einzelnen Artikeln oder in speziellen Redaktions-
blogs zur Verfligung. Hinzu kommen weitere Moglichkeiten der Anschlusskommunika-
tion wie das Weiterleiten, Bewerten oder Empfehlen von Beitridgen. Journalistische An-
gebote sind dariiber hinaus auch auf Dritt-Plattformen wie Facebook, YouTube oder
Twitter vertreten, wo sich zusétzliche Optionen fiir die Auseinandersetzung mit publi-
zistischen Inhalten ergeben.

Hier werden die verschiedenen Formen und Praktiken der Publikumsbeteiligung als
Bestandteil von Publikumsinklusion im Journalismus verstanden. Diese findet durch die
Rezeption von journalistischen Inhalten statt — und dies ist auch aus systemtheoretischer
Perspektive das grundlegende Verstindnis der Inklusion des Publikums in Journalismus
(Scholl 2004) —, es wird aber durch die oben geschilderten Beteiligungsformen ergédnzt
und erweitert. Durch eine Reihe von analytischen Differenzierungen und Konzepten
wird das massenmedial geprigte Verstindnis von Publikumsinklusion spezifiziert und
der empirischen Uberpriifung zuginglich gemacht (s. Abb. 1). Sowohl auf Seiten des
Journalismus als auch auf Seiten des Publikums werden Inklusionsleistungen und
-erwartungen unterschieden: Zu den Inklusionsleistungen gehdren partizipationsbezo-
gene Routinen auf Journalisten- wie auf Publikumsseite, aber auch spezifische redaktio-
nelle Strukturen und Prozesse fiir den Umgang mit Publikumsbeteiligung sowie ihr
Niederschlag in journalistischen Produkten. Inklusionserwartungen hingegen umfassen
die handlungsleitenden Erwartungen, Normen und Einschitzungen, welche die tatsdch-

lichen Leistungen rahmen. Hinzu kommen strategische Uberlegungen auf Journalisten-

Das Projekt wurde zwischen 2011 und 2014 von der Deutschen Forschungsgemeinschaft gefordert
(LO 853/4-1). Weiterfithrende sowie aktuelle Informationen zum Projekt sind online verfiigbar:
http://jpub20.hans-bredow-institut.de/. An der vorliegenden Fallstudie waren neben den Autorinnen
die studentischen Mitarbeiter/-innen Christina Heller, Hendrik Holdmann und Mareike Scheler betei-
ligt.
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seite und Motive fiir Beteiligung oder auch Griinde fiir Nicht-Beteiligung auf Seiten des
Publikums.

Das methodische Design der Fallstudie (s.u.) erlaubt es, Inklusionsleistungen und
-erwartungen von Journalismus und Publikum jeweils direkt aufeinander zu beziehen
und so dem Umstand gerecht zu werden, dass sich journalistische Leistungsrolle und
rezipientenseitige Publikumsrolle wechselseitig aneinander orientieren. Durch den Kon-
trast von Inklusionsleistungen lésst sich das Inklusionslevel bestimmen, der je nach Um-
fang und Differenziertheit der beteiligungsrelevanten Routinen und Strukturen unter-
schiedlich hoch bzw. niedrig sein kann. Durch den Abgleich der Inklusionserwartungen
wiederum ldsst sich die Inklusionsdistanz bestimmen, die je nach (In-)Kongruenz der

wechselseitigen Vorstellungen grof3 oder klein sein kann.

Abb. 1: Heuristisches Modell: Publikumsinklusion in Journalismus

/ .............. Journalisten . \ / ...................... Publikum . \

Inklusionsleistungen Inklusionsleistungen

Formen der Publikumsintegration Praktiken der Partizipation

Inklusionslevel

Arbeitsablaufe/Routinen Grad der Kollektivorientierung

journalistische Produkte

Inklusions- Inklusions-
(-erwartungs-)erwartungen (-erwartungs-)erwartungen
Vermutete Beteiligungsmotive Beteiligungsmotive

Journalistisches Rollenselbstbild Journalistisches Rollenfremdbild

usionsdistanz

Wichtigkeit partizipativer
Funktionen

Vermutete Wichtigkeit
partizipativer Funktionen

Allgemeine Bewertung von i Allgemeine Bewertung von

Publikumsbeteiligung / \ Publikumsbeteiligung /

Das heuristische Modell wurde mit Hilfe verschiedener, aufeinander bezogener Metho-

den empirisch umgesetzt (s. Tab. 1 sowie Abb. 2): Sowohl mit Journalisten als auch
mit Lesern bzw. Nutzern des Freitag wurden leitfadengestiitzte Interviews durchge-
fithrt. Zudem wurden mit Hilfe eines standardisierten Online-Fragbogens die Mitglieder
der Freitag-Redaktion sowie Nutzer von freitag.de befragt. Komplettiert wurde die
Fallstudie durch eine Feature-Analyse zur Identifikation partizipativer Angebote auf
freitag.de und den Social-Media-Profilen des Freitag, einer Inhaltsanalyse von Print-
ausgaben des Freitag sowie der Analyse von Nutzerkommentaren in partizipativen An-

geboten. Die Ergebnisse der verschiedenen empirischen Module sind in den folgenden
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Kapiteln zusammengefasst. Dariiber hinaus sind die Befunde der standardisierten Be-

fragungen in zwei gesonderten Tabellenbéinden dokumentiert.2

Tab. 1. Empirische Bausteine der Fallstudie

Journalisten Publikum Angebot

Leitfadengestitzte n=6 n==6 Feature-Analysen (FA) 1,2& 3

Interviews Triger unter- Unterschiedlich $0c1a1—Med1a-Proﬁ1e .& partizipa-
schiedlicher Rol- aktive Nutzer der tive Angebote auf freitag.de
len im Print- und verschiedenen Inhaltsanalyse (1A)
Online-Bereich ~ Freitag-Angebote n=4

Standardisierte n=10 n=344 Einbindung Publikum/UGC in

. . Pri Frei

Online-Befragung Ausschopfung:  Rekrutierung iiber rintausgaben des Freitag

50% einen Link in der Kommentaranalyse (KA)
Freitag- n=414

Community und Nutzerkommentare in

Streuung tiber partizipativen Online-Angeboten

Twitter-Account des Freitag

an drei Tagen

Abb. 2: Zeitliche Abfolge der empirischen Bausteine der Fallstudie

2012 2013 2014
Jan | Jan Feb Mé&r Apr Ma Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez | Jan
Interviews
Nutzer
FA FA Inter- Ir}ter- A
1 2 VIews \;1ev&r1_s Befragung Befr. 3
Joqr— ou Journalisten Nutzer
nalis- nalis-
ten ten
Inhalts-
analyse
Kommentaranalyse

Die leitfadengestiitzten Gespriache auf Journalismus-Seite deckten unterschiedliche hie-
rarchische Stufen sowie Print- und Online-Bereich gleichermallen ab (s. Tab. 2). In Tab.
3 sind wesentliche Merkmale der sechs Nutzer/-innen des Freitag und freitag.de zu-

sammengefasst, mit denen leitfadengestiitzte Gespriache gefiihrt wurden. Alle Interviews

2 Neben den Haufigkeitstabellen fiir alle Fragen sind dort auch Kreuztabellen zur Identifizierung von
Gruppenunterschieden dokumentiert. Fiir alle abgefragten Konstrukte wurden mittels t-tests die Starke
sowie statistische Signifikanz der Unterschiede zwischen Nutzergruppen anhand verschiedener Vari-
ablen gepriift. Bei der Journalistenbefragung waren dies Alter, Geschlecht, Dauer der journalistischen
Berufstitigkeit, Tatigkeitsdauer beim Freitag, Arbeitsschwerpunkt (Print vs. Online) sowie Beklei-
dung einer Leitungsrolle. Bei der Nutzerbefragung waren dies Alter, Geschlecht, Bildungsstand, Nut-
zung partizipativer Funktionen sowie RegelméBigkeit der Nutzung des Freitag.
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wurden aufgezeichnet, transkribiert sowie mit Hilfe der Software MaxQDA qualitativ

codiert und ausgewertet. Wortliche Zitate oder andere Verweise auf Interviewpassagen

sind im Folgenden mit dem jeweiligen Personenkiirzel gekennzeichnet; aus Griinden

der Anonymisierung werden mit Blick auf die Leitfadeninterviews nur die ménnlichen

Begriffsformen verwendet.

Tab. 2: Leitfadengestiitzte Interviews in der Freitag-Redaktion

Kiirzel Position Beim Freitag seit
DF Leit Chefredakteur 2008
DF_LeitOn Verantwortlicher Online/Community 2009
DF RedPrl 2013
Zwei Print-Redakteure (Politik bzw. Kultur)
DF _RedPr2 2008
DF_RedOn Online-/Community-Redakteur k. A.
DF Anz Anzeigenleiter 2011
Tab. 3: Leitfadengestiitzte Interviews mit Freftag-Nutzern
Net ine-
Kiirzel Alter Bildung Tatigkeit .e Online Rezeption Aktivititen
Skills>  Nutzung
" Freitag im .

DF N1 27 Hochschulabschluss Berufstitig ~ Gut 4 Std./Tag Abo, freitag.de (nur Rezeption)
DF N2 53 Hochschulabschluss Berufstitig Dl f g Std./Tag FRETEE, (i) [Commnuy- Al

- schnittl. tag.de Kommentator
DF N3 43 Hochschulabschluss Berufstitig — Gut 3 Std./Tag I:a(_:ebook, (nur Rezeption)

reitag.de
DF N4 33 Hochschulabschluss Berufstitig ~ Gut 4 Std./Tag Fre,:;agg('jga_ (nur Rezeption)
L Durch- Freitag im Community/

DF N5 69 Hochschulabschluss Pensioniert schnittl. 1Std./Tag Abo, freitag.de Blatt-Autor
DF N6 68 Hochschulabschluss Pensioniert — Gut 5 Std./Tag TS Comumiyy)

Abo, freitag.de

Blatt-Autor

Tab. 4 fasst grundlegende Merkmale der Teilnehmer an der Online-Nutzerbefragung auf

freitag.de zusammen. Sofern diese Charakteristika hinsichtlich der Erwartungen und

Praktiken von Publikumsbeteiligung relevant sind bzw. statistisch signifikanten Einfluss

haben, wird dies an entsprechender Stelle diskutiert. Der iiberwiegende Teil der Umfra-
geteilnehmer ist ménnlich (66,5%). Das Durchschnittsalter betrdgt 41,6 Jahre

3 Die Interviewpartner wurden gebeten, ihre Fertigkeiten im Umgang mit dem Internet anhand einer
finfstufigen Skala (,,gering®, ,,eher gering®, ,, durchschnittlich, ,,gut”, ,,sehr gut*) einzuschétzen.

10
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(SD = 14,4 Jahre); etwa die Hilfte der Befragten ist zwischen 20 und 39 Jahren alt. Das
formale Bildungsniveau unter den Befragten ist sehr hoch; 22,4 Prozent geben als
hochsten Bildungsabschluss das Abitur, 56,9 Prozent das Studium und 9,1 Prozent eine
Promotion bzw. Habilitation an. Im Durchschnitt nutzen die Befragten das Internet seit
14 Jahren (SD = 4,2 Jahre). Dariiber hinaus geben nahezu alle Befragten an, Online-
Nachrichtenangebote mehrmals (80,2%) oder zumindest einmal tiglich (11,0%) zu nut-

zen.

Tab. 4: Soziodemografische Merkmale der Teilnehmer der Publikumsbefragung

(n = 344)

Alter o (Berufs-) 0 . o Nutzung 0
(gruppiert) o Tatigkeit 7 Bildungsabschluss % Online-News %

. . Mehrmals tag-
Bis 19 Jahre 2,3 Auszubildende/r 0,6 Hauptschule 2,1 lich 80,2

. e Realschule/weiterfithrende Taglich ca. ein
20 bis 29 Jahre 25,9 Schiiler/in 1,5 Schule ohne Abitur 7,7 Mal 11,0
30 bis 39 Jahre 23,5  Student/in 19,5 Abitur 22,4 Mehmmalspro o g
Woche

40 bis 49 Jahre 18,6 Voll berufstitig 45,9 Studium 56,9 Seltener 1,5
50 bis 59 Jahre 15,1 Teilw. berufstitig 11,0 Promotion/Habilitation 9,1 Nie 1,5
60 Jahre u. dlter 14,5 Arbeitssuchend 3,5 Keine Angabe 1,8

Im Ruhestand 9,6
Sonstiges 4,9
Keine Angabe 3.5

11
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2. Journalistische Inklusionsleistungen

Als Teil journalistischer Inklusionsleistungen beim Freitag und bei freitag.de werden in
Abschnitt 2.1 zunéchst die verschiedenen partizipativen Angebote beschrieben, welche
die Redaktion bereithdlt. In Abschnitt 2.2 werden diese Befunde durch eine Beschrei-
bung der redaktionellen Strukturen und Routinen vertieft, die mit Publikumsbeteiligung
verbunden sind. In Abschnitt 2.3 wird schlieBlich anhand einer Inhaltsanalyse von
Printausgaben dargestellt, welchen Niederschlag Publikumsbeteiligung beim Freitag
findet.

2.1 Partizipative Angebote und ihre Bedeutung flir die
journalistische Aussagenentstehung

Der Freitag bietet die klassischen Beteiligungs- und Kontaktmdglichkeiten einer Zei-
tung# iiber Leserbriefe oder -Mails und Anrufe in der Redaktion. Zudem existiert eine
Reihe partizipativer Features auf der Website freitag.de® wie auch auf Social-Media-
Plattformen, die sich Milioni et al. (2012: 29f.) folgend in Formen des ,,low involve-

ment* bzw. ,,high involvement* unterteilen lassen (s. Tab 5).

4 Laut Dokumentation der [VW (daten.ivw.eu; Stand: 28.07.2015) konnte die Printausgabe des Frei-
tag ihre durchschnittliche Druckauflage pro Ausgabe vom ersten Quartal 2012 zum zweiten Quartal
2015 um ca. 27 Prozent von 20.648 auf 26.304 Exemplare steigern. Die verkaufte Auflage betrug
durchschnittlich 14.363 bzw. 19.502 Exemplare, was einem Zuwachs von knapp 36 Prozent ent-
spricht. Durchschnittlich entfielen davon wiederum jeweils ca. 73 bzw. 77 Prozent auf Abonne-
ments.

5 Laut Dokumentation der [IVW (http://ausweisung.ivw-online.de/index.php; Stand: 28.07.2015) ver-
zeichnete die Website vom zweiten Quartal 2013 bis zum zweiten Quartal 2015 einen Anstieg der
monatlichen Visits von durchschnittliche 654.295 auf 749.109. Dies entspricht einem Zuwachs von
knapp 15 Prozent. Durchschnittlich ca. 84 bzw. 85 Prozent der Besucher kamen aus dem Inland. In
den entsprechenden Quartalen umfassten rund 71 bzw. 68 Prozent der Visits Besuche von Inhalten
der Redaktion; bei 30 bzw. 39 Prozent wurden (auch) Beitrige der Community (s. u.) und andere
nutzergenerierte Inhalte aufgerufen.
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Tab. 5:  Partizipative Angebote auf freitag.de und den Social-Media-Accounts
(01/2012 bzw. 01/2013)

Feature-Analyse

freitag.de
L ow involvement
Bewertung / Expression

Rankings redaktionelle Inhalte

2012

2013 2014

Redaktionelle und nutzergenierte Beitrdge nach Kommentarzahl (,,meistkommentiert*) und

Neuigkeit (,,Logbuch®)

Rezeption / Distribution / Social Navigation

Empfehlen/Social Bookmar-
king/Weiterleiten

Nutzungsbedingungen, Daten-

schutz; Funktionsweise partizipa-

tiver Features

Features zur personalisierten
Nutzung des Angebotes und
mobile Features
Social-Media-Schnittstellen;
Verweise auf Social-Media-

Accounts

Sonstiges

Transparenz

Profile einzelner Journalisten
Blogs von Journalisten
High involvement
Einloggen / Registrierung

Community / Forum

Kommentarfunktion

redaktionelle & nutzergenerierte
Inhalte

Moderation

Artikel (soziale Netzwerke,
Microblogging, E-Mail, 12
Social Bookmarking-Dienste)

Hinweis auf Facebook-Profil

Artikel (soziale Netzwerke, Microblogging)

3 Features (Netiquette, Datenschutz, Social-Media-Plug-Ins
standardmafig selektiv aktivierbar)

6 Features (Journalisten & Nutzern ,,folgen; Autorensu-
che; Newsletter; RSS-Feed; Kiosk-Finder; Werbung aus-
schalten)

Spendenfunktion iiber Flattr (,, Trinkgeld*); Verweis auf
andere (journ.) Online-Angebote

(,,Netzlese“); Ranking Kommentare nach Neuigkeit (,,Log-
buch*)

vorhanden (entsprechen den Blogs)

vorhanden (entsprechen den Profilen)

notwendig fiir 6ffentliches Kommentieren von Inhalten & Verfassen eigener Blog-Beitrige

»Community“

Funktionen: Senden privater
Nachrichten, Nutzerprofil
(Foto, Profiltext, Aktivitdtsda-
ten), eigene Blog-Beitrige
verfassen

Artikel & Journalisten-/Nutzer-
Blogbeitrige

Kommentare konnen direkt
beantwortet werden

Kommentare konnen gemeldet
werden (,,Kommentar mel-
den®)

Kommentare konnen bewertet
werden (Sternesystem)

— nicht ersichtlich —

»,Community“

Funktionen: Vernetzung mit anderen Nutzern (anderen
Nutzern und Journalisten ,,folgen‘), Nutzerprofil (Foto,
Profiltext, Aktivititsdaten), eigene Blog-Beitrage verfassen

Artikel & Journalisten-/Nutzer-Blogbeitrige
Kommentare konnen direkt beantwortet werden

Kommentare kénnen gemeldet werden (,,Kommentar
melden®)

13



Feedback: Anmerkungen,
Fragen, Kritik an die Redaktion
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Kontakt per Mail, Fax,
Telefon, Post/Anschrift

Direkte K ontaktaufnahme
mit Jour nalisten moglich (via
Pr ofil)

Social-M edia-Accounts (von der Redaktion betreut)

Facebook

,.gefallt mir“-Funktion

Inhalte & Funktionen

Twitter

Inhalte & Funktionen

Google+

Inhalte & Funktionen

YouTube

Inhalte & Funktionen

* Stand: 24.01.2012
** Stand: 21.01.2013

*#% Stand: 16.01.2014

11.989 Fans*

552 ,,sprechen dariiber**

externe Anbieter

18.316 Fans**
2.032 ,,sprechen dar-

uber **

Verweise auf Online-Angebot

Einbindung externer Inhalte

Fotos
Veranstaltungen

Beitrdge kommentierbar

21.143 Follower*
8.740 Following*
15.393 Tweets*

Verweise auf Online-
Angebot

Einbindung externer In-
halte (vom ,,Syndication
Partner” Guardian)

1.279 Follower*

Verweise auf Online-
Angebot

Verweise auf externe
Inhalte (z. B. YouTube-
Videos)

Fotos

79 Kanal-Abonnenten*

35.307 Follower**
8.721 Following**
19.611 Tweets**

Kontakt per Mail, Fax, Telefon, Post/Anschrift, Kon-
taktformular

45.873 Fans***

8.838 ,,sprechen
dariiber***

51.039Follower***

8.584 Follo-
wing***

23.887 Tweets***

Verweise auf Online-Angebot

2.203 Follower**

2.480 Follower***

Verweise auf Online-Angebot

Fotos

69 Kanal-
Abonnenten**

28.425 Videoaufrufe**

keine Inhalte des On- oder Offline-Angebotes
andere Inhalte (z. B. Umfrage der Redaktion zur WM, dctp-Videos)

82 Kanal-
Abonnenten***

32.444 Videoauf-
rufe®**

Im Zentrum der partizipativen Angebote steht die so genannte Freitag-Community, die

vom Online- bzw. Community-Team (s. Abschnitt 2.2) betreut wird. Dort konnen Nut-

zer, die sich auf der Website mit echtem Namen oder Pseudonym registrieren, eine Rei-
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he von Inklusionsmdéglichkeiten in Anspruch nehmen, die {iber die bloe Selektion und
Rezeption von Inhalten hinausgehen. So konnen sie etwa ein eigenes Blog fiihren und
die redaktionellen Beitrige sowie Blogposts anderer Nutzer in jeweils darunter befindli-
chen Kommentarbereichen kommentieren (DF _RedPrl §§2-4). Auch diese Kommenta-
re konnen wiederum einzeln kommentiert werden. Die eigenen Blogbeitriage der Nutzer,
die sich selbst als ,,Blogger* bezeichnen, erscheinen auf einer Profilseite, die man durch
einen Klick auf den Nutzernamen erreicht. In einem Autorenkasten, der auch neben
jedem Blogbeitrag angezeigt wird, konnen die Nutzer ferner ein Profilbild und einen
kurzen Vorstellungstext verdffentlichen. Neben diesen ,high involvement®-
Moglichkeiten, die eine gesteigerte Aktivitdt und Leistung der Nutzer erfordern, werden
auch ,,Jlow involvement“-Features angeboten, bei denen sich die Aktivitdt auf einen oder
wenige Mausklicks beschriankt. So kdnnen Community-Mitglieder etwa redaktionelle
Artikel und Nutzer-Blogbeitrage iiber entsprechende Social-Media-Buttons auf Face-
book, Googlet+ oder Twitter empfehlen, wenn sie parallel zur Community im entspre-
chenden sozialen Netzwerkdienst eingeloggt sind. Auf der Website existiert eine eigene
Rubrik namens ,,Community*6, auf der — dhnlich einer Ressort-Unterseite — ausgewihl-
te Nutzer-Blogbeitrige prominent angeteasert (s. hierzu Abschnitt 2.2) und in einer Sei-

tenspalte die neuesten Nutzer-Blogbeitridge aufgefiihrt werden.

Auch die Redaktionsmitglieder sind in der Community registriert. Sie werden allerdings
farblich von den Publikumsmitgliedern unterschieden: Thre Namen (stets Klarnamen)
erscheinen bei ihren Artikeln, Blog-Beitrdgen und Kommentaren in Dunkelblau, und
auch ihr Autorenkasten, der neben ihren Beitrdgen angezeigt wird, ist dunkelblau um-
rahmt und weist sie als Redaktionsmitglieder aus. Die Namen oder Pseudonyme der
Publikumsmitglieder hingegen werden bei den Teasern zu ihren Beitrdgen in roter
Schrift angezeigt’, und auch die dazugehdrigen Autorenkdsten auf der jeweiligen Bei-
tragsseite haben diese Farbe. Teilweise nutzen auch die Journalisten die Mdglichkeiten
der Community. So folgt etwa einer der Print-Redakteure (DF _RedPrl §§117-123)
Usern, die ihm durch ihre Kommentare unter seinen eigenen Artikeln aufgefallen sind.
Allerdings, so ein anderer Print-Redakteur (DF RedPr2 §6) sei es ,,zu einer fritheren
Phase sehr viel wichtiger [gewesen], dass der Redakteur sich auch versteht als jemand,
der auch im Grunde genommen Community-Mitglied selbst ist™, und ,,die klassische
Arbeit des Redakteurs mit der modernen [...] des ,Kommunikators® mit der Communi-
ty“ verbinde. So sei auch er friiher ,,sehr viel aktiver im Austausch mit der Community*
(DF_RedPr2 §4) gewesen;

6 https://www.freitag.de/community (Stand: 24. August 2014)

7 Dies gilt nicht fiir die Autorenzeile auf der jeweiligen Beitragsseite, in der der Name ebenfalls in
Dunkelblau dargestellt wird, allerdings eingeleitet von den Worten ,,Ein Nutzerbeitrag von...“.
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»aber das wurde auch bewusst ein bisschen zuriickgefahren, weil man gesagt hat: ,Prioritat hat jetzt
Print.° Einfach aus kommerziellen Uberlegungen, weil wir halt iiber Abonnements vor allem unsere
Einnahmen generieren und da es kein Online-Erlésmodell gibt bisher (DF_RedPr2 §4).

Dennoch gehore es ,,immer noch zum Markenkern, eben Print und Online in besonderer
Weise zu verbinden* (DF _RedPr2 §6). Die Entwicklung der Community begann, nach-
dem Jakob Augstein den Freitag im Mai 2008 als Verleger iibernommen hatte.8 Anfang
2009 erfolgten der optische Relaunch der Printausgabe sowie der Ausbau der Website
samt Community: ,,Der Online-Auftritt des Freitag vor dem Relaunch [2009], war ja im
Grunde nur ein ins Netz gestelltes PDF, wo man die Zeitung nachlesen konnte, und das
war’s* (DF_Leit §18). Stattdessen wollte man etwas entwickeln, was die Redaktionslei-
tung (§18) als ,, kommunikative Form des Online-Journalismus® bezeichnet, bei der die
Online-Nutzer liber die bloBe Selektion und Rezeption redaktioneller Inhalte hinaus
einbezogen werden. Dabei dienten laut Redaktionsleitung (§§16-20) ausldndische Me-
dien, vor allem die Huffington Post und der Guardian, als Vorbilder:® Man habe versu-
chen wollen, schrittweise ,,die Grenzen zwischen Redaktion und Community so weit
wie moglich abzusenken* (DF Leit §18) bzw. zuerst liberhaupt eine Community aufzu-
bauen. Zu Beginn seien dies 100 bis 200 User gewesen, wobei die Redaktion gezielt
z. B. bekanntere Blogger gefragt habe, ob sie nicht auf freitag.de bloggen wollten, um
das Angebot bekannter zu machen und neue Nutzer anzuziehen. So sei die Community
schnell auf eine ,,gute Groe* (DF Leit §18) gewachsen. Einen mutmaBlichen Grund
hierfiir nennt einer der Print-Redakteure (DF_RedPr2 §8): ,,Bei uns konnte eben jeder
publizieren, wie er wollte®. Das schnelle Wachstum habe die Redaktion ,,dann am An-
fang schon auch bestérkt, in die richtige Richtung zu gehen, dass wir ganz schnell ge-
merkt haben: Es entwickeln sich Debatten unter diesen Artikeln — vor allem dann, wenn
sich die Redaktion auch beteiligt“ (DF_Leit §20). Auch ein zunéchst befiirchteter Ein-
bruch der Klickzahlen auf der Website sei nicht eingetreten:

,,und das zeigt einfach, dass sozusagen diese Idee, das zu mischen und das auf Augenhéhe zu stellen,
dass das funktioniert, dass die Leute eben nicht immer nur den perfekt formulierten Text lesen wol-
len, handwerklich einwandfrei und schnell zu konsumieren. Sondern die lesen eben auch ein ewig
langes kompliziertes Theorie-Ding. Da nehmen die sich die Zeit™ (DF_Leit §147).

Im Juni 201210 begann aus zwei Griinden der erneute Relaunch der Website: Zum einen
hatte man ,,eine sehr technisch tliberholte Seite, die auch ewig lange gebraucht hat, bis
sie geladen hat (DF_Leit §141); zum anderen musste man im Hintergrund der Website

die technischen Voraussetzungen fiir den fiir die Zukunft geplanten weiteren Ausbau

8 Im Dezember 2011 trennte sich der Freitag vom bisherigen Herausgeberkreis, sodass Jakob Aug-
stein nun alleiniger Herausgeber ist.

9 Dies geschah laut Redaktionsleitung (§16) bereits mit Blick auf mogliche Partnerschaften mit diesen
Publikationen, wie sie inzwischen mit dem Guardian besteht, von dem eine geringe Anzahl von Ar-
tikeln ibernommen, ins Deutsche iibersetzt und in der Printausgabe sowie auf der Website verdffent-
licht wird.

10 Vgl. https://www.freitag.de/autoren/community-redaktion/wann-passierte-was (Stand: 25.8.2014)
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der Seite schaffen, ,fiir das, was wir vorhaben: ndmlich diese Social-Media-Plattform
zu sein“ (DF_Leit §141; s. hierzu auch weiter unten). Dieser Prozess war nach eigenen
Angaben zum Zeitpunkt der Interviews noch nicht vollstindig abgeschlossen. Einzelne
Features, die bereits auf der Vorgéingerseite vorhanden waren, wiirden noch immer suk-
zessive nachgeriistet, was ,,uns einige iibel genommen [haben] in der Community®, so
die Redaktionsleitung (§141). Wieder eingefiihrt werden solle fiir Community-
Mitglieder etwa die Mdglichkeit, sich untereinander persoénliche Nachrichten zu schi-
cken, ,,damit dieser Netzwerk-Charakter ein bisschen stérker hervortritt“ (DF Leit
§141). Auch soll jeder Nutzer wieder eine offentlich einsehbare Pinnwand auf seiner
Profilseite betreiben kénnen.!! (Zum Zeitpunkt der Verdffentlichung des Fallstudienbe-

richts war dies noch nicht erfolgt.)

Bereits wieder eingefiihrt wurde die ,,low involvement“-Moglichkeit, anderen Commu-
nity- bzw. Redaktionsmitgliedern zu ,,folgen” bzw. diese zu ,,abonnieren” (DF_ Leit
§141), was bedeutet, dass man per E-Mail dariiber informiert wird, wenn sie neue
(Blog-)Beitrage oder Kommentare verdffentlicht haben. Beispielsweise folgt einer der
Print-Redakteure (DF_RedPrl §116) einem Community-Mitglied, das ,,auch Journalist*
(DF_RedPrl §116) war und gelegentlich an seinen Artikeln ,,Sprachkritik* {ibt, also auf
unprizise und moglicherweise problematische Begriffe aufmerksam macht. Uber die
Folgen-Funktion wird er bei jedem neuen Kommentar dieses Users benachrichtigt.
Auch der Online-Redakteur (§§24-28) folgt einigen Nutzern, die seiner Erfahrung nach
hiufiger Blogbeitridge schreiben, die sich eignen, auf der Website prominenter bewor-
ben zu werden (s. Abschnitt 2.2). Zudem findet sich auf jeder Beitragsunterseite ein
flattr-Button, iiber den man dem Freitag ein ,Trinkgeld‘ genanntes Micro-Payment zu-
kommen lassen kann. Community-Mitglieder, die in ihrem Profil ihren eigenen flattr-
Account angegeben haben, erhalten diese Zahlungen fiir alle ihre Blog-Beitrdge auf ihr

eigenes Konto.12

», Wir senken die Mauer zwischen Community und Redaktion ab‘*, sei ,,eines der Ziele
des Relaunchs* gewesen und ,,ehrlich gesagt ganz gut gelungen®, befindet die Redakti-
onsleitung (§147): Inzwischen machten Community-Beitrdge die Hélfte des Seitenin-
halts aus, und man habe ,,auch gar keine Riickgénge in den Klickzahlen [...] [erfahren],
was ich insgeheim ein bisschen befiirchtet hatte®. Das Online-Team etwa greift biswei-
len Diskussionen der Community auf, die sich auf Beitrdge der Redaktion in der Print-
ausgabe beziehen: Als der Herausgeber in der Zeitung einen kritischen Beitrag zu

Paywalls auf journalistischen Websites und dem Einfluss des Internets auf die Demo-

11 Vgl. etwa den Kommentar von Jan Jasper Kosok vom 28.2.2013, 12:04 Uhr unter
https://www.freitag.de/autoren/jan-jasper-kosok/mail-benachrichtigungen.

12 Vgl. https://www.freitag.de/autoren/jan-jasper-kosok/9-7-13-flattr-oder-kleinvieh-macht-auch-mist
(Stand: 25.8.2014)
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kratie veroffentlichte, habe es ,,dementsprechend [...] auch das Feedback bei uns* in der
Community gegeben, so der Online-Verantwortliche (§70). In solchen Fillen bereite

man

»als Gegenstimme auch ganz schon bei uns auf der Seite die Beitrdge aus der Community dazu auf.
Also es ist jetzt nicht so, dass wir sagen: ,Na gut, irgendwie jetzt stillschweigend hinnehmen.‘ Ich
weil} nicht, inwiefern ihm [dem Herausgeber] das so richtig gut gefillt, dass wir das machen. Aber
ich finde schon, dass man da irgendwie auch eine Gegenrede zulassen soll. Weil: Da war echt extrem
viel Potenzial, Ansatzpunkte fiir Kritik da, ja. Und das finde ich auch spannend, wie die [Communi-
ty-Mitglieder] sich dann damit auseinandersetzen* (DF_LeitOn §74).

Noch sei das Angebot ,nur’ eine ,Zeitung mit angeschlossener Community*
(DF_LeitOn §43). Das langfristige Ziel sei allerdings, ein ,,digitales Dorf* zu werden im
Sinne ,,einer eigenstindigen Seite, auf der Leute sich frei bewegen konnen, bloggen
konnen, sich untereinander vernetzen konnen, auch ihre eigenen Startseiten mit abon-
nierten Nutzern [haben], also so dhnlich wie so ein News-Feed bei Facebook oder was
weil} ich was; dass man das so dezentral auf sich zuschneiden kann* (DF_LeitOn §43).
Diese Uberlegungen und die Schritte zur Umsetzung seien derzeit aber noch nicht abge-
schlossen, z. B. auch in Hinblick auf eine zukiinftige Paywall sowie die Mdglichkeiten,

aktiven Nutzer als Incentive eine zeitweise kostenfreie Nutzung einzurdumen.

Neben der Website mit Community betreibt der Freitag Profile auf den Social-Media-
Angeboten Facebook, Twitter, Googlet+ und YouTube, die ebenfalls von der Online-
bzw. Community-Redaktion betreut werden. Uber diese Wege werden vornehmlich
Verweise bzw. Links auf Inhalte der Freitag-Website veroffentlicht, die von Nutzern
der jeweiligen Plattformen ebenfalls kommentiert werden kénnen. Dabei habe man, so
die Redaktionsleitung (§65), ,,am Anfang [...] sehr viel mit Twitter gemacht, und Face-
book lief so ganz ok. Inzwischen hat sich das Verhiltnis, glaube ich, umgedreht”. Das
liege nicht an abnehmenden Follower-Zahlen auf Twitter: ,,Wir sind ziemlich weit vor-
ne in den Twitter-Charts, dafiir, dass wir eher nur, ich glaube 1,2 Millionen Klicks im
Monat haben. [...] Also wir waren mal auf Platz 20 [...] aller deutschen Medien*
(DF_Leit §65). Dennoch werde ,,Facebook fiir uns immer wichtiger”, was auch am
starkeren ,,Netzwerk-Charakter der Seite liege. Gleichwohl bleibe ,,Retweeten und so
[...] auch noch ein wichtiger Kanal, aber nicht mehr der wichtigste. Also Facebook ist
da schon wichtiger* (DF_Leit §65).

Auch der Anzeigenleiter (§14) unterstreicht den im Vergleich zu eigentlich populéreren
(Print-)Medien groflen Erfolg des Freitag in sozialen Medien: So sei ,,die Relation der
Printauflage zur Reichweite in den Social Media beim Freitag enorm®. Wenn man etwa
die Printauflage des Freitag mit jener der Siddeutschen Zeitung vergleiche, ergebe das
ein ,,Verhiltnis 1:20%; doch ,,wenn man die Social-Media-Kontakte ins Verhiltnis stellt,
dann ist das plotzlich nur noch 1:2* (DF_Anz §14). Dieser Stellenwert beruht aber vor
allem auf Facebook und Twitter, denn das Profil der Redaktion auf Google+ sei zwar

noch aktiv, werde aber ,,s0 ein bisschen vernachldssigt von uns*“ (DF_LeitOn §245),
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dort ,,passiert nichts, eigentlich® (DF_RedOn §81). Man bleibe jedoch auch in diesem
Netzwerk vertreten, ,,weil unheimlich viele Netzjournalisten und [...] Blogger da [...]
erreichbar sind“ (DF_LeitOn §245). In den Journalisten-Interviews gar nicht erst thema-
tisiert wurde YouTube: Auf dem ,freitagscommunity‘ genannten Kanal der Redaktion
finden sich auch nur wenige Videos, vornehmlich aus der Zeit der Ubernahme der Zei-
tung durch Jakob Augstein. Das letzte Video wurde am 1. Oktober 2012 hochgeladen
(Stand: 15. Juli 2015).

Nicht-6ffentliche Formen der Publikumsbeteiligung spielen im Redaktionsalltag nur
eine untergeordnete Rolle, weil das Feedback zur journalistischen Arbeit und die Kom-
munikation mit Lesern und Nutzern im Wesentlichen iiber die Community stattfindet.
Leserbriefe bekomme die Redaktion ,,ganz selten hier nur noch®, so die Redaktionslei-
tung (§65). Es gebe ,,auch Leute, die schreiben uns E-Mails, und es gibt auch wirklich
einige wenige, die schreiben uns halt meistens dann handschriftlich — das sind dann eher
altere Herrschaften™ (DF Leit §65). Auch Anrufe von Publikumsmitgliedern in der Re-
daktion seien selten, doch ,,wenn sich jemand meldet, wird auch mit demjenigen gere-
det“ (DF_Leit §8). Betreut werden sowohl der E-Mail-Account der Redaktion als auch
das Redaktionstelefon durch die Sekretirin der Redaktion.

Ein wichtiger Bestandteil der engen Verzahnung von Print und Online ist die Ubernah-
me von Nutzerbeitrdgen in die Wochenzeitung (mit dem Prozess der Auswahl von ,Le-
serbriefen und Nutzer-Artikeln beschéftigt sich Abschnitt 2.2, mit dem Ausmall dieser
Beteiligung Abschnitt 2.3). Der deutliche Schwerpunkt auf 6ffentlicher Publikumsbetei-
ligung spiegelt sich auch darin wieder, dass die Seite ,,Post” in der Printausgabe kaum
mit tatsdchlicher Zuschauerpost (Briefe oder E-Mails) bestiickt werde, sondern ,,zu 90
Prozent — mittlerweile vielleicht sogar noch mehr — [...] entweder [durch] Kommentar-
oder sogar Blogbeitrige™ aus der Community, so schétzt einer der Print-Redakteure
(DF_RedPr2 §4). Auch das unterstreicht die zentrale Stellung der Website-Community
im Kanon der weitergehenden Inklusionsmdglichkeiten fiir Publikumsmitglieder beim
Freitag. Der Print-Redakteur siecht diese Praxis der Ubernahme von Online-
Kommentaren auf die Leserbrief-Seite allerdings kritisch: ,,Hier wird dann eine Leser-
briefseite simuliert mit den Kommentaren® (DF_RedPr2 §42), obwohl es sich um ganz
unterschiedliche Texttypen handele: bei Leserbriefen um eigenstdndige Repliken auf
Artikel, bei Online-Kommentaren hingegen um ,gewachsene‘ Teile einer Diskussion,
die quasi aus ihrem (Entstehungs-)Kontext des Diskussionsthreads gerissen wiirden und
eigentlich gar nicht fiir sich stehen konnten. Es gebe zwar ,,ein Konzept, das dieses
Moment z. B. des Reflektierens und Eintauchens von Debatten online dann auch starker

in der Zeitung reflektiert (DF_RedPr2 §42), das aber noch nicht umgesetzt sei.!3

13 Gemeint ist wohl das Vorhaben ,die Leserbriefseite zu einer Community-Seite umzuformen®, von
dem auch der Online-Verantwortliche (§23) spricht (s. auch weiter unten).
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In der Regel findet sich die Community auch im so genannten ,,Online-Ankiindiger* (§57) auf Seite
1 der Printausgabe wieder, wenn dort in einem Extra-Kasten durch einen Link zur Community-Seite
und ein ,,Zitat, das neugierig machen soll“ (DF_Leit §59), ein Thema angerissen wird, das in der ver-
gangenen Woche in der Community diskutiert wurde. Gelegentlich wéhle die Redaktion fiir den Kas-
ten ,,auch Stiicke aus dem Guardian, wenn wir die besonders interessant finden. Aber lieber ist es mir
eigentlich, wir konnen da was aus der Community ankiindigen“ (DF_Leit §59).

Des Weiteren werden bisweilen ausgewihlte oder gar extra in Auftrag gegebene kom-
plette Beitrage von Community-Mitgliedern in den ,normalen‘ Ressorts (Kultur, Politik,
Alltag etc.) der Zeitung abgedruckt, vor allem im Ressort ,,Alltag®. Weil die friihere
Praxis, den Autorennamen bei Community-Texten farblich hervorzuheben, inzwischen

nicht mehr verfolgt werde, sei es moglich,

,»dass man es teilweise auch nicht sieht, dass [...] einfach die dann unter ihrem Klarnamen irgendwie
verOffentlichen und dann vielleicht in der Autoreninfo unten dann noch drunter vielleicht steht:
,...und bloggt auf freitag.de** (DF_RedPrl §159).

Zudem sei es derzeit im ,Kultur‘-Ressort gingig, dass Community-Nutzer ,,einfach jetzt
Autoren sind auch, also nicht mehr wirklich als Community-Mitglied auftreten, sondern
Literaturrezensionen schreiben und so weiter und so fort“ (DF _LeitOn §70). So wiirden

fiir die Printausgabe auch direkte Auftriage an langjdhrige Blogger vergeben:

,»Wir haben inzwischen auch ein paar Blogger, von denen wir wissen, was sie kénnen und was sie
tun, also, die seit Jahren im Grund fiir freitag.de auch schreiben. Und die sprechen wir durchaus auch
mal direkt an und sagen: ,Willst du uns nicht zu dem und dem Thema was schreiben?‘“ (DF_Leit
§82)

Vom ,,harten Kern von so dreifig, vierzig, fiinfzig Leuten” (DF_Leit §84), die sehr hdu-
fig auf freitag.de aktiv seien, spreche man einige manchmal konkret an, ob sie nicht
einen Artikel auch fiir die Zeitung schreiben wollten, ,,da man nicht immer drauf warten
kann, dass den richtigen Leuten das Richtige einfillt, fragen wir die halt manchmal®
(DF_Leit §90). Dies geschehe gewissermallen aus ,,nackter Not“ (DF_RedPr2 §106),
um geniigend und vielféltigen Content fiir die Zeitung zu haben. Wenn Artikel im Print
erscheinen, werden die Autoren dafiir auch honoriert: Die Community sei keine ,,billige
Quelle von Texten®, stattdessen sei es ,,s0 ein Geben und Nehmen* (DF_Leit §90). Fiir
lediglich online verdffentlichte Nutzerbeitrdge bezahle man hingegen nichts, wobei die
Redaktionsleitung (§90) darauf verweist, dass man selbst ja auch Inhalte aus der Zei-

tung kostenlos ins Netz stelle.

AuBerdem findet sich in der Printausgabe die Rubrik ,Netzschau‘, die auf verschiedene
Community-Beitrdge im Netz hinweist. Da die Rubrik dem Alltagsressort zugeordnet
ist, wiirde hier auch vornehmlich auf Community-Beitrdge zu typischen Themen dieses
Ressorts verwiesen, ,,was, ehrlich gesagt, eigentlich total schade ist, weil wir natiirlich
aus allen Ressorts gute Beitrdge haben, auf die es sich lohnen wiirde hinzuweisen®
(DF_RedOn §92). Auf passende Community-Beitrdge fiir diese Rubrik weist hdufig der
Online-Redakteur (§§ 82-85) die Kollegen der Alltagsredaktion hin (s. Abschnitt 2.2).

Eine besondere Form der Publikumsinklusion in der ,Offline-Welt® sind die so genann-
ten Freitag-Salons, die regelméfig im Abstand von circa sechs Wochen stattfinden. Bei
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diesen Veranstaltungen diskutiert Geschiftsfiihrer und Chefredakteur Jakob Augstein
vor Publikum mit einer zumeist prominenten Personlichkeit (DF_Leit §§59-61). Dieses
Format habe sich inzwischen etabliert, so der Anzeigenleiter (§119): Zur ersten Veran-
staltung vor zweieinhalb Jahren seien nur rund 25 Leute gekommen; heutzutage seien
sie meistens ausverkauft in Riumlichkeiten fiir 150 bis 180 Personen. Bei besonderen
Diskussionspartnern, etwa dem inzwischen verstorbenen Mitherausgeber der Frankfur-
ter Allgemeinen Zeitung Frank Schirrmacher, seien aber auch schon 450 Personen ge-
kommen. Bei diesen Salons haben die anwesenden Redaktionsmitglieder personlichen
Kontakt mit Publikumsmitgliedern, und sie dienen auch der Kunden- und Leserbindung
sowie dem Reputationsaufbau: ,,Es ist Profilierung aber auch nach auBlen” (DF Anz
§119). Auch werde ,,das Thema schon vorher in der Community bekannt gegeben®,
indem Jakob Augstein dort frage: ,,,Liebe Community, was soll ich denn meinen Ge-
sprachspartner fragen?‘ Dann gibt es manchmal ewig lange Wiinsche® (DF_Leit §59).

Insofern wird hier Crowdsourcing fiir Interview- und Diskussionsfragen betrieben.

Zudem seien zur wochentlich stattfindenden Blattkritik auch schon mal Leser eingela-
den worden, so einer der Print-Redakteure: ,,Aber das war jetzt auch schon lange nicht
mehr. Ich glaube, das sollte mal 6fter sein, aber das ist eigentlich, ja, das ist relativ sel-
ten, dass wer Externes kommt™ (DF_RedPrl §48). Auch im Zuge von Pldnen zur Um-
gestaltung der Leserbrief- als Community-Seite habe man Nutzer eingeladen und ver-
sucht aus diesen ,,irgendwie rauszukitzeln: Was wollen die? Wie konnen wir uns das
vorstellen?* (DF_LeitOn §23). Noch offen sei bei diesem Vorhaben allerdings die Fra-

ge, wessen Aufgabe es in der Redaktion wird, diese Seite wochentlich zu produzieren:

»Wie das wird, wenn wir diese Community-Seite haben, Stichwort Manpower, da bin auch eher
skeptisch. Also ich glaube, das wird dann eher was, was so durch die Redaktion rotiert sozusagen,
weil wir [das Community-Team] das eigentlich nicht leisten kdnnen, noch so eine Seite zu basteln.
Aber inhaltlich, klar, unterstiitzen wir das.” (DF_LeitOn §70; s. zu den jetzigen Arbeitsablaufen Ab-
schnitt 2.2).

Die Online-Befragung der Redaktionsmitglieder liefert weitere Hinweise auf die Bedeu-
tung der partizipativen Angebote des Freitag fiir verschiedene Facetten der journalisti-
schen Aussagenentstehung und die alltdglichen Arbeitsroutinen einzelner Journalisten
(s. Tab. 6). Demnach nutzen Journalisten die eigenen Beteiligungsangebote vor allem
im Sinne eines ,,Monitorings*, um Feedback zur eigenen Arbeit und Hinweise auf Feh-
ler zu erhalten sowie um sich einen Uberblick iiber beliebte Themen der Nutzer zu ver-
schaffen (s. hierzu auch Abschnitt 2.2). So erklirt etwa einer der Print-Redakteure —

wenn auch unter Bezug auf seine privaten Accounts:

» Twitter und Facebook ist eher so wie Zeitunglesen: Das ist jetzt nicht so, dass ich jetzt gezielt, wenn
ich eine Frage habe, damit dann zu Facebook oder Twitter gehe. Sondern eher: Ich gucke [...], ob da
irgendwelche interessanten Sachen sind, die ich bisher nicht gesehen habe. Und dann lese ich mir da
die Artikel durch, die dann verlinkt sind. (DF_RedPr1 §204)

Eine vergleichsweise hohe Bedeutung messen die Befragten aber auch dem inhaltlichen

Austausch mit ihrem Publikum bei (s. auch Tabellenband zur Journalistenbefragung).
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Dies deckt sich mit den Interviews, in denen auch immer wieder betont wird, dass man
sich in die Diskussionen in der Community aktiv einbringe. Eher geringe Bedeutung
haben in diesem Zusammenhang dariiber hinausgehende aktivere Formen der Publi-
kumsbeteiligung wie das Gegenchecken von Informationen oder die Nutzung der redak-
tionellen Beteiligungsangebote fiir tiefergehende Recherchezwecke. Insbesondere der
fiir andere Redaktionen so wichtige Zugang iiber Social Media zu Video- und Fotoma-
terial aus abgelegenen und umkdmpften Weltregionen, mit denen man entsprechende
Beitrdge bebildern kann (Loosen et al. 2013), scheint fiir den Freitag keine Rolle zu
spielen: Das entsprechende Item erhilt die niedrigste Zustimmung (MW = 1,70).

Tab. 6: Zwecke der Nutzung von partizipativen Angeboten des Freitag

n=9-10
,»Ich nutze Social-Media-Angebote des Freitag, ... MW Std.abw.
um Feedback und Resonanz zu meiner journalistischen Arbeit im Allgemeinen zu 400 116
erhalten. ’ ’
um mit den Nutzern inhaltlich iiber ein Thema oder Ereignis zu diskutieren. 3,80 1,32
um einen allgemeinen Uberblick zu gewinnen, welche Themen gerade bei den Nutzern
) . 3,80 1,40
beliebt sind.
um Hinweise auf Fehler in einem journalistischen Beitrag zu erhalten. 3,70 1,06
um ein Stimmungsbild der Bevolkerung zu einem Thema oder Ereignis zu erhalten. 320 1,23
um mich fiir einen Beitrag dariiber zu informieren, wie sich ein Ereignis oder Thema
. 2,90 0,99
aktuell entwickelt.
um anhand der Nutzer zu entscheiden, ob iiber ein konkretes Ereignis oder 280 0.92
Thema berichtet werden soll oder nicht. ’ ’
um zu entscheiden, welche Fakten und Aspekte eines Themas in einen Beitrag
. 2,40 1,17
aufgenommen werden und welche nicht.
um Informationen von den Nutzern ,,gegenchecken‘ bzw. tiberpriifen zu lassen. 220 1,23
um Hintergrundinformationen zu einem Thema oder Ereignis zu recherchieren. 2,11 1,17
um unter den Nutzern nach Augenzeugen eines Ereignisses zu suchen. 1,70 0,82
um Foto-, Video- und anderes Material fiir meine Beitrage zu erhalten, zu dem ich sonst 170 1.06

keinen Zugang hitte.

Die Skala reichte von 1 (,,trifft iiberhaupt nicht zu®) bis 5 (,trifft voll und ganz zu*).

Die Befragung gibt auch Aufschluss iiber die Haufigkeit der Publikumskontakte fiir
verschiedene Zwecke (s. Tab. 7). Demzufolge findet am héufigsten Anschlusskommu-
nikation auf der Objektebene statt, das hei3t auf der inhaltlichen Ebene des Austauschs
mit Lesern und Nutzern ,,iiber politische Entscheidungen, aktuelle Ereignisse oder ande-
re Themen der Berichterstattung* (MW = 3,10). Diskussionen auf der Metaebene ,,iiber
die Art und Qualitét der journalistischen Arbeit (z. B. iiber die Themenwahl, die Mach-
art/den ,Ton® von Beitrdgen und so weiter)” werden von Redaktions- und Publikums-
mitgliedern zwar auch gefiihrt, allerdings etwas seltener (MW = 2,60). Der Kontakt zum

Publikum wird von der Redaktion nicht nur genutzt, um ,,auf externe Inhalte aufmerk-
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sam zu machen* (MW = 2,50), sondern stiarker noch, um auf ,,eigene Inhalte aufmerk-
sam zu machen* (MW =2,90): ,,Twitter und Facebook nutze ich schon auch, um mei-
nen Sache zu promoten so ein bisschen; ab und an auch mal andere interessante Artikel
von anderen Leuten®, so einer der Print-Redakteure (DF_RedPr1 §206).

Tab. 7: Haufigkeit von Anldssen fir Publikumskontakte

n=9-10
,,Jch stehe mit dem Publikum in Kontakt, ... MW Std.abw.
um mit den Lesern/Nutzern Meinungen tiber politische Entscheidungen, aktuelle 310 137
Ereignisse oder andere Themen der Berichterstattung auszutauschen. ’ ’
um das Publikum direkt auf meine eigenen Inhalte aufmerksam zu machen. 2,90 1,37
um iiber die Art und Qualitdt Threr journalistischen Arbeit zu diskutieren (z. B. liber die 260 135
Themenwahl, die Machart/den ,,Ton* von Beitrigen usw.). ’ ’
um das Publikum auf externe Inhalte aufmerksam zu machen (z. B. YouTube-Videos,

. 2,50 1,18
externe Webseiten usw.).
um Diskussionen zwischen den Lesern/Nutzern zu moderieren. 2,30 1,57
um Informationen iiber die Quellen zu geben, die einem redaktionellen Beitrag zugrunde 200 067
liegen. ’ ’
um (Entscheidungs-)Prozesse in der Redaktion zu erklaren. 1,90 1,10
um Expertennetzwerke aufzubauen und zu pflegen. 1,80 1,32
um das Publikum zu begriilen oder zu verabschieden. 1,78 1,56
um die Redaktion oder einzelne Redaktions-Mitglieder vorzustellen. 1,30 048

Die Skala reichte von 1 (,,nie®) bis 5 (,,tdglich®).

2.2 Redaktionsstrukturen, Arbeitsablaufe und -routinen

Die diversen Formen der Publikumsbeteiligung werden in Redaktionen unterschiedlich
be- und verarbeitet, sind also in unterschiedliche Strukturen mit eigenen Ablédufen und
Routinen des Sichtens, Filterns, Aggregierens und Moderierens von Publikumsbeteili-
gung eingebettet. Laut Impressum!4 besteht die Redaktion des Freitag inklusive der
drei Chefredakteure, der verantwortlichen Redakteure, der Hospitanten usw., aber ex-
klusive nicht im engeren Sinne journalistischer Stellen (Gestaltung, Verlagsleitung

usw.) aus ca. 20 Personen. Laut Redaktionsleitung (§§10-18) gebe es dabei

»im Grunde [...] keinen Unterschied zwischen Print-Redaktion und Online-Redaktion [...], weil wir
von Anfang an gesagt haben: ,Wir sind hier ein Laden, alle machen alles, es gibt keinen Unterschied
zwischen Print und Online.* Und auBerdem glaube ich auch nicht daran, dass sich Print und Online
gegenseitig kannibalisieren miissen®.

Moglicherweise ist diese Sichtweise auch ein wenig aus der Not geboren, denn die zu-
ndchst flinf Stellen umfassende separate Online-Redaktion wurde 2013 vor allem aus

Kostengriinden aufgelost und in die Hauptredaktion eingegliedert. Der Verantwortliche

14 https://www.freitag.de/impressum (Stand: 25.8.2014).
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fir den Online-Bereich (DF LeitOn) hat seitdem nur noch einen weiteren Online-
Redakteur (DF_RedOn) an seiner Seite, sodass er sich auch als ,,Konig ohne Reich®
(DF_LeitOn §36) bezeichnet, der inhaltliche wie organisatorisch-technische Aufgaben
habe: ,,Wir machen das Community-Management [...] bis hin zu Social Media, Online-
Redaktion und Online-Weiterentwicklung, also sprich: Zusammenarbeit mit den Ent-
wicklern und Konzeptionieren der Webseite“ (DF LeitOn §2). Der Online-
Verantwortliche arbeitet zudem im Hinblick auf die strategische Weiterentwicklung des
Online-Angebots zum einen mit der Chefredaktion, zum anderen mit den Entwicklern
zusammen. !5 Das technische Know-how der ,,zwei Programmierer hier in der Redakti-
on“ (DF Leit §137) sei dabei ,total wichtig (DF Leit §137). Mit ihnen spreche der
Online-Verantwortliche neue Ideen durch:

»,1st das technisch moglich?‘; ,Ist das aufwindig?‘; ,Wie lange dauert das?‘; ,Konnen wir so einen
Button machen?‘; ,Was bedeutet das fiir die Performance der Seite? Ladt die langer?‘; und so. Und
dann wird das von denen programmiert und dann wird es auch immer noch getestet (DF_Leit §137).

Die unterschiedlichen Produktionsrhythmen fiir die wochentlich erscheinende Printaus-
gabe und die tigliche Bearbeitung des Online-Angebots sind allerdings eine wesentliche
Randbedingung fiir die Organisation der Publikumsbeteiligung beim Freitag. Diese
Ungleichzeitigkeit geht mit unterschiedlichen Verarbeitungs- und Auswahlkriterien
einher, etwa mit verschiedenen Aktualititsanspriichen in Bezug auf das Online- und das
Print-Angebot. Sie bedingen Unterschiede in der Themenwahl, welche sich wiederum
auf die partizipativen Angebote und ihre Betreuung durch das Community-Team aus-
wirken, das de facto fiir den Grofteil der Publikumsbetreuung auf der zentralen Beteili-
gungsplattform der Community sowie den Social-Media-Profilen des Freitag verant-
wortlich ist: ,,Die Kommunikation mit unseren Lesern, die uns sehr wichtig ist, [...] das
lauft fast ausschlieBlich iiber die Community, iiber die beiden Community-Redakteure*
(DF_Leit §8), die ,,unsere Oberpublikumsbetreuer sind sozusagen [...], die einfach das

moderieren und die Webseite immer im Auge behalten” (DF_Leit §114).

Diese redaktionelle Einheit und ihre Arbeit werden weiter unten beschrieben. Zunéchst
sollen jedoch zur besseren Einordnung der beschriebenen Abldufe der wochentliche
Produktionsprozess der Printausgabe sowie insbesondere die tdgliche inhaltliche Bestii-
ckung der Website erldutert werden: Der Erscheinungstag der Printausgabe, der Don-
nerstag, ist gleichzeitig der ,,Planungstag®* (DF Leit §133), an dem die Produktion der
neuen Ausgabe um 10 Uhr morgens beginnt, mit einer ,,Blattkonferenz, wo wir iiber die
Inhalte fiir die ndchste Ausgabe reden (DF Leit §131). Der Freitag ist dann der ,,De-

15 Daneben sei Aufgabe des Online-Teams auch ,,die Zusammenarbeit mit dem Verlag, wo es relativ

viel um Kooperation geht mit verschiedenen Medienpartnern, die wir haben: Kartenverlosung online
zu schalten, aber auch sich eben zu iiberlegen, wenn arte uns z. B. etwas anbietet: Ist das interessant
fiir uns? Wie konnen wir das irgendwie bei uns auf der Seite einbetten? Und so weiter*
(DF_RedOn §2).
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battentag® (DF Leit §133): Morgens um 10 Uhr werde etwa in einer ,,Blattkritik* noch

einmal auf die vorangegangene Ausgabe zuriickgeschaut:

,Oft sitzen wir da eine Stunde, manchmal auch lénger, und reden uns die Kopfe heifl. Das ist aber
auch wichtig, finde ich, und gehort auch zu einer lebendigen Redaktion dazu, dass man sich mal die
Meinung geigen kann® (DF_Leit §133).

Zugleich entwickle man bereits donnerstags und freitags die Titelgeschichte und es
werden auch ,,schon einige Seiten fertig®, so die Redaktionsleitung (§133). Die restli-
chen Inhalte wiirden dann vor allem am Montag und Dienstag fertiggestellt, etwa am
Montag, dem ,,Leitartikeltag® (DF _Leit §133): Die Leitartikel ,,legen wir dann immer
erst relativ spat fest™ (DF _Leit §133).

,uUnd Dienstag ist dann Schlussredaktion. Das ist dann sozusagen der arbeitsreichste Tag, weil [wir]
dann die ganzen Seiten fertig machen miissen. Und bis Mittwochmorgen oder bis Mittwochmittag
konnen wir die Seiten noch aktualisieren, weil Mittwochmittag wird die Seite eins fertig, die zwei
und manchmal die drei, weil das oft aktuelle Themen sind“ (DF_Leit §133).

Im Gegensatz zu diesem wochentlichen Rhythmus bei der Print-Produktion erfolgt die
(Planung der) Bespielung der Website vor allem tagesgebunden. Hierfiir treffen sich alle
Redaktionsmitglieder ,jeden Tag um zehn und machen eine Online-Konferenz*
(DF_Leit §133). ,,Das sind so 15 Minuten pro Tag und donnerstags einmal lang*
(DF_LeitOn §64). Durch diese Konferenzen iibernehme auch die Redaktionsleitung
(§10) nicht nur im Print ,,blattmacherische Aufgaben®, sondern auch fiir die Website,
indem man sich zum einen frage: ,,Was nehmen wir aus der Community auf die Start-
seite? (DF_Leit §10). Zum anderen werde festgelegt, ob ein bzw. welcher Beitrag aus
der Print-Zeitung an diesem Tag auch auf der Website verdffentlicht wird: ,,,Ist es rich-
tig, diesen Artikel aus der Zeitung heute zu machen? Wollen wir ihn nicht vielleicht
morgen machen?* (DF Leit §133); und: ,,, Wie spielen wir bestimmte Themen zuriick
in die Community?‘“ Man spreche aber auch iiber die crossmediale Verbindung von
Print und Online in die andere Richtung, {iber die Auswahl von Community-Beitrigen

fiir die Zeitung: ,,,Was tun wir aus der Community in die Zeitung?““ (DF_Leit §10).

Bei der Auswahl der Printbeitriage fiir die Website sei das vermutete Ausmal} an Publi-
kumsreaktionen zum jeweiligen Beitrag ein Kriterium, so der Online-Redakteur (§191):
,»Das ist auch bei der Auswahl ganz klar so, dass die sagen: ,Ah, das wird bestimmt su-
per kommentiert. Das ist doch ein richtiges Community-Thema‘“. Allerdings spiele

auch der wochentliche Rhythmus der Zeitung eine Rolle:

,uUnsere Woche wird bestimmt von einer Online-Produktion, die [...] lduft kontrdr zu der Print-
Produktion, weil natiirlich sobald die Print-Produktion der Zeitung abgeschlossen ist, unsere Online-
Produktion beginnt, das heifit wir uns die Zeitung anschauen, gucken, was ist da liberhaupt drinnen,
ein Inhaltsverzeichnis erstellen, die Beitrdge auswahlen und so weiter (DF_RedOn §6).

Ob ein Print-Text wihrend der Woche online veroffentlicht wird oder erst nach zwei
Wochen zusammen mit dem Rest der Ausgabe, habe durchaus Einfluss auf das Kom-

mentaraufkommen. Einem der Print-Redakteure
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,»fallt schon auf, dass natiirlich diese Artikel [die nach zwei Wochen automatisch ins digitale Archiv
hochgeladen werden] sehr viel weniger kommentiert werden, einfach weil sie nicht irgendwie auf der
Startseite oder so erscheinen dass natiirlich diese Artikel sehr viel weniger kommentiert werden, ein-
fach weil sie nicht irgendwie auf der Startseite oder so erscheinen* (DF_RedPrl §14).

Die ,crossmediale Zweitverwertung® der Print-Artikel sei notwendig, um tdglich wech-
selnde redaktionelle Inhalte priasentieren zu konnen (neben den weiter unten genannten
Inhalten der Redaktion, Community oder des Syndikationspartners The Guardian). Das
Community-Team betreut dies ,,auch operativ, das heilit, [der Online-Verantwortliche]

und ich sind auch diejenigen, welche die Startseite steuern, so der Online-Redakteur
(§2).
Jeden Tag bearbeitet der Online-Redakteur (§4)

,»als erstes die Startseite [...], das heif3t [...] die [im Wochenplan festgelegten Print-] Texte dorthin zu
stellen, sicherzustellen, dass die iiber Social Media rausgehen, ggf. dann natiirlich Riicksprachen zu
halten, wenn noch Bilder fehlen, Sachen nicht stimmen und so weiter®.

Daneben bestimmt der beschriebene ,,Wochenzyklus* (DF _RedOn §4) das redaktionell-
inhaltliche ,,Tagesprogramm® (DF RedOn §4) auf der Website auch insofern mit, als
die Ubernahme von Print-Artikeln bestimme, ,,was wir online haben, und [wir] dann
auch sehen, dass wir mehr oder weniger sozusagen ,zuflittern miissen: Wo organisieren
wir zusitzlich Content her? Gerade dann zum Ende der [wochentlichen] Produktions-
zeit, da ist natiirlich viel verbraucht“ (DF_RedOn §4). Der zusitzliche Content kann

dabei aus drei moglichen Quellen kommen:

Erstens konnen es von den (Print-)Redakteuren exklusiv fiir die Website geschriebene
Beitrdge sein, auf die man in der tiglichen Online-Konferenz hingewiesen werde: ,,Das
passiert dann auch schon in Zusammenarbeit mit der Redaktion, die dann morgens in
der Konferenz sagt: ,Ach tlibrigens: Ich habe den Artikel. Das wére doch vielleicht was
fiir Online?*“ (DF_RedOn §4) Dies seien ,,zwei bis flinf Texte redaktionell pro Tag"
(DF_RedOn §6) zusitzlich zu den aus der Zeitung iibernommenen Beitrdgen. Aller-
dings gebe es zwischen den Print-Redakteuren deutliche ,,Unterschiede, wie oft iiber-
haupt fiir Online was gemacht wird. Also es gibt eigentlich nur wenige Leute, die viel
sozusagen iiber Print hinaus fiir Online machen* (DF_RedPrl §191); seiner Einschit-
zung nach ,,ist es schon so, dass also die Politik vergleichsweise viel macht auch an rei-
nen Online-Sachen® (DF _RedPrl §217). Auch hier spielt das antizipierte Kommentar-
aufkommen eine Rolle bei der Themenwahl: , Natiirlich versuchen wir mit den originé-
ren Online-Artikeln, die auch schon auszuwéhlen, dass die gut kommentiert werden und
dass die Diskussionen anregen (DF_RedOn §104).

Zweitens konnten es Texte vom Syndikationspartner The Guardian sein, die ins Deut-
sche iibersetzt werden; allerdings miissten jede Woche einige Guardian-Beitrége fiir die
nichste Printausgabe iibersetzt werden und ,,Print geht vor. Das ist ganz klar*
(DF_RedOn §4). Nur wenn die Ubersetzer daneben ,,noch Kapazititen haben, auch
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etwas exklusiv fiir die Website zu tibersetzen, ,,.konnen wir zusitzliche Artikel bestel-
len” (DF_RedOn §4).

Drittens konnten einzelne Blogbeitrdge von Mitgliedern der Community speziell aufbe-
reitet und prominent beworben werden (s. u.). Was wann veroffentlicht werde, hénge

mit Thema und Qualitét der Beitrdge zusammen:

,»Die feuilletonistischen Sachen, die gehen eher in den Nachmittag; irgendwie die harten Themen
kommen so mittags — und also, bzw.: Mittags kommen eigentlich immer die Sahnestiickchen [...], die
guten Beitrdge, und nach hinten raus wird es ein bisschen lockerer” (DF_LeitOn §32).

So komme es dazu, dass die Bestiickung bereits ,,morgens [...] durchgetimt [ist] bis,
sagen wir mal 14 Uhr oder 15 Uhr* (DF LeitOn §32). Da die Community-Beitrdge aber
»meistens erst spater” (DF_LeitOn §32), das hei3t im Laufe des Tages ausgewéhlt und
bearbeitet werden (s. u.), wiirden diese noch ,dazwischengeschoben‘ und der ,Verof-
fentlichungsplan® so auf den ganzen Tag ausgedehnt: ,,Und dann wird das immer grof3er
iiber den Tag hinweg, und du bist da irgendwann ein bisschen dicht, und dann weil3t du:
Alles, was jetzt kommt, wandert in den nichsten Tag* (DF_LeitOn §32).

Der Online-Verantwortliche beobachtet zudem die Entwicklung der Klicks und Visits
sowie der ,,Klicktiefe* (DF_LeitOn §114) auf der Website und nutzt Google Analytics,
um zu schauen: ,,Woher kommen Klicks?* (DF LeitOn §229). Und ,,wenn man eine
auBergewohnliche Quelle findet, dann guckst du dir das natiirlich an“ (DF_LeitOn
§229), das heiflt: Wenn er bei seiner ,,Quellenanalyse* (DF_LeitOn §229) sieht, dass ein
Besucher von einer ungewo6hnlichen Website auf freitag.de kommt, schaut er sich diese
Website an, um herauszufinden, ob dort jemand etwas iiber den Freitag geschrieben hat.
Hieriiber sowie iiber einen Google-Alert fiir ,,freitag.de beobachtet er somit auch spo-
radisch die Freitag-bezogenen Publikumsaktivititen abseits der redaktionseigenen
Website und Social-Media-Profile.
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Abb. 3: ,Strome*” der Publikumsbeterligung in der Redaktion des Freitag

Der Freitag- Redaktions- Der Freitag-
Website konferenzen Printausgabe

Facebook
Twitter

Google +

Community-/
Online-Team

Community-

7 Community-Blogs
Kommentare

Publika: v. a. (aktive) Community-Mitglieder, aber auch ,Nur-Leser” von Print oder Website

Legende: Durchgezogene Pfeile stellen (eher) institutionalisierte Formen der Weitergabe und Verarbei-
tung von Publikumsbeteiligung dar, gestrichelte (eher) fallweise, anlassbezogene Arten. Die unterschied-
lichen Starken der Pfeile verdeutlichen (nicht ma@3stabsgerecht) die unterschiedlichen Ausmale, in denen
Publikumsbeteiligung auf dem jeweiligen Wege verarbeitet wird.

Im Weiteren werden die ,Strome* der Publikumsbeteiligung beschrieben, wie sie in
Abb. 3 dargestellt sind. Dabei handelt es sich um die Wege der Weitergabe und Verar-
beitung von Publikumsfeedback, Online-Kommentaren und Community-Blogbeitrigen
— also: ,,high involvement“-Inklusionsleistungen des Publikums — innerhalb der Redak-

tion.

So sichtet etwa, wie bereits angeklungen, das Community-Team nachmittags die seit
dem Vortag verdffentlichten Blogposts von Nutzern. Ausgewéhlte Nutzerbeitrige wer-
den redigiert und mit einem Bild und einem Teasertext versehen auf der Startseite sowie
im Community-Ressort prominent beworben: ,,Da wird sozusagen, wenn Sie wollen,
der Beitrag ,geadelt’ [...], und das bringt den Leuten mehr Publicity: Dann werden diese
Blogs linger wahrgenommen, [...] dann werden die mehr gelesen und auch debattiert*
(DF_Leit §82). Das Community-Team entscheidet auch, ob und welche Nutzer-
Blogbeitrige auf diese Weise in die Ressort-Cluster auf der Startseite eingefiigt werden:
,»Das ist unsere Online-Hoheit, das entscheiden wir* (DF_RedOn §87).

Der Online-Redakteur (§§18-22) erldutert, die Auswahl der solchermal3en prominent zu
bewerbenden Nutzerbeitrige richte sich nach gewissen Kriterien: Es wiirden nur solche
Texte herangezogen, die zum journalistischen Profil, zum Selbstbild (s. Abschnitt 3.1)

des Freitag passen und so ,,in irgendeiner Art und Weise reprisentativ auch fiir den
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Freitag sind“ (DF_RedOn §18). Es gebe ,,Beitrige, die fiir uns als Freitag-Seite einfach
uninteressant sind“, was ,,an ganz unterschiedlichen Griinden liegen* konne: etwa da-

ran,

,,dass das einfach nur Nachrichten oder Meldungen sind — das heil3t, das sind iiberhaupt keine Mei-
nungsbeitrige — [...], dass die vollig kryptisch sind, dass das irgendwelche personlichen Schnipsel
sind, dass das irgendwelche Gedichte sind [...]. Also wir haben natiirlich schon auch den Anspruch,
journalistische Beitrdge auszuwihlen. Das heil3t, ein Teil von dem, was ich lese, [...] ist fiir uns ein-
fach unrelevant und deshalb lasse ich den liegen” (DF_RedOn §18).

Abgesehen von gewissen Grenzen (,irgendwelche rechtsradikalen Ansichten®;
DF RedOn §24) miisste die in einem Blogpost vertretene Meinung nicht zwingend der
Redaktionsmeinung entsprechen, um auf der Website besonders hervorgehoben zu wer-
den. ,,Aber in der politischen Grundhaltung muss das natiirlich unsere Meinung — und
das ist dann eben auch die Freitag-Meinung — vertreten” (DF_RedOn §165).

Das heif3e aber nicht, dass ein solcher fiir die journalistische Arbeit der Redaktion unin-
teressanter Beitrag auch ,,fiir Community-Mitglieder unrelevant ist: Also es passiert
immer wieder, dass die natilirlich auch gegenseitig auf Beitrdge anspringen und dort
auch wirklich erstaunlich lange Kommentar-Fans sich entwickeln® (DF_RedOn §18).
Bei dieser Art Beitrdgen wiirde sich der Online-Redakteur (§18) auch ,,einfach nicht [...]
anmallen, da zu redigieren, weil ich denke, das ist dann auch deren Sache, und die be-
nutzen das dann auch als personliche Plattform. Da md&chte ich mich gar nicht einmi-

schen®.

Weitere Auswahlkriterien seien ,,Qualitdt und Relevanz® (DF_RedOn §22). Die textli-
che Qualitdt bzw. Struktur sei ,,das allererste, worauf ich achte”, so der Online-
Redakteur (§22): ,,Verfolgt er [der Text] eine bestimmte Argumentationsstruktur? Ist
der logisch? Hat der irgendeine Form von Aufbau?* Ein Text ,,kann auch manchmal ein
ganzer Strang sein, ohne [...] Absédtze* (DF _RedOn §22), sofern er ,.trotzdem interes-
sant* und ,,einfach lesbar* sei. Das Kriterium der Relevanz hidnge mit der Aktualitit des
behandelten Themas zusammen: ,,Es muss natiirlich ein Thema sein, was entweder ta-
gesaktuell ist — das heif3t einfach, dass es durch seine Aktualitét relevant ist — oder [ei-
nes, bei dem] — wenn es ein zeitloses Thema ist — zumindest ersichtlich wird, warum
das jetzt relevant ist“ (DF_RedOn §22).

Auch ,,ganz personliche Beitrage™ (DF_RedOn §22) kdmen in Frage: SchlieBlich sei es
,»ja eigentlich [...] das herausragende Merkmal der Blogosphére [...], dass es wesentlich
personlicher alles funktioniert [...]: sowohl die Meinungen und die Betrachtungen als
auch, dass man einfach viel mehr personlich von sich Preis gibt, was im Journalismus
[...] eher gegenteilig funktioniert™, wo man versuche, sich selbst und seine eigene Mei-
nung aus dem Text ,,irgendwie heraus zu nehmen, um dadurch so etwas wie Objektivi-
tit zu erreichen* (DF_RedOn §22). Hier wird deutlich, dass die Nutzerbeitrdge zwar in
gewisser Weise ,gleichgewichtig® mit den Texten der Journalisten sein sollen, aber dass

einige von ihnen auch als eigene, nicht-journalistische Form von Kommunikationsan-
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geboten angesehen werden, die mit anderen Mitteln andere Funktionen verfolgen und
somit komplementir zum redaktionellen Angebot stehen. Derartige Beitrdge wiirden
bisweilen z. B. dann ausgewihlt, wenn sie ,,auf eine schone Art und Weise“ erzéhlt
sind, so ,,dass man den Text gern liest” (DF _RedOn §22). Bei der Auswahl spielten
jedoch nicht nur textinhdrente Qualitdten eine Rolle, sondern auch das Zusammenspiel

der einzelnen Texte auf der Seite: Man achte auf

,,80 etwas wie Themenmischung, dass wir gucken: Was haben wir auf der Seite momentan? Wenn
wir jetzt zwei Texte zu demselben Thema haben, dann ist das natiirlich ganz klar, dass wir nur einen
aussuchen [...] und den anderen dann eben im Cluster dazustellen” (DF_RedOn §22).

Hinzu komme die Vertrautheit mit den regelméBig aktiven Bloggern, denn man lerne im
Lauf der Zeit die einzelnen Nutzer, ihre Ansichten und ihren Schreibstil kennen: ,,Man
kommt ja dann rein und kennt so seine Pappenheimer [...] und man weill immer so ein
bisschen: Welche Meinung vertreten die? Schreiben die ordentliche Texte? [...] Muss
ich damit rechnen, dass auf einmal irgendwelche rechtsradikalen Ansichten da auftau-
chen? Oder so“ (DF_RedOn §§22-24). Die Blogposts von Nutzern, von denen man aus
Erfahrung weif3, dass ihr Stil oder ihre Ansichten sich nicht fiir eine prominente Bewer-
bung eignen, wiirden hierfiir gar nicht erst in Betracht gezogen. Fiir die ,Nutzbarma-
chung® der Community ist somit von Vorteil, dass die Anzahl ihrer Mitglieder ,,cher
tiberschaubar” (DF _RedPr2 §62) ist: So sei es iiberhaupt nur mdglich, sie nach den bes-
ten Blogbeitrdgen zu durchsuchen, die dann Niederschlag in der Printausgabe finden
und/oder auf der Startseite besonders beworben werden. Algorithmen seien hier kein

Ersatz, denn sie konnten ,,nicht den menschlichen Blick je ersetzen* (DF RedPr2 §64).

Nach dieser ,,redaktionelle[n] Auswahl“ (DF RedOn §2) folge die ,,Aufbereitung der
Beitrdge, das heiit: die zu bebildern, [...] ggf. auch zu redigieren, Teaser anzupassen
und so weiter” (DF_RedOn §2). Dabei versuche der Online-Redakteur (§20) ,,immer, so
wenig wie moglich zu redigieren, weil ich denke: Das ist gerade einfach der Unter-
schied zwischen Bloggen und einer journalistischen redaktionellen Arbeit [...] Also das
ist dann eher so, dass ich orthographische Fehler herausnehme®. Sehr lange Beitrige

redigiere er aus Zeitmangel auch gar nicht komplett:

»Dann ist das manchmal auch einfache eine zeitokonomische Entscheidung, zu sagen: Ich gucke mir
den Anfang und das Ende an, und wenn ich da das Gefiihl habe, da sind keine Fehler drin, dann lese
ich den jetzt nicht akribisch auf Fehler durch® (DF_RedOn §20).

AuBerdem werde fiir die Bewerbung auf der Startseite und auch in den sozialen Medien
noch ein Bild hinzugefiigt oder ggf. auch ausgetauscht (DF RedOn §20), ,,weil wir wis-
sen: So ein Community-Beitrag funktioniert auf den sozialen Kanélen viel besser, wenn

er ein Bild hat“ (DF_LeitOn §129).16 Insgesamt wolle man aber nicht wirklich in ,.die

16 Da die Menschen in sozialen Medien offensichtlich ,,s0 visuell funktionieren® (DF_LeitOn §121)
iiberlegt der Online-Verantwortliche sogar, demnichst zur Bewerbung eines Artikels nur noch das
dazugehorige Bild ohne ein einziges Wort auf Facebook etc. zu posten.
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Freiheit der Blogger hier auf unserer Plattform, ihre eigenen Sachen zu schreiben*
(DF_RedOn §20), eingreifen, ,,weil ich denke mir: Die haben sich was dabei gedacht;
die haben sich Miihe gemacht* (DF_RedOn §20). Daher nutze man eine Software, mit
der sich die Titel, Teaser, Stichworte und Bilder eines Nutzer-Blogbeitrags nur fiir die
Bewerbung auf der Startseite sowie die daran anschlieBenden Hinweise {iber die Social-
Media-Profile dndern lassen, wohingegen auf der eigentlichen Unterseite des Beitrags

die urspriinglichen Elemente erhalten blieben:

»Sobald man aber auf den Beitrag klickt, ist dann einfach das eigene erhalten. Und das finde ich ei-
gentlich immer so eine ganz gute Losung, weil ich das Gefiihl habe, man tritt niemandem auf die Fii-
Be, und wir haben trotzdem die Moglichkeit, eine Oberfliche zu schaffen, die professionell ist*
(DF_RedOn §20).

Die Auswahl von Community-Beitrdgen fiir die Printausgabe (s. Abschnitt 2.1), scheint
weniger beim Community-Team, sondern eher bei den Print-Redakteuren selbst zu lie-
gen: ,,.Die suchen sich ihre Sachen selbst heraus® (DF_RedOn §83). Nur ,,wenn mir be-
sonders gute Artikel auffallen, dann leite ich die schon auch weiter” (DF RedOn §83).
Dies scheint aber stark ressortabhéngig zu sein; vor allem beim Ressort ,Alltag® komme
es Ofter vor, dass der Online-Redakteur durch die Beitrdge der Community auf Themen
aufmerksam werde, die sich fiir einen redaktionellen Text eignen koénnten. Der Print-
Redakteur aus dem Ressort ,Kultur® (DF _RedPr2 §96) berichtet: ,,Es gab eine Zeit, da
wurde ich gezielt auf Sachen hingewiesen, die interessant sein kdnnen. Miisste man
eigentlich wieder einfiihren. [...] Manchmal schlift so etwas einfach ein“. Andererseits
sei das Ausbleiben der Hinweise durch das Community-Team ,,ja auch gut®, ,,weil: Es

zwingt mich ja dazu, mich in der Community zu bewegen und zu gucken, was da ist*
(DF_RedPr2 §96).

Auch beim Politikressort ,,kommt das natiirlich auch vor, dass ich mal einen Communi-
ty-Beitrag weiterleite und sage: ,Guck mal, der weist auf ein Thema hin. Hast du das
schon gesehen?‘““ Dies sei aber deutlich seltener der Fall als beim ,Alltag‘, denn ,,das
sind gut informierte professionelle Journalisten, die haben die Themen selber auf dem
Schirm* (DF_RedOn §83). Die Politik-Journalisten selbst seien deshalb nur selten in
der Community tdtig, da dieses Ressort ,,einen sehr genauen Plan* habe, ,,was Tagesak-
tualitdt und Themenmischung® in der Printausgabe betreffe, ,,und dass da zufillig ein
Community-Beitrag ist, der von der Qualitdt auch noch so gut ist, dass er fiir Print ge-
eignet wire, der da reinpasst — die Chance ist einfach gering® (DF_RedOn §83). Die
Print-Ressorts scheinen also unterschiedlich ,,durchldssig® fiir Community-Beitrdge zu

sein.

Wie bereits erwdhnt konnen redaktionelle und Nutzerbeitrdge auf freitag.de von re-

gistrierten Nutzern einzeln kommentiert werden. Im Gegensatz zur Praxis bei vielen
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anderen journalistischen Online-Angeboten!” werden die Kommentare auf freitag.de
nicht vormoderiert, sondern sind ,,offen, das heilit: Jeder kann erst einmal bei uns
schreiben, und das finde ich genau richtig. Also ich halte nichts davon, [...], dass man
erst einmal etwas freischalten muss* (DF_RedOn §179). Das Sichten der Kommentare
geschieht erst nach deren Veroffentlichung. Friiher, ,,als wir noch zu dritt wirklich in
der reinen Community-Redaktion waren® (DF _RedOn §49), habe man zumindest alle
Kommentar-Threads einmal angesehen, aber auch damals nicht alle einzelnen Kom-
mentare gelesen, denn ,,alles kann man nie lesen* (DF_RedOn §49). Dies jedoch ,,geht
heute nicht mehr, und das hat einfach zeitokonomische Griinde. Das ist einfach unmog-
lich* (DF_RedOn §49). Stattdessen ist unter jedem Kommentar eine Meldefunktion
eingeblendet und man hoffe ,,immer darauf, dass die schlimmen Sachen gemeldet wer-
den“ (DF_RedOn §49); dies passiere auch durchaus. So kann man sagen, dass die
Community dem Online-Team nicht nur Aufwand bereitet, sondern es auch bei seiner
Monitoring-Aufgabe unterstiitzt. Ansonsten kontrolliere man die Kommentare ,.cher
stichprobenartig® (DF _RedOn §49) bzw. konzentriere sich auf die Diskussionen zu ,,be-
stimmte[n] Reizthemen* (DF_RedOn §49), bei denen man grundsétzlich ,,Kloppereien,
Beleidigungen und so* (DF_RedOn §51) erwarten konne. Dies passiere bei ,,feministi-
schen Themen* (DF _RedOn §51) und ,,sobald es um Nazis geht“ (DF _RedOn §51):
Hier wiirden regelméBig so genannte ,,Maskulisten* (DF_RedOn §51) bzw. ,,Leute aus
der rechten [Szene]“ (DF RedOn §51) Kommentare posten, die man so nicht stehen

lassen konne.

Der Online-Redakteur priift tiglich etwa 50 Kommentare, davon etwa 20 mit griindli-
chem Lesen (,weil manche Kommentare sind ja auch immer kleine Beitrdge®;
DF RedOn §66). Bei der Auswahl der 50 Kommentare, die er sich zum Zwecke der
Moderation genauer anschaue, komme ihm seine Erfahrung mit den Community-

Mitgliedern zugute:

»lch kenne bestimmte Blogger. Ich weil}, wie die argumentieren. Dann gucke ich mir den ersten
Kommentar von denen an und dann weiB} ich, das sagt der jetzt noch fiinf Mal hintereinander mit ver-
schiedenen Argumenten, aber da besteht kein Moderationsbedarf mehr (DF_RedOn §66).

Besonders negativ auffallende Nutzer gibt es laut dem DF _RedOn (§73) ,,nicht viele®,
nur ,,vielleicht zwei oder drei in der Woche durchschnittlich® miisse er mit einer ,gelben
Karte® verwarnen. Der Online-Verantwortliche sieht das beim Blick auf die so genann-
ten ,,Maskulisten” (DF LeitOn §144), ,,das Phdnomen der letzten 12, 18 Monate*
(DF_LeitOn §145), etwas anders:

,Offensichtlich hat der gekrdnkte Mann das Internet [...] in den letzten zwei Jahren fiir sich entdeckt

[...]. Das fallt mir auch verstérkt bei uns in der Community auf, dass solche Leute kommen und un-
glaublich penetrant sind. Also das ist fiir mich das Nervigste, was wir irgendwie ansatzweise bei uns

7" Vagl. etwa die Praktiken bei der Tagesschau, einem ARD-Polittalk sowie bei der Sliddeutschen Zei-
tung, die im Rahmen dieses Forschungsprojekts ebenfalls untersucht und in Fallstudienberichten zu-
sammengefasst wurden (online verfiigbar unter http://jpub20.hans-bredow-institut.de/?page id=12).
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momentan haben. Die konnen sich gerne iiber Beschneidung kloppen und tiber den Islam und das
Christentum und, weil3 ich nicht, ihre Antisemitismusdebatten fithren [...]. Aber so dieser Geschlech-
terkampf, den finde ich wirklich unangenehm, weil der sehr hdufig direkt auf eine personliche Ebene
abzielt. Also da fehlt der Abstand zwischen den Diskutanten, da geht es nicht mehr um den Inhalt,
sondern da geht es wirklich so um Verletzen und [...] das ist wirklich unangenehm* (DF_LeitOn
§§145-146).

Die Moderation erledigt das Community-Team iiber den Community-Account und nicht
iber ihre privaten Profile in der Community, denn ,,ich denke, das ist nichts, wofiir ich
mit meiner Person einstehe, sondern mit meiner Funktion, die ich habe* (DF RedOn
§47). Bei der Moderation orientiere man sich ,,relativ strikt an der Netiquette des Frei-
tag und frage sich immer: ,,Womit konnte man das begriinden? (DF_LeitOn §194).
Wenn Kommentare gegen die Netiquette verstoflen, gibt es drei Varianten der Modera-
tion. So konne man erstens die Kommentare teilweise editieren; diese Moglichkeit nut-
ze das Community-Team aber kaum, sondern vor allem eine zweite Funktion: ,,Also
meistens, meiner Meinung nach, wenn jemand im Kommentar etwas schreibt, was die-
sen Kommentar diskreditiert, dann muss er damit leben, dass das alles weg kommt. [...]
Der gesamte Kommentar wird unsichtbar gemacht™ (DF_RedOn §69).

Weniger endgiiltig ist die dritte Funktion: ,,Der Kommentar wird eingeklappt, das heil3t:
Der wird nicht mehr voll angezeigt, man muss den extra wieder ausklappen®
(DF_RedOn §69). So konne der Kommentar zwar noch sichtbar gemacht werden, werde
aber ,,auch mit einem Signal versehen: ,Wir mochten dich hier nicht haben‘*
(DF_RedOn §69), das sowohl den potenziellen Leser als auch den Kommentator er-
reicht. Bei groberen Verstoen erhalte der Kommentator eine ,.gelbe Karte*
(DF_LeitOn §197), ,,wenn wir sagen: ,Okay, normalerweise bist du nicht so drauf.” [...]
Die gilt dann so Pi mal Daumen einen Monat [...], dann ist man auf Bewéhrung frei
sozusagen, und wenn man dann noch mal weiter ,rantet® irgendwie, dann ist erstmal fiir
zwei Wochen Pause” (DF_LeitOn §197). Aulerdem konnten sie auch ,.komplett ge-
sperrt werden* (DF_RedOn §71). Uber so eine Sperre werde aber nicht allein entschie-
den: ,,Dann setzen wir uns zusammen und dann wird halt entschieden: Also muss er
gesperrt werden aufgrund seines Verhaltens?* (DF LeitOn §194) Denn: ,,Also eine
Sperre ist halt in der Regel schon eher was Heftiges [...], wenn du jemanden sperrst, der
meinetwegen schon 50 bis 100 Kommentare geschrieben hat (DF LeitOn §194). Und
,wenn wir jemanden sperren und wir das entschieden haben, dann ist das entschieden —
fertig, aus! Also da wird dann auch nicht mehr rumdiskutiert (DF LeitOn §23). Eine
Sperre betreffe dabei ,,vielleicht zwei oder drei [Nutzer] in der Woche durchschnittlich*
(DF_RedOn §73).

AuBerdem seien beide Mitarbeiter des Community-Teams gleichzeitig im Community-
Mailaccount eingeloggt, an den automatisch eine E-Mail gesendet wird, wenn ein
Community-Mitglied den Kommentar eines anderen Nutzers wegen Verstoles gegen
die Netiquette iiber den ,Melde-Button® (s. Abschnitt 2.1) meldet: ,,Wenn ich was sehe,

dass Kommentare gemeldet wurden oder was auch immer, dann bearbeite ich das auch.
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Das machen wir einfach beide. Und wenn es besonders gravierende Sachen sind, infor-

mieren wir uns extra noch mal dariiber” (DF_RedOn §79).

Alle Redaktionsmitglieder haben beim Monitoring von Community-Aktivititen techni-
sche Unterstiitzung: Sobald ein Community-Nutzer den Beitrag eines Redaktionsmit-
glieds kommentiert, erhélt dieser eine Benachrichtigung: ,,Das wird also per E-Mail
angezeigt, und auch [...] wenn man da [auf freitag.de] eingeloggt ist, sicht man das auch
oben bei ,Benachrichtigungen‘“ (DF_RedPrl §36). Einer der Print-Redakteure besti-
tigt, dass er Kommentare zu seinen Artikeln lese, aber nur wenige (,,vielleicht zehn Pro-
zent oder so*“; DF_RedPrl §36) auch beantworte:

,»Also ich schalte mich ein zum einen, wenn ich direkt angesprochen werde — also aufer [...] das ist
irgendwie eine Beleidigung oder so was: dann denke ich, da muss man sich jetzt auch nicht dafiir
hergeben. Wenn es Fragen gibt — entweder zum Text an sich oder [...] wenn es sozusagen im weite-
ren Sinne Fragen zu dem Thema gibt, die ich selber interessant finde und wo ich entweder [...] die
Antwort weill oder wo ich denke, das ist tatsdchlich eine interessante Frage, die ich jetzt auch mal
gerne recherchieren wiirde. [...] Und ansonsten hauptsichlich, wenn es wirklich zum Text geht [...]
und der sagt: ,In dem und dem Satz ist es aber so und so, das kann man doch auch anders sehen.” [...]
Dann ist es [der Antwortkommentar] entweder eine Rechtfertigung des Textes oder manchmal sage
ich auch: ,Okay, das stimmt, den Begriff hitte man auch geschickter vielleicht noch anders wéhlen
konnen‘“ (DF_RedPr1 §25).

Auf allgemeine Meinungsduflerungen zum Thema seines Beitrags reagiere er hingegen

nicht. So ndihmen ,,Lesen und Kommentieren zusammen [...] vielleicht so 20 bis 30 Mi-
nuten am Tag®* (DF_RedPrl §36) in Anspruch.

Neben seiner Arbeit als Moderator hat der Online-Redakteur (§44) Kontakt mit den

Nutzern

»in erster Linie, wenn ich eigene Beitrdge schreibe, und die kommentieren. Dann kommentiere ich
gerne mit. Das liegt einfach daran [...]: Wenn ich mich personlich geduflert habe, habe ich dazu auch
was zu sagen [...]. Das ist mein Thema, mit dem ich mich auskenne [...]. Dann kommt es vor [...],
dass ich Kommentare und Beitrdge lese und mich angeregt fiithle, was dazu zu sagen, weil ich den
Beitrag auch besonders interessant finde oder auf einen Kommentar besonders reagiere. Das passiert
aber wirklich selten®.

Laut der Redaktionsleitung (§20) wirkt sich eine solche Beteiligung der Journalisten in
der Community positiv auf die Diskussionen aus: ,,Es entwickeln sich Debatten unter

diesen Artikeln, vor allem dann, wenn sich die Redaktion auch beteiligt*.

Die Nutzer kommentieren die redaktionellen Beitrége jedoch nicht nur auf ,,Objektebe-
ne®, sondern auch auf ,,Metaebene* (Neuberger 2009), das heif3t: Sie diskutieren nicht
nur inhaltlich tiber das Thema des Textes, sondern Kritisieren auch die Art und Qualitit
seiner ,,Darstellung” (DF_RedPR1 §26), ,hdufiger bezdgen sie sich sogar ,,wirklich
auf einzelne Passagen®. So wiirden etwa Hinweise auf Fehler nicht per E-Mail an die
Journalisten gesendet, sondern die Community-Mitglieder schrieben sie ,,direkt unter
den Artikel: ,Stimmt ja gar nicht: Die Zahl ist so und so*“ (DF_Leit §106). Dies werde
»in den allermeisten Féllen® (DF_Leit §106) auch korrigiert. Einen der Print-Redakteure
(DF _RedPrl §§114-116) erreicht iiber die Kommentare unter seinen Beitrdgen auch
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»Sprachkritik bzw. Hinweise darauf, dass ein Begriff ,,nicht ganz préazise* oder ,,dis-

kriminierend* sei.

Das Online-Team berichtet in Redaktionskonferenzen dariiber, bei welchen Online-
Themen die Klick- oder Kommentarzahlen ,,durch die Decke schieen” (DF RedPrl
§135). Zudem werde dariiber auch informell in der Redaktion geredet. Der Online-

Verantwortliche und der Online-Redakteur seien,

,»die, die dann in einer Konferenz auch sagen: ,Ja, librigens das Thema wird auch {ibrigens heif3 dis-
kutiert online‘, oder so was. Insofern [...] kann das schon mal Einfluss haben. Aber es ist jetzt nicht
so, dass wir jetzt bei der Konferenz da sitzen und iiberlegen: ,Ja, was wurde denn jetzt besonders
hiufig kommentiert online? Zu dem Thema miissten wir jetzt auch was haben.* Weil: In der Regel ist
es ja auch schwierig, weil wir immer eine Woche vorausplanen miissen, also wir miissen auch eigent-
lich iiberlegen: Was wird in einer Woche diskutiert?; und nicht: Was wird heute diskutiert?*
(DF_RedPrl §145)

So berichtet die Redaktionsleitung (§86), dass anldsslich einer sonntdglichen Demonst-
ration das Thema ,Ehe zwischen Homosexuellen® in der Community (wieder einmal)
stark diskutiert worden sei. Und ,,obwohl es nun das meist diskutierte Thema ist und
Gender-Thema und sozusagen auch ein wichtiges Thema, kann man dann nicht einfach
entscheiden: ,So wir machen das jetzt mal*“ (DF_Leit §86). Denn zum Zeitpunkt der
Print-Veroffentlichung wére die Aktualitdt des Themas nicht mehr gegeben gewesen:
,»Wir erscheinen am Donnerstag, und die Demo war am Sonntag [...], das geht nicht*
(DF_Leit §86). Vieldiskutierte Online-Themen miissen somit ein weiteres Kriterium
erfiillen, wenn sie Eingang in die Printausgabe erhalten sollen: Sie miissen (auch noch)
in der Woche des Erscheinens aktuell sein bzw. breit debattiert werden (DF RedPrl
§145).

Das Community-Team leitet Feedback der Community zur redaktionellen Arbeit ,,auf
jeden Fall“ (DF _LeitOn §60) an Geschéftsfilhrung bzw. Chefredaktion weiter. Der On-
line-Verantwortliche allerdings ,,wiinschte, es wire transparenter, aber hiufig ist es so

(X33

eher: ,Behaltet das erst mal fiir euch irgendwie, was ihr da rausfindet‘““. Dennoch berei-
te er ,,das meistens irgendwie auf in viel zu langen Papers, die dann sowieso niemand
liest am Ende” (DF_LeitOn §60). AuBerdem erstelle er entsprechende Prasentationen
fiir die Konferenzen, mit denen er diejenigen Redaktionsmitglieder ,,anstacheln‘
(DF_LeitOn §62) wolle, die ,,an der urspriinglichen Idee nicht mehr so richtig mitarbei-
te[n]*“ (DF_LeitOn §62), das heif3t sich nicht mehr so intensiv in einen Dialog mit der

Community begeben.

Uber die eigene Homepage hinaus bespielt das Community-Team auch die Social-
Media-Kandile: Es ,,ist besser fiir uns, wenn das aus einer Hand kommt* (DF_Leit §114)
Die beiden Redakteure wiissten ,,wann macht man was und in welchem Kanal®
(DF_Leit §114) und hitten dementsprechend auch Freiheit, Entscheidungen eigenver-
antwortlich zu treffen. Die Veroffentlichung von Posts auf dem Facebook- und
Google+-Profil, mit denen redaktionelle Artikel oder ,,,geadelt[e]** (DF Leit §82) Nut-
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zer-Blogbeitriage auf der Website beworben werden, erfolgt iiber eine Software namens
Buffer. Diese erlaubt es, Beitrdge von der Startseite zu integrieren und zu festgelegten
Terminen auf den beiden Kandlen zu verdffentlichen. Dafiir iibernehme der Online-
Redakteur (§12) ,,meistens den Teaser [von der Startseite], es sei denn, ihm falle daran
etwas auf, bei dem er denke ,,,Uh, das ist irgendwie schrag formuliert. Dann éndere ich
das. Dann dndere ich es aber ehrlich gesagt, meistens auch im Beitrag®. Wenn der be-
worbene Beitrag von einem Community-Mitglied kommt, werde dies noch zusétzlich

gekennzeichnet: ,,Dann steht drunter: ,Beitrag aus Community““ (DF _RedOn §12).

Die Bewerbung der Inhalte via Twitter sei hingegen aufwindiger: Der Teasertext miisse
iberarbeitet werden, ,,weil erstens diese 140 Zeichen viel zu wenig sind, [...] und weil
zweitens auf Twitter, [...] auch ein anderer Ton herrscht und mit bestimmten Schlagwor-
ten operiert wird”“ (DF_RedOn §12). So wiirden, ,,wenn man jetzt z. B. Beitrdge hat von
Leuten, die auf Twitter aktiv sind, die natirlich in Kenntnis davon setzt, das heif3it: die
mit @[-Adressierung] [...] benachrichtigt“ (DF RedOn §§12-14). Zudem miisse der
Tweet trotz der Kiirze ,,ja auch schon so klingen, dass man dann auch interessiert ist und
darauf klickt und nicht einfach nur irgendwelche Infos wahllos* (DF _RedOn §14) her-
ausgibt. Auch auf Twitter wird extra darauf hingewiesen, wenn es sich bei dem bewor-
benen Beitrag um einen Blogpost eines Community-Mitglieds handele. Dafiir habe man
,.ein Hashtag gemacht: ,#F-Com* ist das* (DF _RedOn §16).18 Allerdings versuche der
Online-Redakteur (§16), ,,wenn das klappt vom Platz, immer ,Ein Beitrag aus der
F-Com.* zu schreiben, weil ich nicht sicher bin, ob sich das jetzt schon so durchgesetzt
hat, dass das klar ist, oder ob das eher kryptisch ist“. Menschen, die den Freitag regel-
méBig auf Twitter wahrnehmen,

,»haben das wahrscheinlich verstanden. Aber wir sind eine kleine Zeitung und ich versuche irgendwie
immer auch, davon auszugehen oder daran zu denken, dass wahnsinnig viele Leute wie auch immer
auf uns zukommen — und zwar sowohl auf die Print-Zeitung als auch online —, die uns einfach nicht
kennen. Das heif3t: Die kennen dieses ganze Community-System nicht, und das ist relativ einzigartig.
Man kommt da leider schnell rein, dass man da so tief drinnen steckt, dass man das vergisst. Aber ich
finde es fatal, wenn man zu kryptisch ist und dadurch die Leute absto8t, die eigentlich potentiell inte-
ressiert sind. Deshalb versuche ich das immer so ein bisschen noch zu 6ffnen* (DF_RedOn §16).

Der Online-Verantwortliche (§28) findet ,,das manchmal ganz interessant, was die
[Follower des Freitag auf Twitter] schreiben. Dann schreibt man so ein bisschen hin
und her. Aber manchmal kommen halt auch echt extrem dumme Sachen®. Dann neige
er dazu ,,auf ganz dumme Kommentare irgendwie dann auch mal zu antworten und ein
bisschen was Bissiges zurlickzuschreiben. Aber das ist eher so ein sportives [...] Hobby
von mir, weil: Ich finde das immer so langweilig, wenn die grolen Medien-Twitter-

Accounts irgendwie so stumpf und [...] wie so lobotomiert [sind]*“ (DF_LeitOn §27).

18 Laut Infotext des Twitter-Accounts scheint das Hashtag inzwischen geéndert worden zu sein. Dort
heift es: ,Beitrdige aus der Freitag-Community werden mit #blog getaggt”
(https://twitter.com/derfreitag, Stand: 22.9.2014).
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Der personlichere, lockere Ton seiner Tweets iiber den Account des Freitag sei dann
»eigentlich die einzige Moglichkeit, sich da noch zu unterscheiden” (DF LeitOn §28)
von anderen journalistischen Medien auf Twitter: ,Ich finde, gerade bei Twitter ist so
ein bisschen wichtig, dass man diesem Kanal auch so einen Charakter verleiht, und wir

haben das damals, glaube ich, wirklich als erste gemacht* (§27).

2.3 Niederschlag von Publikumsbeteiligung im Frertag

Wihrend es zuvor um die Verarbeitung von Publikumsbeteiligung und die Bedeutung
partizipativer Features fiir die journalistische Aussagenentstehung und damit eher um
ihren mittelbaren Einfluss ,hinter den Kulissen“ (z. B. auf die Themenwahl) ging, wird
nun ihr sichtbarer Niederschlag im Freitag in den Blick genommen. Zu diesem Zweck
wurden vier Printausgaben inhaltsanalytisch untersucht.!9 Die Ergebnisse in 7ab. & sind
als Exploration zu verstehen und kdnnen aufgrund der geringen Fallzahl nicht generali-

siert werden.

Tab. 8:  MNutzergenerierte Inhalte und crossmediale Verweise im Freitag

Anteil UGC
Davon Gesamtumfang an

Davon Auf-  (cross-) UGC Umfang der

Analyseeinheiten in  Davon rufe zur Be-  medialer in Zeitung in Ausgabe20
Ausgabe Ausgabe (gesamt) UGC teiligung Verweis cm? in %
0] 39,0 32,8 0,2 6,0 801,4 ~2,2
Ausg. 1 57,0 47,0 1,0 9,0 1032,1 ~2,5
Ausg. 2 39,0 32,0 - 7,0 846,7 ~24
Ausg. 3 31,0 29,0 - 2,0 651,5 ~1,8
Ausg. 4 29,0 23,0 - 6,0 675,1 ~1,9

Insgesamt wurden in den vier Ausgaben des Freitag 156 inklusionsrelevante Elemente
identifiziert, also durchschnittlich 39 pro Ausgabe. Die liberwiegende Mehrheit dieser
Einheiten (131 Fille; 84,0%) sind nutzergenerierte Inhalte (User-generated Content,
UGC), d. h. Inhaltselemente, deren Urheber Leser, Nutzer der Website oder andere

19 Die vier Ausgaben wurden zufillig aus den 14 Ausgaben in einem 14-Wochen-Zeitraum (23.9. —
29.12.2013) ausgewdhlt, wobei jeweils eine Ausgabe in der ersten, zweiten, dritten bzw. vierten Wo-
che eines Monats erschien. Das Verhéltnis der analysierten zu den im Analysezeitraum insgesamt
verdffentlichten Ausgaben entspricht mit 2:7 dem der anderen drei Fallstudien (Tagesschau, ARD-
Polittalk, Sliddeutsche Zeitung).

20 Dpie Ausgaben hatten einen Umfang zwischen 24 und 28 Seiten, durchschnittlich waren es 25 Seiten,
die jeweils einen Umfang von 31,8 cm * 46,7 cm = 1485,1 cm” inhaltlich genutzter Fliche enthalten.
Gemessen wurde die inhaltlich genutzte Fliche mit Bildern, Text und Weil3-Liicken. Nicht bertick-
sichtigt wurde die Kopfzeile mit dem Ressortnamen und der Seitenzahl.
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nicht-professionelle Akteure sind.2! Die Anzahl pro Ausgabe schwankte insgesamt zwi-
schen 23 und 47 solcher Elemente (MW = 32,8/Ausgabe), wobei ungefdhr die Hilfte
dieser Elemente (62 Fille; 47,3%) auf der Leserbriefseite zu finden waren. In einer
Ausgabe fand sich ein Aufruf an die Leser, einen Beitrag auf der Webseite des Freitag

zu kommentieren bzw. in die Diskussion einzusteigen.

Die durchschnittliche GroBe eines UGC-Elements betrug 24,5 cm?’; das grofte war
100,7 cm® groB, das kleinste lediglich 1,8 cm?. Pro Ausgabe wurden durchschnittlich
etwa 801,4 cm” fiir UGC verwendet, was einem Anteil von rund 2,2 Prozent an den 24-
bis 28-seitigen Ausgaben entspricht; flichenméBig fillt UGC in der Printausgabe also
kaum ins Gewicht. Besonders hiufig wurden Zitate oder Kommentare ermittelt (84 Fal-
le/64,1%). Bei den restlichen 47 Féllen (35,9%) handelte es sich um Texte oder Berichte
von Lesern. In 118 Féllen (90,1%) bezog sich der User-generated Content auf ein The-
ma der Berichterstattung (Objektebene), die Art und Qualitdt der journalistischen Arbeit
wurde in nur einem Fall (0,8%) bewertet; sowohl das Thema der Berichterstattung als
auch die Art und Qualitit der journalistischen Arbeit standen in elf Féllen (8,4%) im
Fokus des jeweiligen Beitrags. In 59 Fillen (45,0%) wurde der Urheber namentlich ge-
nannt, keine namentliche Nennung kam bei 21 Féllen (16,0%) vor, ein Pseudonym wur-
de in 51 Féllen (38,9%) verwendet.

Enthalten waren neben den UGC-Elementen und dem Aufruf noch 24 (15,4%)
(cross-)mediale Verweise auf weitere Medienangebote des Freitag, welche das Publi-
kum dazu bewegen sollen, auch diese Angebote zu selektieren und zu rezipieren. Die
Anzahl pro Ausgabe variierte zwischen zwei und neun Verweisen
(MW = 6,0/Ausgabe). Verwiesen wurde hauptsichlich auf die eigene Website des Frei-
tag (23 Fille; 95,8%), in einem Fall auf ein sonstiges Angebot (4,2%).

21 Ausgenommen aus der Analyse waren Inhaltselemente von professionellen Akteuren wie Personen
des offentlichen Lebens (z. B. Homestories von Prominenten, Debattenbeitridge von Politikern), Ex-
perten (Einschitzungen von Wissenschaftlern) sowie Institutionen und Organisationen (Wirtschafts-
unternechmen, Parteien, Kirchen, Gewerkschaften, Verbiande usw.; z. B. PR-Material von Firmen o-
der Parteien, aber auch Studien, die nicht vom Medium selbst durchgefiihrt wurden).
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3. Journalistische Inklusionserwartungen

Die journalistischen Inklusionsleistungen werden durch Inklusionserwartungen, also
durch (geteilte) Vorstellungen, Normen und Erwartungen an das eigene Handeln bzw.
an das Publikum und dessen Aktivititen gerahmt. In Abschnitt 3.1 werden zunichst
diejenigen Facetten dieser Erwartungen diskutiert, die sich auf das journalistische Rol-
lenverstiandnis, also das professionelle Selbstbild der Redaktionsmitglieder des Freitag
beziehen. Komplementir dazu konzentriert sich Abschnitt 3.2 auf die Befunde zur Be-

urteilung von Publikumsaktivitidten und zum Publikumsbild der befragten Journalisten.

3.1 Journalistisches Rollenselbstverstandnis

Das journalistische Rollenselbstverstindnis wurde in der standardisierten Redaktionsbe-
fragung mit einer Reihe von Items erhoben, die z. T. etablierte journalistische Aufga-
ben, z. T. neuere, partizipations- und dialogorientierte Aspekte abdecken. In denjenigen
Items, die unter den Befragten die hochste Zustimmung erhielten, spiegelt sich die Posi-
tionierung des Freitag als politisches ,,Meinungsmedium* wider (s. Tab. 9): Deutlich
am wichtigsten ist es den Redaktionsmitgliedern Kritik an Missstinden zu {iben
(MW =4,7). Neben der Vermittlung komplexer Sachverhalte (MW = 4,4) betrachten sie
es auch eher als Teil ihrer journalistischen Aufgabe, ihrem Publikum neue Trends auf-
zuzeigen und neue Ideen zu vermitteln (MW =4,2), ihm Gesprachsstoff zu liefern
(MW =4.11) sowie ihm eigene Ansichten zu prédsentieren (MW =4,0). Facetten des
klassischen Informationsjournalismus — ein moglichst breites Publikum mdoglichst
schnell sowie neutral und prézise zu informieren — erreichen demgegeniiber deutlich

geringere Zustimmung (s. u.).

7ab. 9. Journalistisches Rollenselbstverstananis

n=8-10 MW Std.abw.
»Worum geht es Thnen ganz personlich in Threm Beruf?* * *
Kritik an Missstinden zu {iben. 4,70 0,95
Komplexe Sachverhalte zu erkldren und zu vermitteln. 4,40 0,70
Neue Trends aufzuzeigen und neue Ideen zu vermitteln. 4,20 1,03
Den Lesern/Nutzern Gesprachsstoff zu liefern. 4,11 1,05
Dem Publikum eigene Ansichten zu prasentieren. 4,00 0,82

Das Publikum auf interessante Themen hinzuweisen und ihnen zu zeigen, wo sie

sich dariiber informieren koénnen. S50 0,95
Positive Ideale zu vermitteln. 3,67 1,00
In einen Dialog mit den Biirgern zu treten tiber aktuelle Themen. 3,40 1,27
Eine Beziehung zum eigenen Publikum aufzubauen und zu pflegen. 3,40 0,97
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Menschen eine Chance zu geben, ihre Meinung iiber Themen von 6ffentlichem

Interesse zum Ausdruck zu bringen. 3,30 1,16
Diskussionen unter den Lesern/Nutzern anzustoflen und zu moderieren. 3,20 1,14
Das Publikum méglichst neutral und prazise zu informieren. 3,10 0,99
Dem Publikum moglichst schnell Informationen zu vermitteln. 3,10 0,99
Mich auf N.achrichten zu konzentrieren, die flir ein moglichst breites Publikum 3.10 0.88
interessant sind. ’ ’

Die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zu kontrollieren. 2,80 1,48
Menschen eine Moglichkeit zu geben, um von ihnen erstellte Inhalte zu verdffentli- 263 1.85
chen. > )

Dem Publikum Unterhaltung und Entspannung zu bieten. 2,60 0,97
Den Lesern/Nutzern zu ermdglichen, ihre sozialen Beziehungen untereinander zu 290 123
pflegen. ’ ’

Lebenshilfe fiir das Publikum zu bieten und als Ratgeber zu dienen. 1,80 0,63

Die Skala reichte von 1 (,,stimme iiberhaupt nicht zu*) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu“). (¥) ohne ,,weif}
nicht / kann ich nicht sagen‘ berechnet

Das Bekenntnis zur Meinung, zur eigenen ,,Haltung® wird auch in den Interviews deut-
lich. Dabei konnen sich unter Umsténden die politische Orientierung und die Arbeit fiir
das Wochenmagazin gegenseitig bedingen. So betont beispielsweise der Online-
Redakteur:

»Das ist natiirlich der Grund, warum ich beim Freitag arbeite: Weil der [...] einfach eine Haltung
vertritt, mit der ich mich sehr identifizieren kann. — Also natiirlich nicht immer, nicht in jedem ein-
zelnen Beitrag. — [...] Ich habe einen bestimmten Blick auf die Welt, was ich wichtig finde und was
ich richtig und was ich falsch finde [...] Und diesen Blick, den wende ich genauso in der Community
an, um zu entscheiden, was dort passiert (DF _RedOn §163).

Aber auch jenseits der eigenen politischen Haltung heben die befragten Redaktionsmit-
glieder die Debattenorientierung als besonderes Merkmal ihrer journalistischen Tétig-
keit beim Freitag hervor. So sei der Freitag nicht auf einen ,,rein berichtenden Journa-
lismus* ausgelegt, ,,wie man es jetzt in der Tageszeitung lesen kann“ (DF RedPRI1
§271). Natiirlich gebe es auch erkldrende Teile in der Berichterstattung — fiihrt einer der
Print-Redakteure aus, aber es sei das Ziel, ,,dass schon die Artikel in der Regel halt
schon irgendwie eine klare These haben — mdglichst iiberraschend — und dann halt die
Inhalte sozusagen in Argumente verpackt, dass die das alles so stiitzen* (DF RedPrl
§271). Ein anderer Redakteur stellt fest, er versuche in seiner Arbeit ,,mal ein bisschen
Debatte zu lancieren* (DF _RedPr2 §32). Der Anzeigenleiter wiederum driickt dieses

Selbstverstidndnis so aus, dass nicht die Meldung der wichtigste Aspekt sei,

»sondern die Information hinter der Meldung. [...] Wir wollen ja schon informieren, aber nicht die
Meldung, also nicht: ,Da hat jemand was gesagt‘; sondern: ,Warum hat er das gesagt?* Und: ,Was
heifit das eigentlich?‘. [...] Das wird jede Zeitung Thnen sagen, dass es [sic!] das macht. Aber der
Freitag ist da schon kritischer, ja, und ja, an der Stelle eben links* (DF_Anz §86).

Der Online-Verantwortliche, der sich aufgrund seiner alltidglichen Aufgaben zwar ,,ge-
zwungenermallen [...] schon als Manager, bzw. als Organisator (DF LeitOn §186)

sehe, hebt den Aspekt der Einordnung und Auseinandersetzung hervor — nicht als ,,s0

40



Reimer et al. | Publikumsinklusion beim Freiftag

was Ideologisches, sondern ich streite mich sehr gerne iiber Dinge und ich freue mich
jedes Mal dartiber, wenn mir irgendwas auffillt, was ich einordnen kann und von dem
ich weil, dass niemand in der Form schon mal dariiber nachgedacht hat* (DF Leit On
§186).

Einer der Print-Redakteure duflert hingegen, dass er den Titel des Wochenmagazins —
,Der Freitag. Das Meinungsmedium® — fiir unpassend halte, denn es ginge insbesonde-
re darum, neue gesellschaftliche Debatten zu bisher unbeachteten Themen anzuregen

und diese auch in der Zeitung und auf der Website zu fiihren:

»Das ist eigentlich das, was der Freitag sein sollte [...]. Deswegen kauft man es [das Heft bzw. die
Zeitung] auch. Man kauft es nicht, weil da tolle Reportagen stehen. Die stehen da auch nicht drinnen;
wir haben das Geld nicht. Aber wir konnen eine Sensibilitdt haben fur Debatten; wir konnen eben
Austausch® (DF_RedPr2 §45).

Auch auf die Website passe der Begriff ,Meinungsmedium® ,,nicht unbedingt, so der
Online-Redakteur (DF_RedOn §165), ,,weil wir natiirlich nicht nur Meinungen zulas-
sen, sondern auch Erlebnisse, Erfahrungen, auch Nachrichten, wenn die gut aufbereitet
sind“. Allerdings spiele hinsichtlich der Auswahl von (Nur-)Online-Artikeln die Kom-
mentierbarkeit eine wichtige Rolle, also die Frage, inwiefern das Thema eine Debatte
hervorrufen kénne (DF _ RedOn §104, s. Abschnitt 2.2).

Die Community bildet also einen wichtigen Resonanzboden fiir die ,,Debattenangebote*
seitens der Redaktion, deren Anliegen es ist ,,Gespriachsstoff zu liefern“ (MW =4,11),
und ,,Diskussionen anstofen und moderieren” (MW = 3,45) — die etwas geringere Zu-
stimmung zum letztgenannten Item konnte auf die in der Redaktion vorherrschende
Auffassung zuriickzufiihren sein, sich in der Moderation der Community zuriick zu hal-
ten (s. Abschnitt 2.2).

Auch die tendenzielle Zustimmung zu den partizipations- und dialogorientierten Aufga-
ben in der standardisierten Befragung kann als Ausdruck der besonderen Bedeutung
verstanden werden, welche die Befragten der Freitag-Community beimessen. Erstaunli-
cherweise erreicht das Item ,,Menschen eine Mdglichkeit geben, um von ihnen produ-
zierte Inhalte zu verdffentlichen” nur eine Zustimmung unterhalb des Skalenmittel-
punkts (MW =2,63), obwohl es am ehesten die Funktion der Community beschreibt.
Jedoch weist die hohe Standardabweichung (SD = 1,88) darauf hin, dass die Bewertun-
gen der befragten Journalisten hier besonders stark differieren. So kann man davon aus-
gehen, dass das Online-Team sowie jene Print-Ressorts, die stark von Community-
Inhalten profitieren, diesem Item deutlich zustimmen, wohingegen ihre Kollegen dies
eher nicht tun. Zudem wird der Aspekt, den Lesern auch die Pflege ihrer Beziehungen
untereinander zu ermoglichen, vergleichsweise niedrig bewertet. In den Interviews wur-
de aber immer wieder die ,Zukunftsvision® von der Website angesprochen: als einer
Social-Media-Plattform bzw. einem ,digitalen Dorf* (s. Abschnitt 2.1).
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Zur Debattenorientierung tritt die fiir sich selbst wahrgenommene Aufgabe, als Filter zu
fungieren, ,,da gehort halt irgendwie diese Gatekeeper-Funktion dazu, dass man irgend-
wie guckt, was passiert alles in der Welt und was ist davon jetzt fiir Freitag-Leser inte-
ressant” (DF_RedPrl §60). Das Item ,,das Publikum auf interessante Themen hinzuwei-
sen und ihnen zu zeigen, wo sie sich dariiber informieren kénnen®, erhilt entsprechend
tendenziell eher Zustimmung (MW = 3,70); in den eigenen journalistischen Angeboten
zeigt sich dieser Anspruch beispielsweise in der Website-Rubrik ,,Netzlese®, in der Bei-
trdge anderer Medien mit Titel und AnreiBler verlinkt sind, oder auch darin, dass iiber
den eigenen Twitter-Account auf Beitrdge in anderen Medien hingewiesen wird. Zudem
agieren das Community-Team, aber auch Journalisten anderer Ressorts als ,Gatewat-
cher’ im Hinblick auf Community-Beitridge, die auf der Website prominent beworben
oder in die Printausgabe {ibernommen werden sollen (s. Abschnitte 2.1 und 2.2). Aller-

dings lasse man sich die Inhalte auch nicht diktieren, sondern

,»die letzte Entscheidung iiber [das], was redaktionell in der Zeitung und auf der Webseite erscheint,
trifft die Chefredaktion. Da lassen wir uns auch das Heft nicht aus der Hand nehmen. Auch aus pres-
serechtlichen Griinden ist das nicht so ganz ohne. Und das ist sozusagen die absolute Grenze. Und
ansonsten freuen wir uns {iber Anregungen, aber wir nehmen die jetzt nicht zwanghaft auf. Also es ist
kein Argument zu sagen: ,Wir haben jetzt schon seit drei Wochen nichts mehr aus der Community in
der Zeitung gehabt, jetzt miissen wir aber mal wieder was machen.® [...] Dafiir ist die Zeitung zu
klein. Und es niitzt glaube ich auch nichts“ (DF_Leit §§96-98).

In dieser Haltung driickt sich wiederum ein klassisches journalistisches Rollenverstiand-
nis aus (s. auch die generellen Einschatzungen zum Verhéltnis von Journalismus und
Publikum in Abschnitt 3.2.4). Gleichzeitig erhalten drei der vier Aspekte eines auf klas-
sischen Informationsjournalismus ausgerichteten Rollenbildes (breites Publikum an-
sprechen, schnell, neutral und prizise informieren) in der standardisierten Befragung
lediglich Zustimmungswerte um den Skalenmittelpunkt herum. Dem Item ,,Erkldrung
und Vermittlung komplexer Sachverhalte® wird hingegen sehr viel deutlicher zuge-
stimmt — es ist allerdings auch eher mit der Orientierung auf Debatten vereinbar, die
sich in der Regel um eher komplexe Sachverhalte drehen. Dieses Selbstverstindnis ver-

deutlicht z. B. ein im Kulturressort arbeitender Print-Redakteur:

,Ich will keine Nachrichten in die Welt setzen. Ich bin noch nicht einmal ein richtiger Feuilletonist —
bin ich vielleicht, aber nicht Kultur-Journalist, ich will noch nicht einmal einen Uberblick iiber das
kulturelle Geschehen geben. Ich [...] bin immer noch so ein Fan von Debatten-Feuilleton. Was mich
interessiert, sind so intellektuelle, die gedankliche und diskursive Auseinandersetzung® (DF RedPr2
§38).

Natiirlich gebe es feste Elemente und Rubriken, die bedient und gefiillt werden miissten,
,aber daneben [...] versuchen wir natiirlich z. B., Nicht-Mainstream-Themen zu ma-
chen.” Ein zum Zeitpunkt des Interviews aktueller Beitrag iiber ,,Tanz von Menschen
mit Behinderung* sei etwa ,,s0 ein klassisches Thema fiir den Freitag”. Man miisse ,,s0
eine Mischung finden®, mit der man ,,irgendwie die Masse abzudecken* im Stande sei,

aber das ,,wenn moglich irgendwie anders® (DF_RedPr2 § 32).
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Die vergleichsweise niedrige Zustimmung zu dem Item ,,dem Publikum mdglichst
schnell Informationen zu vermitteln® (MW = 3,1) ldsst sich wohl auf die wochentliche
Erscheinungsweise der Printausgabe zuriickfiihren sowie darauf, dass auch die Website
ressourcenbedingt keine tagesaktuelle Berichterstattung erbringen kann. Demnach hét-
ten die idealen Printthemen [...] keinen aktuellen Aufhénger und seien im Prinzip im-

mer irgendwie aktuell,

,»und Online sind dann schon auch eher die aktuelleren Themen. Also wenn jetzt wirklich was aktuell
passiert, dann sage ich auch vielleicht eher mal, ich mache jetzt schnell einen Online-Kommentar,
weil es heute gerade aktuell ist und vielleicht morgen schon nicht mehr. Und fiir Print muss das halt
so sein, dass das auch irgendwie eben halt eine Woche spiter auch noch gelesen werden kann und
will“ (DF_RedPrl1 §145).

Die geringe Zustimmung zu ,,neutral und prizise zu informieren* (MW = 3,1) entspricht
wiederum der Positionierung als ,,Meinungsmedium®, in dem sich Journalisten und
Nutzer mit meinungslastigen Beitrdgen selbst an der Debatte beteiligen. Auch geht es
eher nicht darum, Themen zu machen, die fiir ein mdglichst breites Publikum interes-
sant sind (MW = 3,1), sondern eher um eine groBBere Reichweite innerhalb der eigenen
Zielgruppe (DF_RedOn §173).

3.2 Publikumsbild und Beurteilung von Formen der
Publikumsbeteiligung

Journalistisches Rollenselbstverstdndnis und Publikumsbild sind insofern eng miteinan-
der verschrinkt, als dass ein potenzieller Adressat, ein potenzielles Publikum oder all-
gemeiner ,,die Offentlichkeit* integraler Bestandteil von Rollenbildern und Kommuni-
kationsabsichten sind. Dabei kann sich das Bild, das Journalisten von threm Publikum
haben, aus vielen unterschiedlichen Quellen speisen, die auch in den Interviews und der

Redaktionsbefragung thematisiert wurden.

Im Durchschnitt nennen die Befragten 6,9 der 15 abgefragten Quellen (s. Tab. 10): Da-
bei zeigt sich deutlich, dass die meisten der Redaktionsmitglieder in der einen oder an-
deren Form Informationen tiber ihr Publikum via freitag.de beziehen; dazu gehéren
Nutzer-Kommentare und Community-Beitrdge. So erkldrt auch einer der Print-
Redakteure (DF_RedPR2 §4), mit dem Print-Publikum habe er ,,seltener* zu tun, beim
Online-Publikum hingegen sei ,,der Kontakt natiirlich naturgemil intensiver. Die we-
sentlichen Kontakte hier sind [...], dass man also iiber die Kommentarfunktion in Kon-
takt tritt, in den Dialog®. Das Print-Publikum bleibe fiir ihn daher ,,im Wesentlichen
eine anonyme Grofe“. Eine solche Unterscheidung zwischen Print- und Online-
Publikum macht auch der Online-Redakteur (§114), der die folgenden Uberlegungen

anstellt, wenn er einen Print-Artikel verfasst, der auch online erscheinen soll:

,lch denke schon daran, dass ich ein Feedback bekomme fiir diesen Text, weil das wird passieren,
wenn der online geht: irgendeine Form. Also, auch kein Feedback ist ja Feedback. Insofern ja, und
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gleichzeitig denke ich dann schon natiirlich, wenn ich Print-Artikel schreibe, an die Print-
Leserschaft, und da sehe ich einfach schon Unterschiede zur Online-Leserschaft (DF_RedOn §114).

Tab. 10: Nutzung von Quellen fir Informationen Gber das Publikum

n=10

,2Anhand welcher Quellen informieren Sie sich iiber Thr Publikum?* Anzahl
Kommentare zu Artikeln auf freitag.de 9
Berichte der Social-Media-Verantwortlichen bzw. Community-Redakteure in den Redaktionskon-
ferenzen

Blog-Beitrage von Community-Mitgliedern auf freitag.de 8
Kommentare zu Ihren eigenen Blog-Beitrdgen auf freitag.de 3
Briefe, E-Mails, Anrufe oder Faxe an die Redaktion 6
Bewertungen und Kommentare zu der Freitag auf Social-Media-Angeboten (z. B. Facebook,

Twitter, Googlet, Weblogs) 6
Gespriache mit Social-Media-Verantwortlichen bzw. Community-Redakteuren auflerhalb der
Redaktionskonferenzen 6
Personliche Begegnungen mit Lesern bzw. Nutzern 4
Beitrdge von Lesern bzw. Nutzern, die in der gedruckten Ausgabe des Freitag erscheinen 4
Zugriffstatistiken von freitag.de 2
Verkaufszahlen der Printausgabe 2
Gespriche mit Kollegen, die keine Social-Media-Verantwortlichen bzw. Community-Redakteure

sind 2
Zugriffstatistiken der Freitag-Angebote auf Social-Media-Plattformen wie Facebook, Twitter,
YouTube oder Google+ 2
Ergebnisse der Markt- und Medienforschung 1
Andere Quellen 0

Eine weitere hdufig genannte Quelle ist auch der Austausch mit den Community-
Verantwortlichen auf den Redaktionskonferenzen. Allerdings liege der Fokus der Kon-
ferenzen vor allem auf der Koordination von Print- und Online-Angebot (DF_LeitOn §§
60-76): Die ,,viel zu langen Papers®, in denen der Online-Verantwortliche (§60) tiber
die Publikumsbeitrdge informiere, lese ,,sowieso niemand* (s. Abschnitt 2.2). Auch der
Online-Verantwortliche (§203) selbst meint, er trage, ,,um ehrlich zu sein, relativ we-
nig* zum Publikumsbild seiner Kollegen bei, denn ,,frither haben wir schon mehr Infos
auch zuriickgespielt an die Redaktion [...]. Inzwischen ist das [...] mehr oder minder

weggefallen®.

Externe Social-Media-Kanile (Facebook, Twitter etc.) werden deutlich seltener ge-
nannt. Alle anderen Quellen spielen dann nur noch fiir einzelne Befragte eine Rolle, wie
etwa Verkaufszahlen, Zugriffstatistiken und Ergebnisse der Markt- und Medienfor-

schung, die insbesondere von leitenden Rollen beobachtet werden.
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Vier der zehn befragten Journalisten geben auch personliche Begegnungen mit Lesern
als Quelle ihres Publikumsbildes an. Einer der Print-Redakteure (DF RedPrl §45) etwa
kennt ,ein paar Leute, die den Freitag lesen, sozusagen aus meinem Bekannten-

/Freundeskreis“: Etwa lege er

,,zu Hause in der WG [...] meistens einen Freitag auf den Tisch einfach, und dann werde ich auch
manchmal angesprochen: ,Hier, ich habe jetzt den und den Artikel gelesen, ist ja ganz interessant.",
oder: ,Das und das habe ich nicht verstanden.‘ Und dann diskutieren wir da auch driiber. Also aus so
welchen Begegnungen erfahre ich dann auch manchmal was, aber es ist im Vergleich zu Online na-
tirlich eher selten so®.

Zugriffsstatistiken zur Website spielen fiir sieben der zehn Befragten als Quelle des
Publikumsbildes keine Rolle. Dies ist in der redaktionellen Aufgabenverteilung ange-
legt, denn hauptverantwortlich beobachtet der Online-Verantwortliche (§§114, 229) die
Zugriffsstatistiken und verfolgt etwa, von woher die Besucher auf die Website kommen.
Moglicherweise haben die Journalisten mit den Kommentaren zu ihren Beitrdgen auch

eine deutlich ,gehaltreichere Quelle zur Verfligung.

321 Publikumsbild: Typen und Rollen

Das Bild, das Freitag-Journalisten von ihrem Publikum auf der Basis dieser vielfdltigen
Quellen konstruieren (s. Tab. 11), steht in engem Zusammenhang zum journalistischen
Rollenselbstverstindnis. Die deutlichste Zustimmung erhalten die Charakterisierungen
des Freitag-Publikums als ,,Kommentatoren“ und ,,Feedbackgeber* sowie als ,,Diskus-
sionspartner®; also alles Bezeichnungen, welche die Dialogorientierung zwischen Re-
daktion und Publikum betonen. Die politische Ausrichtung des Freitag spiegelt sich
auch in der tendenziell erkennbaren Adressierung seines Publikums als ,,Staatsbiirger,
Waihler* wider. Alle anderen Charakterisierungen finden deutlich weniger Zustimmung
— auch diejenigen, welche die Rolle des ,,aktiv produzierenden Publikums‘ ansprechen,

wie es dies beim Freitag durchaus in besonderem Maf3e gibt.

Gleichzeitig machen die redaktionsseitig gefiihrten Interviews deutlich, dass die Diffe-
renzierung in einen aktiven und einen eher passiven Teil des Publikums stets mitlduft,
welche die , teils/teils*“-Zustimmung zu den Rollen ,,Content-Produzent®, ,,passiver Le-

ser” und ,,Mitgestalter* z. T. erklart:

,»Also ein Teil ist so eine traditionelle Zeitungsleserschaft und denen ist halt die Zeitung wichtig. Und
der groBere Teil, muss man langst sagen, die sehen schon so diesen Projektcharakter™ (DF_Leit §30).

Dass es einen ,harten Kern von Aktivisten® (DF_RedPr2 §24) gibt, bestitigt auch ein
Print-Redakteur:

,»Es gibt, glaube ich, immer noch eine Kerngruppe [...], ein harter Community-Kern [...]. Da geht es
jetzt schon darum, dass der Freitag es tatséchlich geschafft hat, hier so eine Art Identitét fiir gewisse
Leute auch zu stiften” (DF_RedPr2 §28).

In den Verhiltnissen der unterschiedlich aktiven Publikumsgruppen zueinander zeige

eine fiir das Netz {libliche Verteilung:
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,»Das ist dieses 90-10-1, [...], dieses klassische Ding: 90 Prozent machen gar nichts, zehn Prozent ma-
chen ab und zu was, und ein Prozent ist super-aktiv.“ (DF_LeitOn §95) Von den vermutlich ca.
15.000 registrierten Website-Nutzern sind ,,knapp 1.000 einmal im Monat aktiv, im Sinne von ,einen
Kommentar abgeben®, [...] und wahrscheinlich so eine Gruppe von 100 Leuten, die im Grunde ge-
nommen taglich da ,rumbaldowert® und die teilweise auch schwierig sind“ (DF_Leit §23),

Tab. 11: Vorstellungen vom Publikum

n=7-9

,.Bitte geben Sie fiir jede Bezeichnung an, ob sie Threr Einschétzung nach tiberhaupt 1\({};‘] Std(.:‘;)w.
nicht, weniger, teils/teils, iiberwiegend oder voll und ganz auf Ihr Publikum zutrifft.

Kommentatoren 411 0,78
Feedback-Geber und Kritiker meiner journalist. Arbeit 4,00 0,87
Diskussionspartner 3,89 0,60
Staatsbiirger, Wahler 3,50 1,41
Content-Produzenten 3,22 1,09
Passive Leser 3,00 0,71
Mitgestalter 2,88 0,99
Spezialisten, Experten 2,78 0,67
Verbreiter journalistischer Beitrige 2,78 0,67
Unterhaltungssuchende 2,78 0,97
Themenlieferanten 2,67 0,71
Rat- und Hilfesuchende 2,22 0,67
(Augen-)Zeugen 2,13 0,64
Adressaten von Werbung 2,00 0,76
Schiitzlinge, Klienten 1,71 0,76

Die Skala reichte von 1 (,.trifft iiberhaupt nicht zu*) bis 5 (,.trifft voll und ganz zu*). (*) ohne ,,weif nicht
/ kann ich nicht sagen* berechnet

In den personlichen Interviews differenzieren die befragten Journalisten also ihr Publi-
kumsbild und gehen iiber die in der Befragung unterschiedenen Charakterisierungen
noch deutlich hinaus. Angesprochen werden nicht nur Unterschiede zwischen den Akti-
ven und den Nicht-Aktiven, zwischen den Publika auf unterschiedlichen Plattformen
(Twitter, Facebook) sondern auch zwischen den Print- und Online-Lesern oder auch
entlang der Unterscheidung ,,Leserschaft/Community (DF_Leit §18), die in der Redak-
tion den Interviews nach zu urteilen offenbar als unterschiedlich iiberschneidungsfrei
eingeschdtzt werden: Die Redaktionsleitung geht von einer ,kleinen Schnittmenge*

(§24) aus und einer der Print-Redakteure meint gar:

»Bel uns spalten die sich ja auch in Leser des Print-Produktes und in Leser unseres Online-
Angebotes. Also dann eben auch eher in Nutzer des Online-Angebotes. Denn darunter sind ja auch
Autoren” (DF_RedPr2 §4).

Ein anderer befragter Print-Redakteur geht demgegeniiber davon aus, ,,dass viele Onli-

ne-Leser auch den Freitag abonniert haben® und dass es zwischen den beiden Gruppen
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wnatiirlich viel Uberschneidung® gebe (DF RedPrl §16). Und auch der Online-
Verantwortliche (§84) glaubt, dass es auch auf der Website ,,viele, viele Abonnenten*
gebe. Eine weitere in den Interviews thematisierte Unterscheidung verlduft zudem zwi-
schen den ,,sogenannten Alt-Abonnenten DF RedPr2 (§4), die ihr Abonnement noch
vor der Ubernahme der Zeitung durch Jakob Augstein im Jahr 2009 abgeschlossen ha-
ben und den ,Neulesern® (Anzeigenleiter §24), die jliinger und eher studentisch seien
(DF_RedOn §116) und politisch gemaBigter:

»Subjektiv habe ich das Gefiihl, [...] so ein paar verbohrte Ideologen sind iiber Bord gegangen und
dafiir sind viele, auch teilweise nichtssagende Leute dazugekommen [...], dass es so ein bisschen be-
liebiger geworden ist, also nur noch irgendwie links und nicht mehr richtig links. Das Gefiihl habe
ich tatsdchlich in der Community auch, also dass da mehr Spielraum auch in Richtung Mitte ist
(DF_LeitOn §143).

In allen Interviews wird deutlich, dass es vom aktiv(er)en Online-Publikum durch seine

hohere Sichtbarkeit vielfaltige Vorstellungen gibt. So habe man etwa

,»die erstaunliche Erfahrung gemacht [...], dass unsere Blogger gar nicht alle unter dreifig sind. Wo-
von man ja normalerweise [ausgeht]: neue Medien, junge Leute und so. Sondern wir haben auch eine
ganze Reihe an Alteren, auch Rentner, die bloggen und schreiben und so. Und da sehr gut mit diesen
Medien umgehen. Deswegen kann man eigentlich nicht sagen, der typische Freitag-Leser ist unter
45, Akademiker und hat einen Computer zuhause stehen. Sondern es ist ein sehr breites Spektrum®
(DF_Leit §26).

So gebe es auch nicht nur ,,eine starke Frauenfraktion®, sondern zudem

»den Typus des politisch interessierten, leicht frustrierten [...] Mann[es], der irgendwie im Leben
nicht genau das erreicht hat, was er wollte und die Gesellschaft dafiir anprangert. [...] Das sind enga-
gierte Menschen, die sich im anderen Medienangebot so nicht aufgehoben fithlen” (DF RedPR2
§26).

Deutlich wird auch, dass Nutzerkommentare ganz mafigeblich zum Bild des ,aktiven
Nutzers® beitragen: So bilde man sich durch die Beschéftigung mit den Kommentaren
und Community-Beitrdgen im Laufe der Zeit ein genaueres Bild der besonders aktiven

Nutzer.

Demgegeniiber bleibt das Print-Publikum fiir einen der interviewten Print-Redakteure
»im Wesentlichen eine anonyme Grof3e, die sich durch Anekdoten manchmal ein biss-
chen erhellt“ (DF_RedPr2, §4) — z. B. durch Anrufe oder im Extremfall auch wenn man
von Lesern Texte zur Verdffentlichung unter der impliziten Drohung der Abo-

Abbestellung aufgedrangt bekomme.

322 Vermutete Beteiligungsmotive

Die grundsitzliche Differenzierung zwischen einem aktiven, sich beteiligenden, zu
Wort meldenden Teil des Publikums und dem Teil, der dies nicht tut, ist auch mit Ein-
schitzungen dariiber verbunden, warum Menschen sich in verschiedenen Hinsichten an
Journalismus beteiligen. In der Redaktionsbefragung wurde daher die Zustimmung zu
einer Reihe mdglicher Beteiligungsmotive ermittelt (s. Tab. 12). Demnach vermuten die

befragten Journalisten, dass sich die aktiven Publikumsmitglieder des Freitag vor allem
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beteiligen, um 6ffentlich ihre Meinung zu dulern (MW = 4,6), ein Thema einzubringen,
das ihnen wichtig ist (MW = 4,4) und um aus der passiven Leserrolle herauszutreten
(MW =43). Auch den Motiven ,,eigenes Wissen weitergeben (MW =4,1) und ,,Zuge-
horigkeit zu einer Gemeinschaft* (MW = 4,0) wird deutlich zugestimmt. Ebenfalls noch
relativ deutlich zustimmungsfahig ist das Motiv der Selbstdarstellung (MW = 3,7) so-
wie das der Wissenserweiterung (MW = 3.7).

Tab. 12: Unterstellte bzw. vermutete Partizipationsmotive des Publikums

n=9-10
. . . Mittelwert  Std.abw.
»Was glauben Sie, aus welchen Griinden beteiligen sich Leser/Nutzer am (*) (*)

Angebot von Freitag/freitag.de?

Maochten 6ffentlich ihre Meinung dullern. 4,60 0,70
Machten ein Thema in den Freitag einbringen, das ihnen wichtig ist. 4,40 0,84
Mochten aus ihrer passiven Leserrolle heraustreten. 4,30 0,82
Mochten ihr eigenes Wissen und Erfahrungen weitergeben. 4,10 0,74
Fiihlen sich dadurch einer Gemeinschaft zugehdrig. 4,00 0,67
Mochten sich selbst darstellen. 3,70 0,95

Mochten durch den Kontakt mit Journalisten und anderen Lesern/Nutzern ihr

eigenes Wissen erweitern. 3,70 0,48
Machten eine Beziehung zu einem Journalisten oder der Redaktion aufbauen. 3,44 1,01
Mochten einfach mal ,,Dampf ablassen®. 3,40 1,17
Mochten auf Fehler in der Berichterstattung hinweisen. 3,40 0,70
Maochten ein bestimmtes Anliegen, Ereignis bzw. eine bestimmte Gruppe oder

Person bewerben bzw. unterstiitzen. 3.1 0.93
Mochten die Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen. 2,70 0,48
Suchen Hilfe bei einem Problem. 2,60 0,70
Mochten ihrer Pflicht als Biirger nachkommen. 2,50 1,08
Beteiligen sich aus Langeweile. 2,11 1,05

Die Skala reichte von 1 (,.trifft iiberhaupt nicht zu*) bis 5 (,.trifft voll und ganz zu*). (*) ohne ,,weif nicht
/ kann ich nicht sagen® berechnet.

Ahnliche Aspekte werden auch in den Interviews angesprochen: Es gebe ,.eben solche,
die haben einfach einen Wunsch, sich zu &uBlern und sich mitzuteilen* (DF_RedPr2
§28); insbesondere diejenigen, die ,super-aktiv‘ sind haben, so der Online-
Verantwortliche, durchaus ein ,,Mitteilungsbediirfnis* (§95). Die meisten aber wollten
»einfach diskutieren untereinander, miteinander und sich austauschen (DF RedPrl
§112). Auch der Aspekt, zu einer Community gehdren zu wollen, wird in den Inter-

views immer wieder angesprochen:

,Dann gibt es, glaube ich, schon solche, die wollen primér [...] Austausch [mit] der Community. Das
16st sich dann praktisch vom Produkt. Das wird dann so ein Eigenleben im Austausch der Communi-
ty. [...] Die haben sich real getroffen, u. a. auch hier. Es gibt, glaube ich, immer noch eine Kerngrup-
pe [...], ein harter Community-Kern, und ich glaube, da ist dann so ein bisschen der Gedanke des
Publizierens [...] ein bisschen weniger. Da geht es jetzt schon darum, dass der Freitag es tatséchlich
geschafft hat, hier so eine Art Identitét fiir gewisse Leute auch zu stiften* (DF_RedPr2 §28).
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Alle anderen standardisiert abgefragten Motive erhalten deutlich geringere Zustimmung
bzw. sind nicht mehr zustimmungsfihig: So gehen die befragten Redaktionsmitglieder
eher nicht davon aus, dass aktive Nutzer sich aus Langeweile beteiligen (MW = 2,11),
ithrer Pflicht als Biirger nachkommen wollen (MW = 2.5), Hilfe bei einem Problem su-
chen (MW = 2,6) oder Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen wollen (MW = 2.,7).

Mogliche Beteiligungsmotive, die in Tab. 12 knapp iiber der Skalenmitte liegen, werden
in den redaktionsseitig gefiihrten Interviews durchaus auch angesprochen. Dies verweist
darauf, dass sie flir einzelne Publikumsmitglieder oder -segmente durchaus als zutref-
fend angesehen werden. So weist einer der Print-Redakteure auf den Umstand hin, dass

es Leute gebe,

,»die jetzt irgendwie auch versuchen, dadurch [...] die Blattlinie zu beeinflussen in irgendeiner Form
so. Die wollen erreichen, dass iiber das Thema in der und der Art berichtet wird, und deswegen kriti-
sieren sie halt, wenn das nicht in ihrem Sinne ist“ (DF_RedPrl §112).

Auch gebe es solche ,,die wollen etwas in einem politischen Sinne: Die verfolgen ein
Projekt. Die sind dann meistens auf sehr vielen Plattformen und sind dann auch bei uns*
(DF_RedPr2 §28). Hier sind Aspekte angesprochen, die mit dem Item ,,mdchten ein
bestimmtes Anliegen, Ereignis bzw. eine bestimmte Gruppe oder Person bewerben bzw.

unterstiitzen (MW = 3,11) verbunden sind.

Dartiiber hinaus sei es fiir Leser interessant, so die Redaktionsleitung, dass Beitrdge auch
abgedruckt werden konnten: ,,Fiir die Community ist es wichtig, weil die dann sehen:
,Guck mal hier, wir haben auch eine Chance, in die Zeitung zu kommen‘*“ (DF_Leit
§28). Auch die prominente Bewerbung einzelner Community-Beitrdge auf der Startseite
der Website sein ,,ein Anreiz fiir Schreiber®, so der Online-Redakteur (§212).

Allerdings werden mittlerweile Beitrige von Community-Mitgliedern in der Printaus-
gabe grofitenteils nicht mehr als solche gekennzeichnet (s. Abschnitt 2.1); in der Print-
ausgabe seien die Verfasser von Community-Beitrdgen ,einfach jetzt Autoren*
(DF_LeitOn §171). Allerdings vermutet der DF_LeitOn (§§ 78), dass gerade die ,Aus-
zeichnung‘ der Community-Beitrdge fiir einige Print-Leser ein entscheidender Hinweis
sein konnte, sich ebenfalls in der Online-Community zu beteiligen — was nun mdglich-

erweise ausbliebe:

,»30 wie die Seite sehr viel Werbung fiir das Printprodukt macht, muss, wenn man langfristig denkt,
[...] Print im Grunde genommen den Ball auch wieder zuriickspielen [...]. In dem Moment, wo dann
Community-Mitglieder nicht mehr als Community-Mitglieder gekennzeichnet werden, wird dadurch
auch nicht klar, dass du als Leser die Chance hast, sozusagen auch an dieser Zeitung gestalterisch
teilzunehmen. In dem Moment, wo da fett steht: [...] ,Dieser Autor ist Community-Mitglied und
schreibt irgendwie dies und das‘ [...], hast du natiirlich auch eine ganz andere Werbemdglichkeit™
(DF_LeitOn §78).

Deutlich macht der Online-Verantwortliche zudem, dass es ,,definitiv Leute gebe, die

das Verfassen von Community-Beitragen

,,80 ein bisschen als Sprungbrett benutzen: Die probieren sich aus als Blogger und werden dann auch
woanders teilweise Autoren. [...] Es gibt Journalismusstudenten, die einfach dadurch irgendwie auch
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eine Plattform haben, um ihre Texte an den Mann zu bringen. Es gibt Leute, deren Texte woanders
abgelehnt wurden, die die bei uns einstellen. [...] Es ist halt insofern interessant, als dass der Freitag
halt eine gewisse Reichweite hat — die ist jetzt nicht wahnsinnig grof3, aber es ist halt z. B. viel
schwieriger, sich so eine Reichweite mit seinem eigenen Wordpress erstmals so zu erarbeiten®
(DF_LeitOn §97; dhnlich auch DF_RedPr2 §28).

323 Erwartungserwartungen hinsichtlich Beterligungsmdglichkeiten

Es ist davon auszugehen, dass Redaktionen ihr Angebot an Beteiligungsmdglichkeiten
vornehmlich/auch daran ausrichten, was das Publikum ihrer Vorstellung nach in dieser
Hinsicht erwartet — also an den mutmaBlichen Inklusionserwartungen der Leser und
Nutzer. In der Online-Befragung sollten die Redaktionsmitglieder daher 15 tiber die
Selektion und Rezeption redaktionell erstellter Beitrdge hinausgehende Inklusionsmdg-
lichkeiten danach bewerten, wie wichtig diese ihrem Publikum ihrer Einschitzung nach
sind. Die Ergebnisse in Tab. 13 zeigen zunichst, dass alle Items tendenziell zustim-
mungsfahig sind: Keiner der Mittelwerte liegt unter der Skalenmitte von 3, d. h. die
befragten Redaktionsmitglieder halten die abgefragten Aspekte im Schnitt eher fiir
wichtig fiir ihr Publikum. Diese Annahme, dass das Publikum Beteiligung gegeniiber
eher aufgeschlossen ist, wird auch durch die folgende AuBerung des Online-Redakteurs
deutlich:

,Bei allen Leuten, die sich viel im Netz bewegen [ist es so], dass die das ganz selbstverstindlich er-
warten, dass die angehort werden, und dass die auch ganz selbstverstdndlich sich als Produzenten von
etwas verhalten, und das als ihr Recht ansehen, sich duflern zu konnen zu allem, und die dann wirk-
lich kein Verstdndnis dafiir haben, wenn wir keine Kommentare erlauben unter Beitrdgen. [...] Das ist
einfach ein Selbstverstindnis*“ (DF_RedOn §134).
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Tab. 13- Erwartungserwartungen in Bezug auf Publikumsbeteiligung

n=89 Mittelwert ~ Std.abw.
,»Fur meine Leser/Nutzer ist es meiner Ansicht nach unwichtig/wichtig, dass...* (*) (*)
sie journalistische Beitrige kommentieren und bewerten kdnnen. 4,78 0,44
sie von den Journalisten ernst genommen werden. 4,78 0,44
sie inhaltlich iiber die Themen der Berichterstattung diskutieren kénnen. 4,67 0,50

die Redaktion eine Plattform zur Diskussion tiber die Art und Qualitdt der Be-
richterstattung des Freitag bereitstellt (z. B. iiber die Themenwahl, die Machart 4,67 0,50
oder den Ton von Beitrdgen usw.).

sie mit anderen Lesern/Nutzern in Kontakt treten und sich austauschen kénnen. 422 0,83
sie mit der Redaktion bzw. einzelnen Journalisten in direkten Kontakt und Dia-
. 4,22 0,83
log treten konnen.
die Redaktion auf sozialen Netzwerken vertreten ist. 4,00 0,93
sie nachvollziehen konnen, welche Inhalte von vielen anderen Lesern/Nutzern
. . 3,89 1,05
gesehen, gelesen, kommentiert oder geteilt wurden.
sie selbst Material (Texte, Fotos, Videos etc.) fiir die Berichterstattung beisteuern 3.89 127
konnen. ’ ’
sie der Redaktion Themenideen zukommen lassen konnen. 3,56 0,88
die Mitglieder der Redaktion vorgestellt werden. 3,44 1,13
sie Informationen tiber die (Entscheidungs-)Prozesse in der Redaktion erhalten. 3,44 1,33
sie journalistische Inhalte einfach und schnell an Freunde oder Familie weiterlei-
R 3,38 0,52
ten oder empfehlen kénnen.
sie ihre Verbundenheit mit dem Freitag nach auflen zeigen konnen. 3,13 0,64
sie zusdtzliche Informationen iiber die Quellen erhalten, die einem journalisti- 311 1.05

schen Beitrag zu Grunde liegen.

Die Skala reichte von 1 (,,vollig unwichtig™) bis 5 (,,sehr wichtig®). (*) ohne ,,weil nicht / kann ich nicht
sagen‘ berechnet

Als dem Freitag-Publikum besonders wichtig wird ,,journalistische Beitrige kommen-
tieren und bewerten konnen* eingeschitzt sowie ein eher allgemeines ,,von den Journa-
listen ernst genommen werden® (beide MW = 4,78). Letzteres iibersetzt etwa der Onli-

ne-Redakteur aus Sicht der aktiven Nutzer fiir sich so:

,»Also es ist so ein bisschen: Wenn ich hier in der Community schreibe, dann gebe ich euch etwas,
und ich mochte dafiir auch etwas zuriickbekommen. Das ist dann z. B. so etwas wie Aufmerksam-
keit, also fiir die eigenen Texte* (DF_RedOn §116).

Und auch der Chefredakteur meint: ,,Wenn sie sich nicht ernst genommen fiihlen oder
verédrgert sind, dann gibt es da auch echt harte Debatten teilweise, denen wir uns dann
natiirlich auch stellen miissen* (DF_Leit §30). Das ginge aber ,,nicht in diesem Kinder-
garten-Stil: ,Ja, gut hast du das gemacht‘, sondern als ernstes Interesse* (DF RedPr2
§72).

Die befragten Redaktionsmitglieder gehen davon aus, dass es Freitag-Nutzern wichtig
ist, dass sie inhaltlich iiber Themen der Berichterstattung diskutieren kénnen und dass

die Redaktion eine Plattform zur Diskussion liber Art und Qualitét des Angebots des
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Freitag bereitstellt (beide Items MW = 4,67). Auch Austausch und Dialog — sei es unter
den Nutzern selbst oder mit der Redaktion — werden als dem Freitag-Publikum wichtig
erachtet (beide Items MW = 4,22). Knapp unter dem Skalenwert 4 und damit tendenzi-
ell immer noch als eher wichtig fiir Nutzer eingeschétzt wird von den Redaktionsmit-
gliedern iiberdies, dass Nutzer Texte, Fotos u. A. beisteuern kénnen (MW = 3,89). So
macht denn auch im Interview ein Print-Redakteur darauf aufmerksam, dass die weniger
strikte Kontrolle und die inhaltliche und gestalterische Freiheit, welche die Freitag-
Community genief3e, ein Grund dafiir sei, warum Nutzer von ZEIT Online zu freitag.de
gekommen seien: ,,Bei uns konnte eben jeder publizieren, wie er wollte* (DF_RedPr2

§8).

Gleichzeitig (und hierin mag eine Erkldrung fiir die vergleichsweise hohe Standardab-
weichung von iiber einem Skalenpunkt bei diesem Item liegen; SD = 1,27) wird in den
redaktionsseitig gefiihrten Interviews aber auch immer wieder deutlich gemacht, dass es

eben auch einen Teil der Leserschaft gebe —

»|--.] das kriege ich auch immer aus Leserbriefen mit —, die auch gar keine Lust auf dieses ,Online-
Klimbim* haben, wie die das nennen [...]. Die wollen halt eine verniinftige Zeitung haben. Die sehen
das auch eher skeptisch, wenn wir Community-Beitrdge in die Zeitung iibernehmen, weil die dann
finden: ,nein‘, die wollen eher so klassischen Journalismus haben (DF_Leit §28).

Items, die in Richtung (redaktionelle) Transparenz gehen (Mitglieder der Redaktion
vorgestellt bekommen, Information iiber Entscheidungsprozesse erhalten, zusitzliche
Information/Quellen zu einem Beitrag erhalten), liegen zwar alle auch noch mehr oder
weniger knapp iiber der Skalenmitte, d. h. sie werden tendenziell noch eher fiir wichtig
als fiir unwichtig bzw. eher fiir teils, wichtig, teils unwichtig gehalten. Im Vergleich zu
den anderen Items gehen die redaktionsseitig Befragten aber davon aus, dass diese
Transparenz-bezogenen Aspekte deutlich weniger wichtig fiir das Freitag-Publikum

sind als andere Aspekte.

324 Generelle Bewertung von Publikumsbeteiligung

Als letzte Facette der journalistenseitigen Inklusionserwartungen wurden in der Fallstu-
die generelle Bewertung von Publikumsbeteiligung erhoben. Die Befragung erbrachte,
dass die Redaktionsmitglieder grundsétzlich recht hohe bzw. positive Erwartungen ha-
ben (s. Tab. 14): Publikumsbeteiligung diene der Leserbindung (MW = 4,56), mache
den Prozess Offentlicher Information und Meinungsbildung demokratischer
(MW = 4,33), sei unverzichtbarer Bestandteil des Freitag (MW =4,22), erlaube die
Gewinnung neuer Zielgruppen (MW =4,00) — all dies sind Aspekte, denen deutlich

zugestimmt wird. Insbesondere sei es, so betont die Redaktionsleitung im Interview,
Hfir die Community [...] wichtig, [dass Community-Beitrdge in der Printausgabe abgedruckt wer-
den], weil die dann sehen: ,Guck mal hier: Wir haben auch eine Chance, in die Zeitung zu kommen,

und [...] unsere Ideen sind auch gefragt, unsere Anregungen werden ernst genommen.‘ Die verstehen
sich dann auch als Teil des Freitag-Projekts“ (DF_Leit §28).
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Auch konne man genau hiermit einen Schritt weitergehen, ,,als das andere Medien kon-
nen“ (DF_Anz §32), die nur Kommentare zulieBen. Gleichzeitig gehen die Befragten
aber auch davon aus, dass Journalisten bei der Auswahl und Bearbeitung von Themen
weiterhin die Oberhand behielten (MW = 4,22). Dementsprechend behilt sich die Chef-
redaktion ja auch ,,die letzte Entscheidung® vor dariiber, ,,was redaktionell in der Zei-
tung und auf der Webseite erscheint™ (DF_Leit §96; s. auch Abschnitt 3.1).

Tab. 14: Bewertung von Publikumsbeteiligung

n=9

,,Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie den folgenden Aussagen jeweils gar nicht, weni- MW Std.abw.
ger, teils-teils, iiberwiegend oder voll und ganz zustimmen.*

Mit Publikumsbeteiligung wird die Leserbindung erhdht. 4,56 0,53
Die Beteiligung des Publikums macht den Prozess offentlicher Information und
. N . 4,33 0,87
MeinungsduBerung demokratischer.
Der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind unverzichtbarer Bestandteil des 490 0.83
Freitag. ’ ’
Journalisten behalten bei der Auswahl und Bearbeitung von Beitrdgen und Texten
o 4,22 1,39
weiterhin die Oberhand.
Mithilfe der Publikumsbeteiligung lassen sich neue Zielgruppen gewinnen. 4,00 1,00
Kommentare, Diskussionen und andere Publikumsbeitrdge erweitern unsere Bericht-
. . . 3,89 0,93
erstattung um weitere inhaltliche Facetten.
Die Publikumsbeteiligung macht den Freitag glaubwiirdiger. 3,44 1,33
Die Reaktionen des Publikums zeigen uns sofort, ob wir die richtigen Themen aus-
" . e 3,33 1,00
wihlen und sie versténdlich darstellen.
Die Machtverhiltnisse zwischen Journalisten und Publikum haben sich verdndert. 3,33 1,00
Die Verwendung nutzergenerierter Inhalte dient der Kosteneinsparung. 3,00 1,41
Die Beteiligung des Publikums hat einen hohen Unterhaltungswert. 2,89 0,93
Die Qualitdt der Publikumsbeitrdge und -beteiligung ist zu niedrig. 2,67 1,00
Publikumsbeteiligung hilt die Redaktion von ihrer eigentlichen Aufgabe ab. 1,89 1,05
Die Bedeutung, die der Publikumsbeteiligung beim Freitag beigemessen wird, ist zu 178 0.97

hoch.

Die Skala reichte von 1 (,,stimme gar nicht zu*) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu*). (*) ohne ,,weil3 nicht /
kann ich nicht sagen®.

Und auch der Aspekt ,,demokratischere Meinungsduf3erung durch Beteiligung des Pub-
likums* wird im Rahmen der Interviews durchaus differenziert betrachtet — so meint

etwa der Online-Redakteur:

»lch finde das ganz zwiespéltig. Eigentlich ist das ja wiinschenswert: Man sagt, das ist doch schon,
wenn jeder sich daran beteiligen kann, was, wie Inhalte ausgew#hlt und gestaltet werden. Anderer-
seits: Wenn ich sehe, dass Bild die auflagenstirkste Zeitung Deutschlands ist [und sich in dieser Art
Themenwahl und -darstellung die Vorlieben des Publikums widerspiegeln], [...] ist das vielleicht
auch nicht schlecht, dass es einfach Leute gibt, die das lernen, die eine Filterfunktion haben und die
sagen: ,Nein, ihr entscheidet nicht alle, was wir machen, sondern ich entscheide das jetzt, weil ich
[...] einen bestimmten Standard erlernt habe*“ (DF_RedOn §136).
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Uberdies wird z. B. im Interview mit dem Online-Verantwortlichen deutlich, dass neue
Zielgruppen auch iiber die Publikumsaktivititen selbst gewonnen werden (miissen) —

namlich in Form der Distribution von Freitag-Inhalten iiber soziale Netzwerke:

,,Wir sind natiirlich {iberdurchschnittlich abhéngig davon, dass das Netzwerk das, was wir dort ver-
breiten, annimmt und dementsprechend weiterverbreitet, um einfach die Reichweite irgendwie sozu-
sagen kiinstlich zu steigern, [...] weil wir klein sind und sie dementsprechend nicht [von uns aus] ha-
ben* (DF_LeitOn §223).

Deutlich zustimmungsfihig ist auch das Item ,,Kommentare, Diskussionen und andere
Publikumsbeitrdge erweitern unsere Berichterstattung um weitere inhaltliche Facetten*
(MW = 3,89). Ein hierzu passendes Beispiel spricht die Redaktionsleitung im Interview
an; es bezieht sich auf den Riicktritt von Christian Wulff als Bundesprisident: Das habe
in der Community ,,eine hochkaritige lange Debatte” ausgeldst, die er ,,selber auch

nicht erwartet‘ hitte —

,und ich fand die auch interessant genug, um sie wirklich abzudrucken. Ich glaube nicht, dass ein
Journalist das so facettenreich hingekriegt hitte in der Kiirze der Zeit. Also [...] es gibt auch einen
gewissen journalistischen Mehrwert. Der Preis, den man dann zahlt, ist natiirlich schon [...] ein stilis-
tischer: Also es ist jetzt nicht immer alles so brillant geschrieben [...], sondern es ist halt manchmal
auch schon ein bisschen holperig. Wir bearbeiten das natiirlich dann auch, aber man kann natiirlich
nicht alles vollig neu machen* (DF_Leit §48).

Der Online-Redakteur verweist zudem darauf, dass

,»das herausragende Merkmal der Blogosphére ist, finde ich, dass es wesentlich personlicher alles
funktioniert, immer. Also sowohl die Meinungen und die Betrachtungen, als auch, dass man einfach
viel mehr personlich von sich preisgibt, was im Journalismus einfach nicht, ja, eher gegenteilig funk-
tioniert: namlich, dass man sagt, ich versuche mich irgendwie ,rauszureden‘, um dadurch so etwas
wie Objektivitit zu erreichen* (DF_RedOn §22).

Eher nicht zustimmungsfihig sind die Statements, dass Publikumsbeteiligung die Re-
daktion von ihrer eigentlichen Arbeit abhalte (MW = 1,89) und ihr insgesamt eine zu
hohe Bedeutung beigemessen werde (MW = 1,78). So wird vielmehr auch in den Leit-
fadeninterviews an vielen Stellen betont, dass man ,,eigentlich viel mehr machen koén-
ne*, wenn denn mehr Ressourcen in personeller und zeitlicher Hinsicht zur Verfiigung

stinden. So konne man

,bestimmte Projekte oder Ideen nicht verwirklichen [...], weil man die Manpower einfach dafiir nicht
hat, das heifit: Die fallen dann gleich unter den Tisch und werden als unrealistisch abgehakt*
(DF_LeitOn §39).

Gleichzeitig sei es aber eben auch so, dass man ,,an seine Grenzen* stofle, wenn ,,jetzt

jeder Journalist bei allen Kommentaren, die zu seinen Texten abgegeben werden, da
irgendwie drauf eingeht” (DF_RedPrl §75):

,»Du kriegst E-Mails und Nachrichten und was weil3 ich was alles. Also wir haben da schon so ein
nerviges System installiert, das dazu fiihrt irgendwie dass die stdndig Bescheid kriegen, wenn ihre ei-
genen Texte kommentiert werden™ (DF_LeitOn §209).

Dazwischen liegen Items, denen eher nicht bzw. nur moderat zugestimmt wird — so
z. B. bei ,,die Reaktionen des Publikums zeigen uns sofort, ob wir die richtigen Themen
auswéhlen und sie versténdlich darstellen” (MW = 3,33). Allerdings &uf3ert die Redakti-
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onsleitung die Ansicht, dass die Redaktion durch den engen Kontakt zur Community

und ihr Feedback gewissermallen auch ,geerdet® werden konne:

»Journalismus kann auch eine ganz schon abgehobene Angelegenheit sein, wenn Sie ndmlich sich
immer nur sozusagen in Thren eigenen Kreisen bewegen, dann entsteht manchmal eine mediale Wirk-
lichkeit, die vielleicht mit der realen Wirklichkeit nicht so wirklich viel zu tun hat. Und so eine
Kommunikation mit einer Community kann einem da, glaube ich, schon sehr helfen, zu sehen, wo
vielleicht noch Themen sind, die man als Redaktion iibersieht oder die man als Journalist nicht so
richtig wahrnimmt*“ (DF_Leit §48).

Die (erwartete) Resonanz in der Community diirfe bei der journalistischen Themenset-

zung allerdings nicht zu stark im Mittelpunkt stehen:

»Man darf es auch nicht iiberbewerten. Es gibt natiirlich bestimmte Themen, die laufen in der Com-
munity immer gut. Also z. B. Gender-Debatten [...]. Wir machen auch viel Gender in der Zeitung,
aber das hei3t nicht, dass wir nun stdndig immer nur dieses Thema machen. [...] Man muss sich halt
die Zeit nehmen [...], zu gucken, [...] wo man auch journalistisch was davon hat“ (DF_Leit §48).

Auch hinsichtlich der Frage, ob Publikumsbeteiligung der Kosteneinsparung diene, zei-
gen sich die Journalisten in der Redaktionsbefragung eher unentschieden bzw. ambiva-
lent (MW = 3,00). Eine Erkldrung konnte darin liegen, dass insbesondere die Nutzer-
Blogbeitriage fiir den Freitag nicht nur Nutzen bedeuten und etwa dazu beitragen,
Website und Zeitung zu bestlicken und eine gewisse Themenvielfalt zu gewéhrleisten,
sondern gleichzeitig auch Aufwand fiir die Betreuung von Publikumsaktivitdten bedeu-
ten (s. Abschnitte 2.1 und 2.2).

Die Qualitdt der Publikumsbeitrdge wird im Durchschnitt zwar eher nicht fiir zu niedrig
gehalten (MW = 2,67), doch bestehen hier anscheinend Unterschiede. So konnten sich
Nutzer vielfach ,,eben mal zehn Minuten hinsetzen und irgendwas auf Papier ballern
und dann so das einfach ins Netz stellen* (DF Leit §98) — und das sei aus Sicht des
DF _Leit (§98) ,,auch ok“. Jedoch erfordere ,,ein journalistischer Beitrag mit ein biss-
chen Gehalt™“ (DF_Leit §98) mehr:

,Da muss man ein bisschen komponieren, ein bisschen nachdenken, noch mal zuspitzen, noch mal
umstellen®. Deshalb miisse man ,,auch immer ein bisschen drauf achten, [...] dass man versucht, ein
bisschen Qualitét reinzubringen* (DF_Leit §98).

Dariiber hinaus werden in den Interviews auch Aspekte angesprochen, die in der stan-
dardisierten Befragung nicht explizit abgefragt wurden und die Fragen der professionel-
len aber auch der personlichen bzw. emotionalen Distanz zum Publikum sowie Fragen

des ,,Selbstschutzes* betreffen, denn:

So wiirden Journalisten ,,auf einmal [...] auf eine ganz andere Art und Weise angreitbar*
(DF_RedOn §134). Und der Online-Verantwortliche macht (§23) deutlich, dass er den
Kontakt zum Publikum ,,bis auf ein paar Ausnahmen gerne auf dem professionellen
Level halten* mochte; er habe ,,kein Bediirfnis, mit denen auf einer persdnlichen Ebene
zu interagieren, und fdnde es im Gegenteil ,,eher unangenehm®, wiirde er mit Nutzern
etwa bei einem Freitag-Salon ,,iiber den Alltag quatschen® miissen, ,,weil es mir bei der
Arbeit dann leichter fillt, da so eine gewisse Distanz zu denen zu wahren®. Er kenne

,,auch aus vielen anderen Medien Moderatoren und so weiter, die das nicht so beherzi-
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gen [...]. Und also irgendwann brennst du dann durch® (DF LeitOn §23), wenn man
sich den mehreren Tausend Nutzern einer Community, ,,die teilweise auch schwierig
sind“ (DF_LeitOn §23), zu sehr verschreibe. Denn dann kdnne man ,,den Job eben nicht
hier lassen, sondern man nimmt den immer mit nach Hause* (DF LeitOn §23), und
,wenn man abends jetzt sich iiber irgendjemanden drgert, den man gar nicht kennt*
(DF_LeitOn §23), und iiber die Probleme und Kritik der Nutzer nachdenke, sei das sehr
belastend. Friiher habe er ,,darliber nachgedacht: Wer ist das? [...] Was bewegt den?
(DF_LeitOn §§199), aber ,,das lésst ein bisschen nach* (DF_LeitOn §§199), und das sei
»auch wirklich Selbstschutz* (DF_LeitOn §201).
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4. Zwischenfazit: Journalistische Inklusionsleistungen und
-erwartungen

Der Freitag ist eine vergleichsweise kleine Redaktion, die mit ihren knappen Ressour-
cen haushalten muss — das wird in den Interviews an verschiedenen Stellen und auch im
Hinblick auf Formen der Publikumsbeteiligung deutlich. Diese spielen insgesamt eine
wichtige Rolle fiir das redaktionelle Selbstverstindnis sowie den ,,Markenkern® und
sind iiberdies zentraler Bestandeteil strategischer Uberlegungen, wie der Freitag (in Zu-

kunft) zu positionieren sei.

Im Hinblick auf das Publikum des Freitag ist in den Journalisten-Interviews fast durch-
géangig von der ,,Community* die Rede: Der Freitag geht ,,einen Schritt weiter als vie-
le andere journalistischen Medien und rdumt der Freitag-Community u. a. das Betreiben
eigener Nutzer-Blogs auf freitag.de ein, die ca. diec Hélfte des Contents auf der Website
ausmachen. Ausgewéhlte Beitrdge aus der Community werden regelméBig auf der
Website prasentiert und z. T. auch in das Printprodukt gehoben. Vorschub erhélt diese
Form der Publikumsbeteiligung durch das Selbstverstindnis des Freitag als ,,Mei-

nungsmedium®, das vor allem Debatten aufgreifen und weiterdrehen will.

Weniger bedeutend erscheinen demgegeniiber klassische Kandle wie Leserpost/-mail
und Anrufe sowie soziale Netzwerke wie Facebook oder Twitter. Gleichwohl wird die
soziale Distribution der Freitag-Inhalte {iber letztere als sehr wichtig erachtet, da sie
eine Reichweite bringt, die sonst nicht zu erreichen ist. So ist denn auch der Freitag,
gemessen an seiner relativ geringen Printauflage und im Vergleich mit auflagenstirke-
ren Zeitungen, in diesen sozialen Medien recht reichweitenstark. Die eigene Community
liefert somit eher Input an Inhalten und Ideen fiir die Redaktion, wihrend externe sozia-

le Plattformen eher dem Output und damit der Reichweitengenerierung dienen.

Angebot und Betreuung der Inklusionsleistungen in Print- und Online-Angebot richten
sich ebenso wie die eigentliche journalistische Aussagenproduktion flir Zeitung und
Website nach den verschiedenen Produktionsrhythmen, deren ,Ungleichzeitigkeit® auch
eine Orientierung an unterschiedlichen Vorstellungen von Aktualitit bedeutet: Die
Print-Redakteure produzieren wochentlich die Zeitung und verfolgen den Anspruch,
Themen bzw. Debatten zu behandeln, die in der Publikationswoche voraussichtlich ak-
tuell werden oder noch aktuell sind. Das Online-Team kiimmert sich um das tagliche
Management der Website und nennt hier auch Tagesaktualitét als Orientierungspunkt.
Zur Pflege der Seite und ihrer Community zéhlen insbesondere die Nachmoderation der
Kommentarbereiche, das Monitoring der Nutzer-Blogbeitrdge und die Aufbereitung
ausgewdhlter Beitrige fiir eine prominentere Bewerbung auf der Startseite der Website,
der Community-Unterseite und in Social Media. Hinzu kommen die Beobachtung und

z. T. auch die Moderation von Kommentaren auf den Social-Media-Profilen, allen voran
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Facebook, das Einpflegen von Online-only-Stiicken der Print-Redakteure sowie die

gelegentliche eigene Produktion solcher.

Print und Online erscheinen durchaus als eigene Produktions- und Distributionsstrénge,
sind aber vielfach miteinander verwoben, wo es die unterschiedlichen Produktions-
rhythmen und Auswahlkriterien fiir Beitrdge erlauben bzw. die knappen redaktionellen
Ressourcen notwendig machen. Dies gilt fiir die journalistische Aussagenproduktion
wie auch fiir die weitergehenden Inklusionsangebote: Auf Redaktionskonferenzen wird
entschieden, welche Print-Artikel wann auf der Website publiziert werden; zwei Wo-
chen nach Erscheinen wandert dann regelméBig die gesamt Printausgabe ins Netz. Das
Community-Team beobachtet kontinuierlich die Nutzer-Blogs und selektiert aus dieser
Quelle auch Beitrédge fiir einige der Printressorts. In diesem Zusammenhang werden die
Printressorts als unterschiedlich ,offen‘ fiir Community-Beitrdge beschrieben: Wéhrend
die Politik im Wesentlichen einem eigenen Plan folge, nehmen Alltags- und Kultur-
Ressort eher Community-Beitrdge auf. Die beiden letzteren Ressorts unterscheiden sich
wiederum danach, wie stark sie die Monitoring- und Vorschlagsleistung des Communi-
ty-Teams in Anspruch nehmen: Beim ,Alltag’ passiert das haufiger, die Kultur-
Redakteure suchen eher selbst nach geeigneten Community-Beitrdgen oder geben diese
sogar bei ,bewihrten Community-Autoren in Auftrag. Allen gemeinsam ist, dass die
ausgewdhlten Beitrdge zum Profil des Freitag passen miissen, d. h. der Aktualitatsvor-
stellung von Print bzw. Online entsprechen, einen Debattenbeitrag darstellen — nicht
bloB eine Nachricht oder Meldung — und entweder eine neue Debatte aufwerfen oder
eine bereits gefiihrte durch eine iiberraschende Perspektive, Meinung oder Argumenta-

tion erweitern.

Uberlegungen zu Aufbau und Pflege einer eigenen Community standen bereits im Mit-
telpunkt des Relaunchs im Jahr 2009 nach Ubernahme des Freitag durch Jakob Aug-
stein: Als Ziel dieser Neuaufstellung wird die Etablierung einer ,,kommunikativen Form
des Online-Journalismus* (DF Leit §18) beschrieben, mit der die Absicht verbunden
wurde, ,,die Grenzen zwischen Redaktion und Community so weit wie moglich abzu-
senken® (ebd.). Dies zeigt sich u. a. auch darin, dass Journalisten des Freitag teilweise
einzelnen Community-Mitgliedern ,folgen‘, wenn diese ihnen beispielsweise durch
Kommentare positiv aufgefallen sind. In diesen seltenen Fillen kommt es gewisserma-
en zu einer ,Umkehrung der Verhiltnisse‘, zumindest aber zu einer Anerkennung der
kreativen Eigenleistungen einzelner Nutzer durch die Journalisten. Es wird aber auch
deutlich, dass diese Form der Publikumseinbindung durch ihre Ressourcenintensitit an
Grenzen stofit: So wird geduflert, dass sich die Redaktion mittlerweile nicht mehr so
intensiv in die Community einbringen konne, weil man der Produktion der Printausgabe
Prioritdt einrdumen miisse, um iiber Abonnements Einkiinfte zu erzielen. Gleichzeitig
wird jedoch betont, dass Debatten insbesondere dann gut liefen, wenn sich auch Redak-

tionsmitglieder daran beteiligten. Prospektiv wolle man den ,,Netzwerk-Charakter*
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(DF Leit §20) der Community (weiter) fordern, indem man fiir Social-Media-
Plattformen tibliche Features (wieder) anbietet, z. B. eine eigene Profilseite mit 6ffentli-
cher Pinnwand oder die Moglichkeit sich untereinander privater Mitteilungen zu sen-
den. Dies soll das Community-Erlebnis und -Gefiihl stirken — und dadurch auch die
Bindung an den Freitag.

Als besonderer Anlass, dem eigenen Publikum zu begegnen, wird die Veranstaltungs-
reihe der Freitag-Salons genannt. Gerade im Hinblick auf diese personlichen Begeg-
nungen mit Publikumsmitgliedern macht der Online-Verantwortliche deutlich, dass der
Kontakt zum Publikum auf der professionellen Ebene bleiben miisse — um eine gewisse
Distanz wahren zu kénnen, aber auch fiir den personlichen ,,Selbstschutz“. Hier geht es
also um eine professionell wie auch personlich als notwendig erachtete Distanz zum
eigenen Publikum sowie insbesondere zu individuellen Publikumsmitgliedern. Diese ist
bei der engen Verbindung der Redaktion und ihres redaktionellen Angebots mit der
Community nicht ohne Weiteres gegeben, sondern muss von den Journalisten eingefor-
dert — mithin: sozial neu ausgehandelt — und durch eine Art Nihe-/Distanz-Management

auf Redaktionsseite aktiv gesichert werden.

Die besondere Form der Einbindung des Publikums steht beim Freitag unter gewissen
okonomischen Zwingen: Sie sorgt trotz redaktionsseitig knapper Ressourcen auch fiir
dringend bendtigte Inhalte fiir Online und Print. Bisweilen werden Mitglieder aus der
Community gezielt als ,Autoren‘ angesprochen, um Texte fiir die Zeitung zu verfassen.
Auch werden lidngere Beitrdge von Community-Mitgliedern in der Printausgabe — fiir
die im Gegensatz zu reinen Online-Beitragen Honorare gezahlt werden — mittlerweile
nicht mehr als solche gekennzeichnet, sondern sind lediglich als ,Autorenbeitrdge‘ er-
kennbar. Dies hat zur Folge, dass Community-Mitglieder hier nicht mehr von Redakti-
onsmitgliedern und anderen, mdglicherweise hauptberuflich titigen Autoren bzw. freien
Journalisten unterschieden werden (konnen). Auf diese Weise kommt es zu einer Ein-
schrinkung der Transparenz von Nutzerverhalten (Neuberger/Wendelin 2012) und re-
daktionellen Prozessen (Meier/Reimer 2011); ein Umstand, der in der Redaktion durch-
aus ambivalent eingeschitzt wird: Im Prinzip geht man ndmlich davon aus, dass der
Abdruck von Community-Beitrdgen in der Printausgabe den Nutzern das Gefiihl gebe,
wahr- und ernst genommen zu werden. Dies stérke ihre Identifikation mit dem Freitag
und sporne Print-Leser dazu an, ebenfalls online titig zu werden bzw. noch bessere
Blogbeitrige als bisher zu verfassen. Uberdies sei der Abdruck ein wichtiges Unter-

scheidungsmerkmal gegeniiber anderen Medien.

Nutzerbeitrage, die der Redaktion fiir eine Bewerbung auf der Startseite oder Verdffent-
lichung in der Printausgabe nicht interessant erscheinen, weil sie nicht den oben ge-
nannten Kriterien entsprechen, werden von der Community selbst mitunter durchaus
breit diskutiert — die Website werde dann auch als ,personliche Plattform‘ genutzt. In

diesen Fillen erweisen sich die Relevanzkriterien auf beiden Seiten als nicht deckungs-
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gleich und das Publikum bildet sich sein eigenes Publikum: Es entsteht ein ,,audience
territory (Garcia de Torres 2013: 410; kursivim Orig.), das von Seiten der Redaktion
respektiert und dem Publikum auch zugestanden wird. Bei den angesprochenen Texten
handelt es sich hdufig um eher literarische Texte oder tagebuchartige Schilderungen
personlicher Erlebnisse. Einige Nutzerbeitrige werden somit als eigene, nicht-
journalistische Angebote angesehen, die mit anderen Mitteln andere Funktionen erfiil-

len und somit komplementér zum redaktionellen Angebot sind.

Somit lassen sich Der Freitag und seine Community bereits anhand der Inklusionsleis-
tungen und -erwartungen der Journalisten als konvergentes Debattenmedium charakteri-
sieren. Jedoch sind die Grenzen zwischen herkdmmlichen Rollen (Kommunikator vs.
Rezipient), verschiedenen Kommunikationsmodi (z. B. monologisch vs. dialogisch),
unterschiedlichen Inhalten (z. B. personliche Ansichten und Erfahrungen vs. Themen
von offentlichem Interesse) usw. nicht vollstandig und dauerhaft aufgehoben. Vielmehr
finden sich verschiedene Grade des Mischungsverhéltnisses — massenmediale Kommu-
nikatoren in Reinform sowie Journalisten, die je nach Anlass dynamisch von Kommu-
nikationssequenz zu Kommunikationssequenz zwischen Rollen, Kommunikationsmodi

usw. wechseln und auch entsprechende Inklusionserwartungen an ihr Publikum hegen.
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5. Inklusionsleistungen des Publikums

In diesem Abschnitt werden die Befunde der Fallstudie zu den Inklusionsleistungen des
Publikums dargestellt. Hierunter fallen zunéchst alle Formen der Rezeption von journa-
listischen Kommunikationsofferten (Abschnitt 5.1). Der Schwerpunkt der Darstellung
liegt aber auf aktiv-partizipierenden Praktiken, also auf der iiber blole Rezeption hin-
ausgehenden Nutzung von Angeboten des Freitag (Abschnitt 5.2). Inwieweit sich in
diesen Praktiken auch Aspekte der Kollektiv- oder Gemeinschaftsorientierung manifes-
tieren, wird in Abschnitt 5.3 behandelt.

5.1 Rezeptionsmuster des Publikums des Frertag und von
freitag.de

Die Printausgabe des Freitag und dessen Online-Angebote werden in unterschiedlichem
Malle genutzt (s. Tab. 15). Der Schwerpunkt liegt auf der Rezeption von Artikeln auf
freitag.de, wobei die Artikel der Freitag-Redaktion haufiger gelesen werden (42,2%
mehrmals pro Woche; 15,4% tdglich) als Artikel von Mitgliedern der Nutzer-
Community (30,8% mehrmals pro Woche; 11,6% tiglich). Die wochentlich erscheinen-
de Printausgabe des Freitag wird von den Befragten hingegen weniger hiufig rezipiert:
27,6 Prozent der Befragten nutzen sie seltener als mehrmals pro Monat, nahezu ein Drit-
tel tiberhaupt nicht. Dies wird auch auf die Rekrutierung der Befragten iiber die Websi-
te, die Freitag-Community und Twitter zuriickzufiihren sein. Allerdings verweisen Aus-
sagen der Journalisten auch darauf, dass der Freitag in sozialen Medien im Vergleich zu
seiner Printreichweite iiberdurchschnittlich gro3e Resonanz erzeugt (s. Abschnitt 2.1),
iber diese Kanédle wird also noch einmal ein anderes Publikum erreicht. Das zentrale
partizipative Angebot auf freitag.de, die Community-Blogs, werden von iiber 20 Pro-
zent der Befragten regelmaflig genutzt. Dabei wird dieses Angebot signifikant hdufiger
von der dlteren Nutzergruppe (38 Jahre +) in Anspruch genommen. Dieser Umstand
korrespondiert mit redaktionsseitigen Aussagen, nach denen die ,,Blogger gar nicht alle
unter dreiflig sind“ (DF_Leit §26), sondern ,,ein sehr breites Spektrum® (ebd.) reprisen-

tieren, das auch ,.eine ganze Reihe an Alteren, auch Rentner* (ebd.) umfasst.

Die Nutzung der verschiedenen Social-Media-Angebote des Freitag variiert betracht-
lich. Nach den Artikeln auf freitag.de ist die Facebook-Seite des Freitag jenes Angebot,
welches am héufigsten rezipiert wird (MW = 2,99): Rund ein Viertel nimmt dieses An-
gebot tiglich in Anspruch, knapp ein Fiinftel mehrmals pro Woche. Die iibrigen Ange-
bote — der YouTube-Kanal, das Profil auf Googlet+ sowie Tweets unter @Freitag — sind
deutlich groBeren Teilen der Befragten (zwischen 13 und 34%) schlicht unbekannt oder

werden nicht genutzt (zwischen 46 und 72%). Ein Zusammenhang besteht zwischen der
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Haufigkeit der Rezeption von Online-Angeboten des Freitag sowie der eigenen aktiven
Beteiligung: Insbesondere die Social-Media-Angebote (Facebook, Twitter, YouTube)
werden von aktiven Befragten haufiger genutzt (s. Tab. 16 im Tabellenband zur Nutzer-

befragung).

Tab. 15 Haufigkeit der Nutzung der Angebote des Freitag (in %)

0= 344 Gar Seltener Mehrmals  Mehrmals Ticlich Angebot |[MW  Std.
nicht pro Monat pro Woche SN inbekannt (*) abw. (*)

Print-Angebot

Printausgabe des Freitag 31,4 27,6 154 22,1 2.0 1,5 [235 120

Online-Angebot

Artikel auf freitag.de von

Mitgliedern der Freitag- 7.6 11,0 22,7 4272 15,4 12 347 1,12
Redaktion
Artikel auf freitag.de von
Mitgliedern der Nutzer- 13,1 22,1 19,8 30,8 11,6 26 |[3,06 125
Community
Nutzer-Community auf 35,8 22,7 10,5 15,7 7.8 76 232 136
freitag.de

Social Media
Artikel auf der Facebook- 550 44 6.4 218 262 61 |299 171
Seite des Freitag
Videos im YouTube-Kanal
dos Freitag 462 12,5 6,1 12 0,3 33,7 | 1,44 0,77
Artikel auf dem Google+
Profil des Freitag 71,8 52 03 1,7 0,6 203 | 1,17 0,61
WreEon e Al g 683 47 2,6 6,7 49 128 | 1,57 120

(@derfreitag) auf Twitter

Hinweis: Skala wurde gegeniiber Fragebogen umgepolt und reicht von 1 (,,gar nicht®) iiber 2 (,,seltener®),
3 (,,mehrmals pro Monat®) und 4 (,,mehrmals pro Woche*) bis 5 (,,taglich®). // (*) ohne 6 (,,dieses Ange-
bot ist mir unbekannt®) berechnet.

Die Interviews mit Publikumsmitgliedern geben vertiefende Einsichten in das Rezepti-
onsverhalten. Sie zeigen, dass Art und RegelméBigkeit der Nutzung von verschiedenen,

z. T. miteinander verwobenen Aspekten beeinflusst sind:
e dem von Arbeitszeiten, Gewohnheiten und Ortswechseln gepragten Tagesablauf,

e dem Wissen um die Existenz und dem (regelméfigen) Zugang zu den Angeboten
des Freitag (z. B. iiber ein Abonnement, Facebook-Newsfeed etc.),

e den je nach individuellen Interessen unterschiedlich ausgeprigten (Mediennutzungs-)
Bediirfnissen, wie Informiertheit oder Meinungsbildung iiber bestimmte Ereignisse

und Themen,

z. T. der (parallelen) Nutzung anderer (Online-)Nachrichtenmedien, sowie
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e der Bereitschaft, Zeit fiir die (tdgliche) Lektiire aufzubringen, insbesondere in Bezug

auf die Printausgabe.

So ist Nutzer 1 seit etwa einem halben Jahr Abonnent, nachdem er die Printausgabe
zuvor regelmiBig gekauft hatte, ,,nicht wirklich jede Woche, aber schon oft“ (DF NI
§30). Das Abonnement habe er auch abgeschlossen, weil er damit die Redaktion unter-
stiitzen und dazu beitragen mochte, ,,dass die das so machen konnen, wie sie es ma-
chen” (DF_N1 §202). Mit der Lektiire der Texte, (,,Ich lese nicht alles, aber das We-
sentliche®), sei er nach etwa zwei Tagen durch (DF N1 §4). Er lese Beitrdge aus allen
drei Ressorts/Bereichen (Alltag, Kultur, Politik):

»Wenn ich Teile davon lese, dann gucke ich mir schon alles an und entscheide dann, ob ich das wirk-
lich lesen mdochte. Teilweise gibt es ja auch zu einem Thema verschiedene Artikel. Da die Inhalte ja
schon stark Richtung Kommentar gehen [...] moéchte ich mir nicht unbedingt alles durchlesen
(DF N1 §20).

Nutzer 4 liest den Freitag ,.,komplett nur auf Papier”. Er habe die Printausgabe iiber
Anzeigen in anderen Zeitungen kennengelernt, ihn habe dabei ,,die Headline [...] ,das
Meinungsmedium angesprochen, und ich wollte einfach wissen, wie die das so aufzie-
hen und ich bin neugierig geworden* (DF N4 §28). Nach einem Probe-Abo von zehn

Wochen habe er sich aber gegen ein Abonnement entschieden,

,weil ich zwar die Leitartikel haufig sehr gut finde, aber grofle Teile der Zeitung [...] nicht interes-
sant finde. Also die Hélfte ist einfach irgendwie Kultur und Buchkritik und irgendwelche Theaterauf-
fiihrungen und das lese ich liberhaupt nicht. Also einfach so vom Aufbau der Zeitung her. Deshalb
habe ich die nicht abonniert und das kommt fiir mich auch nicht in Frage. Aufler ab und zu mal einen
Artikel (DF_N4 §22).

Stattdessen habe er den E-Mail-Newsletter des Freitag abonniert, in dem wdochentlich
am Tag vor dem Erscheinen der Ausgabe bestimmte Themen angekiindigt werden, was
bei Interesse dazu fiihren kann, dass er die jeweilige Printausgabe kauft. Dazu gehoren
insbesondere politische Themen, die er ,,spannend und interessant findet, z. B. sei das
Thema NSA oder Netzpolitik eines, wo er ,,ein Heft kaufen [wiirde] und das wiirde ich
lesen* (DF_N4 §152). Neben den Themen achtet er auch auf Artikel von Augstein:

,»Wenn ich mittlerweile seinen Namen lese, gucke ich da auch noch einmal hin, so: ,Was ist das fiir
ein Thema?‘ Und gucke, ob mich das interessiert, weil [...]: Fiir mich ist es schon ein Qualitits-
merkmal [...], also mir wiirde es auffallen. Andere Journalisten, ich konnte jetzt keinen einzigen
Journalisten nennen, der fiir den Freitag arbeitet. Hétte ich den Namen sozusagen, konnte ich das zu-
ordnen, aber ich habe auch prinzipiell nach den Themen geguckt. Also zur NSA und diese ganzen
Geschichten gab es viele Artikel“ (DF_N4 §148).

Dieses Beispiel verdeutlicht auch eine Besonderheit beim Freitag: die exponierte Stel-
lung Jakob Augsteins, der als Geldgeber und Verleger auch die politische Linie des
Freitag mitprégt: ,,Die stehen schon links, das muss man schon sagen. Das ist ja halt das
Augstein-Ding® (DF_N1 §82). Auch die befragten Nutzer erkennen die wichtige Rolle
Jakob Augsteins fiir den Freitag und verkniipfen daher ihre Ansichten iiber den Verle-
ger mit ihren Erwartungen an das Medium. So verkorpere Augstein aus Sicht von Nut-
zer 4 sehr gut die Idee des Meinungsmediums, u. a. da seine Artikel scharfsinnig seien
und eine klare Meinung vertreten (DF_N4 §138). Fiir Nutzer 6 hat sich mit der Uber-
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nahme durch Augstein die politische Linie eher verwissert, die frither noch dezidiert
links und ostbezogen gewesen sei — heute komme beim Freitag eher eine linksliberale
Linie zum tragen (DF_N6 §15). Diese werde laut Nutzer 5 auch in der Community stark
diskutiert, da sich die Erwartungen der Nutzer an ein linkes Medium hier stark an Jakob
Augstein orientierten (DF N5 §139).

Vor diesem Hintergrund kann auch eingeordnet werden, dass Nutzer 2 fiir die erste Ori-
entierung bei einem Thema oder fiir Sachinformationen eher andere Medien heranzieht,
da die Artikel im Freitag und auf freitag.de,,schon sehr, sehr, sehr meinungsgetriggert*
seien. Den Freitag nutze er anschlieend, um herauszufinden ,,wie so die Meinungslage
ist“ (DF_N2). Dabei nutzt er vorrangig die Webseite, aber gelegentlich auch die Print-

ausgabe:

,»Die haben ja immer auf der Titelseite von Online [...] einen Hinweis darauf, was so der Aufmacher
fiir die Printversion gerade ist. Wenn mich das sehr interessiert, dann besorge ich mir das. Ansonsten
belasse ich es bei online” (DF_N2 §8).

Einige Interviewpartner sind in der Community angemeldet (s. u.), Nutzer 5 beispiels-
weise seit drei Jahren. Ein bis zwei Jahre lang hat er dort auch Kommentare zu ver-
schiedenen Blogbeitrdgen gelesen: ,,Ich hatte Zeit und fand das natiirlich auch interes-
sant. Jetzt nicht nur was so die inhaltlichen Fragen anging, sondern die Art und Weise
wie dort Menschen so im Schutz der Anonymitit agieren* (DF_N5). Auch Nutzer 6 war
froh iiber die Einfiihrung der Community: ,,Das [...] fehlte dem Freitag vorher*
(DF _N6). Er sah es als Moglichkeit, sich artikulieren zu kénnen und zu ,,schauen, wie
[...] die Reaktion [ist]* (DF N6). Nutzer 1 dagegen ist zwar bei der Community des
Freitag angemeldet, nutzt sie aber nicht aktiv: ,,Ich habe mich da angemeldet aus dem
Grund: ,Jetzt bin ich angemeldet, jetzt kann ich teilnehmen‘. Habe es aber nie getan.

Und kann es mir im Moment auch nicht vorstellen, das zu tun* (DF_NT1).

Bei der Nutzung der Social-Media-Plattformen, auf denen der Freitag vertreten ist, sind
deutliche Unterschiede zu erkennen, so nutzen einige Interviewpartner diese Dienste
generell nicht. Nutzer 2 beispielsweise bewegt sich nur auf der eigenen Website des
Freitag: ,,Ich halte nichts von Facebook. Und Twitter finde ich ein bisschen albern®
(DF_N2). Nutzer 1 empfindet die Posts auf Facebook als ,,zu viel Input“, weshalb er die
Seite des Freitag zwar geliket, aber eingestellt hat, keine Nachrichten angezeigt zu be-
kommen (DF_N1). Nutzer 3 hingegen hat den Freitag schon seit mindestens einem Jahr
bei Facebook abonniert, verfolgt die Beitrdge allerdings nur iiber seinen personlichen
News-Stream, d. h. er geht nicht direkt auf die Facebook-Seite des Freitag: ,,Man kann
das ja noch einmal in diesen Like-Ordner hereinnehmen, also besondere Seiten, die man
noch einmal hoher stellt. Von denen man wirklich gerne alles hatte” (DF_N3 §102).
Dadurch wird er auf Artikel aufmerksam, die er bei Interesse auf der Internetseite des
Freitag liest. Das komme maximal ein- bis zweimal pro Woche vor, er sei ,,kein regel-
méBiger Freitag-Internetseiten-Besucher oder sonst wie Freitag-Leser” (DF N3 §14).
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Bei dieser Gelegenheit scannt er aber auch die Startseite von freitag.de nach weiteren
interessanten Artikeln, die er dann ggf. liest. Dabei sprechen ihn zumeist aktuelle The-

men an,

,»wo der Freitag irgendeinen guten kritischen [...] Kommentar dazu bringt und ich mag die gerne, al-
so Artikel bzw. Kommentare, die das aktuelle Zeitgeschehen einfach, ja, kritisch und pointiert und
auch in einer Sprache, die ich sehr schitze, das Ganze analysiert. Das ist mein Hintergrund, warum
ich da ab und zu gerne reinschaue” (DF_N3 §22).

52  Aktiv-partizipierende Nutzung

Im Hinblick auf die Beteiligungskanile, die dem Publikum des Freitag zur Verfiigung
stehen, ldsst sich zwischen 6ffentlichen Formen der Partizipation (kommentieren, wei-
terleiten, bewerten) sowie nicht-6ffentlichen (Anrufe, personliche Begegnungen, Leser-
post) unterscheiden, d. h. die aktive Beteiligung des Einzelnen sowie seine Interaktion
mit Journalisten ist jeweils in unterschiedlichem Maf3e fiir andere Nutzer sichtbar. Zu-
dem lassen sich die Beteiligungsformen nach dem Grad der Aktivierung der Nutzer in
,high involvement* und ,,low involvement* einteilen (vgl. Milioni et al. 2012; s. auch
Abschnitt 2.1). Zu Formen des ,,high involvement* zéhlen insbesondere 6ffentliche, frei
formulierte Kommentare zu journalistischen Inhalten, beispielsweise in der Freitag-
Community oder auf Social-Media-Kanélen, aber auch das Verfassen von Leserpost.
Derartige Riickmeldungen konnen sich auf zwei unterschiedliche Ebenen beziehen (vgl.
Neuberger 2009: 79 ff.): Bei der Anschlusskommunikation auf Objektebene beteiligt
sich der Nutzer an der Interpretation und/oder Diskussion des im Beitrag angesproche-
nen Ereignisses oder Themas. Aussagen auf der Metaebene thematisieren hingegen die

journalistische Auswahl und Aufbereitung von Beitragen.

Unter den befragten Nutzern ist Partizipation weit verbreitet: Nur rund zwolf Prozent
aller Umfrageteilnehmer haben bisher keine der abgefragten Beteiligungsangebote ge-
nutzt (s. Tab. 16). Dies ist vermutlich auch auf die Rekrutierung der Befragungsteil-
nehmer tiber die Unterseite des Community-Ressorts und Twitter zuriickzufiihren. Von
den nicht-6ffentlichen Formen der Beteiligung sind Anrufe in der Redaktion (4%), per-
sonliche Begegnungen mit Journalisten (5%) und Teilnahmen an Veranstaltungen des
Freitag (10%) eher selten, doch immerhin knapp ein Viertel (23%) der Befragten hat
bereits einen Brief, eine E-Mail ein Fax oder eine Nachricht iiber das Kontaktformular
an die Redaktion des Freitag (im Folgenden zusammengefasst unter ,Leserpost®) ge-
sendet. Signifikant hiufiger haben diese Moglichkeit die iiber 38-Jdhrigen und treuen
Freitag-Leser genutzt.

Auch Nutzer 5 schrieb, bevor er Blogger in der Community wurde, gelegentlich Leser-
briefe: ,,Der wurde dann auch irgendwann einmal abgedruckt und das war dann immer
ein ganz schones Gefiihl“ (DF_N5). Sein Motiv einen Leserbrief zu schreiben ist ,,Arger

iiber etwas®, wenn er diesen allerdings ,,moglichst konzentriert und ohne [...] Emotio-
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nen“ formuliert habe, sei das erledigt — eine Riickmeldung der Redaktion erwarte er
deshalb nicht (DF_NS5). Nutzer 5 meint, durch die Lektiire der Leserbriefseite des Frei-
tag festgestellt zu haben, dass dort immer mehr Kommentare aus der Community verof-
fentlicht wiirden und nur ganz selten ein Leserbrief/eine Leser-E-Mail. Zudem sei bei

den Community-Texten viel mehr von den

Hurspriinglichen Emotionen dann auch an der Gestalt des Textes erkennbar als bei den klassischen
Leserbriefen. Weil diese sich hinsetzen und schreiben und die Zeit, die das braucht, eben doch dafiir
sorgt, dass man die Emotionen herunterkiihlen kann® (DF_NS5).

Nutzer 4 dagegen bezeichnet sich als ,,passive[n] Nutzer* von Leserbriefen, findet es
»spannend“ oder ,,einfach interessant, auf was fiir abstruse Ideen manche Leute kom-
men* (DF_N4). Auch Nutzer 1 hat noch keinen Leserbrief geschrieben, er konnte sich
jedoch vorstellen dies zu tun, wenn er ,,stark dagegen* ist oder ,,ganz klar* sagt, dass er

es besser weil}, wenn beispielsweise falsche Fakten verbreitet wurden.

Die Befragten liben hdufiger 6ffentliche als nicht-6ffentliche Beteiligungsformen aus.
Mehr als 40 Prozent haben bereits Artikel auf freitag.de kommentiert. Ahnlich viele
haben auf freitag.de bereits an einer Umfrage oder Abstimmung teilgenommen, und
immerhin etwa jeder Fiinfte hat bereits eigene Artikel in der Community des Freitag
geschrieben. Knapp fiinf Prozent der Befragten haben bereits die Moglichkeit genutzt,

via Flattr fiir einen Online-Artikel zu zahlen.22

22 Nutzer dieses Dienstes zahlen eine selbst gewihlte Summe ein, die am Monatsende zu gleichen
Teilen auf alle Inhalte aufgeteilt wird, die in den Wochen zuvor ,,geflattred* wurden.
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Tab. 16: Nutzung und Nutzungshéaufigkeit partizipativer Angebote

% aller % der

Befragten Nutzer MW Std. abw.

n=27-344

Keine der Moglichkeiten 12,5

Senden von Briefen, E-Mails, Faxen bzw. Nachrichten {iber das

Kontaktformular an die Redaktion des Freitag 221 22 2

Personliche Begegnungen mit Journalist/-innen des Freitag 5,2 5,2 1,89 0,32
Teilnahme an Veranstaltungen des Freitag (z. B. Freitag-Salon) 10,2 102 2,17 0,75
Anrufe in der Redaktion des Freitag 4,1 4,1 1,79 0,43
freitag.de: Kommentieren von Artikeln 42,4 45,5 2,77 1,05
freitag.de: Teilnehmen an Umfragen und Abstimmungen 40,1 43,0 222 0,54
freitag.de: mittels Flattr ein ,, Trinkgeld* fiir Artikel geben 4.7 5,0 2,63 0,81
Freitag-Community: Schreiben eigener Beitrige 20,1 21,5 2,51 0,80
Facebook: Kommentieren von Beitrdgen des Freitag 31,1 53,5 2,88 0,84
Facebook: Teilen/Empfehlen von Beitrigen des Freitag 45,6 78,5 3,10 0,86
Facebook: Bewerten (,Liken) von Beitrdgen des Freitag 453 78,0 3,39 0,87
Twitter: Auf Tweets des Freitag reagieren (z. B. via @-reply) 5.8 30,8 2,75 1,02
Twitter: Retweeten von Postings des Freitag 12,8 67,7 291 098
Twitter: Favorisieren von Tweets des Freitag 10,8 56,6 3,08 0,89
Googlet+: Kommentieren von Beitrdgen der Seite des Freitag 1,2 14,8 225 0,50
Google+: Weiterleiten von Beitrigen der Seite des Freitag 2,6 33,3 3,00 0,50
Google+: Bewerten von Beitrdgen (,+1°) der Seite des Freitag 2,6 33,3 3,00 0,50
YouTube: Kommentieren von Videos im Kanal des Freitag 0,6 2,9 2,50 0,71
YouTube: Weiterleiten von Videos im Kanal des Freitag 3,8 18,8 2,38 0,65
YouTube: Bewerten von Videos im Kanal des Freitag 2,0 10,1 1,71 0,49

Hinweis: Die Skala reichte von 5 (,,tdglich®) iiber 4 (,,mehrmals in der Woche*), 3 (,,mehrmals im Mo-
nat“) und 2 (,,seltener®) bis 1 (,,nie). Hier bezieht sich ,,% aller Befragten* auf alle Umfrageteilnehmer;
,»70 der Nutzer* auf diejenigen Befragten, die das betreffende Angebot zumindest ein Mal genutzt haben.

Drei der interviewten Nutzer beteiligen sich nicht nur durch Kommentare, sondern auch
als ,,.Blogger* in der Community. So sagt Nutzer 6 von sich selbst, er sei dort , krank-
haft* aktiv: ,,Ich bin jetzt vier Jahre da und habe iiber 600 Beitrdge geschrieben. Also
[...] rechnen wir einmal drei in einer Woche* (DF N6). Friiher habe er als Journalist
gearbeitet und habe mit dem Bloggen auf freitag.de begonnen, um zu wissen, ob er
,uberhaupt noch den Ton* treffe (DF_N6). AuBBerdem gebe es sofort ein Echo. Nutzer 6
deckt verschiedene Themen ab und hat ,,nebenbei [...] sehr viele Sachen [geschrieben],
wo die Leute sich freuen, weil es sie amiisiert” (DF _N6). Mit den Kommentatoren sei-
ner eigenen Artikel diskutiert Nutzer 6 oft und gerne, manche Themen wéhle er sogar

im Hinblick auf die zu erwartende Kommentarzahl.

Nutzer 5 hat in den rund drei Jahren seiner aktiven Mitgliedschaft in der Community

nach eigenen Angaben etwa 250 eigene Beitrdge und rund 1.500 Kommentare verfasst.
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Seine Nutzung der Community habe sich in dieser Zeit schrittweise gewandelt, da er
zundchst lediglich ,,im Stil eines Leserbriefschreibers® kommentiert und ,,erst allmih-
lich das auch als eine Moglichkeit [...], selbst zu schreiben und zu bloggen* fiir sich
entdeckt habe (DF_N5). Aus zeitlichen Griinden sei er seit rund einem Jahr allerdings
wieder weniger in der Community aktiv. Auch sei ihm aufgefallen, dass seit einiger Zeit
Blogger gezielt von der Redaktion angesprochen werden, um Texte fiir die Printausgabe
zu schreiben. Nutzer 5 hat bisher des Ofteren fiir eine Beilage eine Buchrezension ge-
schrieben, die auch gedruckt wurde. Viel Geld wiirde er damit nicht verdienen, viel
wichtiger ist ihm aber das ,,schone [...] Gefiihl“, wenn sein Text im Freitag erscheint,

was auch der ,,Eitelkeit besser” bekomme (s. auch Abschnitt 6.1).

Nutzer 2 schreibt in der Freitag-Community ,,im Schnitt ungefdhr wochentlich einen
[Beitrag]®, nutzt aber auch die Moglichkeit des Kommentierens oft und verfolgt zudem
die Diskussionen unter den eigenen Beitrdgen: ,,Ist ja der Sinn sogar auch der Sache,
dass ich gucken will, was die Leute dazu denken, was sie dazu sagen [...], sonst wiirde
ich das wahrscheinlich auch gar nicht so aktiv betreiben* (DF _N2). Mit dem Bloggen
habe er angefangen, weil es ihm nicht mehr gereicht hat, ,,einfach nur Threads oder Ar-
tikel zu kommentieren* und er stattdessen ,,eigene Erfahrung* darstellen und ,,zur Dis-
kussion [...] stellen” wollte (DF_N2). Zudem schitzt er die Moglichkeit, dass Beitrige
durch Social-Media-Kanile wie Google+, Twitter oder Facebook ,,wirklich relative
breite Communities* erreichen. Wenn Nutzer 2 auf Kommentare ,korrigierend* rea-
giert, gehe es ihm vor allem darum, einen neuen Ansatz zum Thema anzubringen. Fiir
»sachliche Korrekturen™ fehle ihm die ,,Professionalitit®, er sei ,,in aller Regel nicht
besser informiert als die Leute. Also da kann ich [...] nichts dazu beitragen* (DF_N2).

Dass aktive Beteiligung Zeit erfordert, ldsst sich auch anhand der Nutzung der Social-
Media-Angebote verdeutlichen: Formen des ,,low involvement®, die mit weniger Auf-
wand fiir den Nutzer verbunden sind, werden hdufiger genutzt als solche des ,.high in-
volvement®. So zeigen die Befunde, dass nur gut 30 Prozent aller Befragten (bzw. etwas
mehr als die Hilfte der Facebook-Nutzer) bereits Beitrdge auf der Facebook-Seite des
Freitag kommentiert haben, aber jeweils {iber 45 Prozent (bzw. etwa drei Viertel der
Facebook-Nutzer) die Beitrdge schon einmal geteilt bzw. empfohlen oder mit ,,Likes*
bewertet haben (s. Tab. 16). Dieser Unterschied wurde auch in den Interviews deutlich.
Nutzer 3 beispielsweise, der die Facebook-Seite des Freitag abonniert hat, liest die Bei-
trage dort aus Zeitgriinden nur sporadisch und kommentiert noch viel seltener: ,,In der
Regel ist es nicht so, dass ich da mit neuen Weisheiten und [...] anderen Sachen punk-
ten kann“ (DF_N3). Meist gleicht er seine Meinung nur mit den bereits vorhandenen
Kommentaren ab, regt sich {iber seiner Meinung widersprechende und vehement vorge-
tragene Kommentare auf oder ldsst sich mitunter von neuen Aspekten inspirieren. Bei

bestimmten Reizthemen wird er allerdings aktiv, aber meistens ,,gibt es schon irgend-
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jemanden, der da schon dagegen halt” und er unterstiitzt diesen via ,,gefallt mir, weil

das schneller geht:

Die generelle Nutzung der Social-Media-Kanile des Freitag jenseits von Facebook wie
auch die aktive Beteiligung iiber diese fallen geringer aus: Nur 15 Prozent der Google+-
Nutzer bzw. drei Prozent der YouTube-Nutzer nehmen die dortigen Kommentarfunktio-
nen in Anspruch; zehn bis 20 Prozent bzw. etwa ein Drittel haben dort verdffentlichte
Beitrdge zumindest schon einmal bewertet oder weitergeleitet. Bei Twitter liegen die
Anteile mit etwa 30 Prozent (auf Tweets reagieren) sowie um die 60 Prozent (Tweets
retweeten oder favorisieren) aller Nutzer hoher, doch auch hier sind Formen des ,,low

involvement* hiufiger als solche des ,,high involvement*.

Eine wesentliche Rahmenbedingung von aktiver Partizipation, insbesondere im Hin-
blick auf Nutzerkommentare, ist, ob von den Diskutanten Klarnamen verlangt werden
oder ihnen eine pseudonyme oder anonyme Beteiligung mdglich ist. Anonymitdt der
Kommentatoren wird oft als eine Ursache fiir die Eskalation von Diskussionen betrach-
tet (vgl. Ackermann 2011; Reader 2012). Hingegen fordern u. a. Datenschiitzer die
Moglichkeit einer anonymen Teilhabe an Diskussionen unter Riickgriff auf das Prinzip
der informationellen Selbstbestimmung (vgl. ULD 2012).

Die Online-Befragung enthielt eine entsprechende Frage fiir diejenigen Personen, die
sich schon einmal auf freitag.de, auf der Facebook-Seite des Freitag zu Wort gemeldet
oder einen Beitrag in der Lesercommunity verdffentlicht haben (s. Tab. 17): Demnach
verwenden Nutzer bei den Kommentaren zu Artikeln auf freitag.de sowie in der Leser-
community mehrheitlich ein Pseudonym. Unter &lteren Nutzern ist der Anteil sogar
noch hoher als unter Jiingeren (s. Tabellenband zur Nutzerbefragung). Unter den aktiv
kommentierenden Nutzern der Facebook-Seite des Freitag ist hingegen die Nutzung

des Klarnamens etwas stirker verbreitet.

Tab. 17: Anonymitét der Beteiligung (Nutzerbefragung; in %)

Beteiligungskanal Klarname Pseudonym
freitag.de (n=175) 26,0 74,0
Facebook (n = 61) 59,0 41,0
Beitrdge in der Lesercommunity (n = 32) 32,2 67,7

Zusétzlich zur Abfrage der Praktiken und Motive des Kommentierens erfolgte im Rah-
men der Fallstudie eine Analyse der Kommentarinhalte in den drei wichtigsten 6ffentli-
chen Kommentarbereichen: unter den redaktionellen Artikeln auf der Website des Frei-
tag, auf dem Facebook-Profil des Freitag und unter den Beitrdgen der Community-
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Mitglieder auf freitag.de.23 Insgesamt wurden 414 Kommentare zu 24 Beitrigen (je-
weils 8 aus den drei Angeboten) untersucht und in Anlehnung an Witschge (2011: 8) in
verschiedene Kommentar-Typen unterteilt. Diese stammen mehrheitlich von Publi-
kumsmitgliedern (s. Tab. 18); bei Kommentaren zu redaktionellen Beitrigen stammen
aber immerhin knapp acht Prozent von Journalisten des Freitag, und bei Kommentaren
im Community-Bereich ein Viertel (26%) von den Blog-Autoren, die sich damit inten-
siver an der Diskussion ihrer eigenen Beitrdge beteiligen als die professionellen Journa-

listen.

7ab. 18: Verfasser der Kommentare pro Plattform in %

Redaktioneller =~ Community  FB (n=130) Insgesamt

Teil (n = 135) (n=146) (n=411)

Publikumsmitglieder 86,7 74,0 100,0 86,4
Blog-Autor 0,7 26,0 - 9,5
Journalist/red. Autor 8,1 - - 2,7
Sonstiges 4.4 - - 1,5

In der folgenden Auswertung werden nur die 343 Kommentare beriicksichtigt, die von
Publikumsmitgliedern stammen. Mit Blick auf einzelne Kategorien zeigen sich zwi-
schen den Kanilen durchaus deutliche Unterschiede, die auf unterschiedliche ,Dis-
kurskulturen® hindeuten (s. Tab. 19): So sind in den Kommentaren zu Redaktionsbeitré-
gen auf freitag.de vor allem Meinungsduf3erungen zum Thema des Beitrags (71%) so-
wie Reaktionen auf andere Kommentatoren (68%) zu finden. Zudem finden sich hier
die hochsten Anteile von Kommentaren, die weitere Informationen oder Argumente fiir
die eigene Meinung liefern (jeweils etwa ein Drittel der Kommentare). In den Kommen-
taren zu Community-Beitrdgen dominiert hingegen die Reaktion auf andere Kommenta-

re (85%), was auf einen intensiveren Austausch untereinander schlie3en lasst.

Umgekehrt ist dieser Aspekt bei den Kommentaren auf der Facebook-Seite schwach
ausgepragt; nur in knapp einem Drittel der untersuchten Kommentare finden sich Reak-
tionen auf andere. Hingegen ist auf Facebook der Anteil von Kommentaren mit Mei-
nungsiulerungen (80%) und auch mit personlichen Angriffen auf andere (36%) am
hochsten. Zudem finden sich deutlich weniger Kommentare, die Meta-Aspekte der Dis-

kussion oder einen alternativen Themenzugang bieten. In allen drei 6ffentlichen Beteili-

23 Zwischen dem 30. September und dem 27. Oktober 2013 wurden an acht Tagen auf der Website des
Freitag jeweils der redaktionelle Beitrag und der Community-Beitrag, sowie auf dem Facebook-Profil
jeweils der Post des Vortages identifiziert, der die meisten Kommentare hatte. Aus diesen wurde fiir
alle drei Kommentarbereiche jeweils eine Zufallsauswahl von 20 Kommentaren gezogen, die in die
Analyse eingingen. Hatte ein Beitrag bzw. Post 20 oder weniger Kommentare, gingen alle in die Un-
tersuchung mit ein. Die acht Untersuchungstage waren so gleichmifig wie moglich tiber den Untersu-
chungszeitraum verteilt und stellen eine kiinstliche Woche dar.
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gungskanélen sind die Kommentare {iberwiegend neutral gehalten. Sofern Bewertungen
vorgenommen werden, sind diese im redaktionellen Teil eher negativ (14,5% vs. 6%),
in der Community hingegen eher positiv (11% vs. 7,5%). Auf Facebook halten sich die

— generell wenigen — positiven und negativen Bewertungen in etwa die Waage.

Tab. 19: Inhalte der Nutzer-Kommentare (% der Félle, Mehrfachcodierung)

Redaktionsbei- Community- o pok Insgesamt

trige freitag.de Beitrdge (n=122) (n = 343)
Kommentartyp (n=115) (n=106)
MeinungsiuBlerung zum Thema 71,3 53,8 80,3 69,1
Reaktion auf andere 67,8 84,9 30,3 59,8
Personlicher Angriff 22,6 25,5 36,1 28,3
Anbieten von Informationen 35,7 17,9 14,8 22,7
Argument flir Meinungsduflerung 35,7 18,9 10,7 21,6
Meta-Talk iiber die Diskussion 26,1 24,5 6,6 18,7
Alternativer Themenzugang 20,9 13,2 5,7 13,1
Frage nach Information 7,8 10,4 6,6 8,2
Inhaltliche Bewertung 6,1 11,3 4,1 7,0
Berichtigung bzw. Hinweis auf 2,6 0,9 33 23
Fehler
Aufruf zur Diskussion 3,5 2.8 - 2,0
Bewertung des Ursprungsartikels*
Positiv 6,0 11,1° 3,8 6,8
Negativ 14,5° 7,4 54 9,0
Keine Bewertung 79,5 81,5 90,8 84,2

* Signifikante Unterschiede (t-Tests) zwischen: * freitag.de und Community-Bereich (T= 9,44; dF=276;
p<.05) // * Facebook und Community-Bereich (T=2,09; dF=171; p<.05).

Auch Nutzer 5 und Nutzer 6, die beide in der Community eigene Artikel veroffentli-
chen, duBlern sich zur Art des Feedbacks in Kommentaren: ,,Wenn es kritische Reaktio-
nen waren, [waren] das doch hdufig Reaktionen [...], die plausibel waren, verstiandlich,
berechtigt (DF_NS5). Nutzer 5 geht auf solche Kommentare dann auch ein, ,,um meine
Sichtweise noch einmal darzustellen oder sich inhaltlich mit der Kritik auseinander zu
setzen®. Generell sei die Community streng mit Beitrdgen und wiirde Artikel ,,zerrei-
Ben®, auch jene, die von Freitag-Redakteuren stammten (DF N5). Nutzer 6 betont, dass
die Reaktionen unterschiedlich ausfallen: ,,Also die meisten gehen von sehr amiisiert,
das sind dann die heiteren Sachen, bis zu sehr feindselig®; bei manchen Reizthemen
kriege man ,,natiirlich auch méchtig einen auf den Latz* (DF_N6). AuBerdem gibt Nut-
zer 6 zu: ,Ich war sehr grob manchmal in meinen Kommentaren und habe mich dann
hinterher auch nicht gewundert, wenn da jemand so reinhaut.“ Im Grofen und Ganzen

sei das Echo aber ,,echt auch ermutigend, was Nutzer 6 zufrieden stimme. Bei man-
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chen Beitrdgen seien allerdings grundsétzlich keine Kommentare zu erwarten, bei-
spielsweise bei einer Buchrezension: ,,Da darf man nicht mit rechnen, dass jemand da
etwas darunter schreibt” (DF_NG6).

53 Formen der Kollektivorientierung

Partizipative Praktiken, insbesondere die 6ffentlichen Kommentare zu journalistischen
Beitrdagen, weisen — in unterschiedliche Mafle — immer auch Elemente der Kollektiv-
oder Gemeinschaftsorientierung auf: So konnen Nutzer implizit oder explizit andere
Personen in ihren Beitrdgen adressieren, und sie konnen sich in ihren eigenen Beitrdgen
fiir andere einsetzen.24 Derartige wechselseitige Bezugnahmen sind Voraussetzung fiir
das Zustandekommen von Diskussionen und ein Ausdruck offentlicher Meinungsbil-
dung (vgl. Lolies 2012). Dariiber hinaus konnen sich aber auch weitergehende Verge-
meinschaftungsprozesse daraus ergeben (vgl. In der Smitten 2007; Quan-
Haase/Wellman 2004). Fiir diejenigen Personen, die selbst aktiv kommentieren, enthielt
die Befragung gezielte Fragen zur Adressierung unterschiedlicher Akteure, zu Elemen-
ten von Fiirsprache (also dem Sprechen stellvertretend fiir andere) sowie zu Formen der
wechselseitigen Bezugnahme und Vergemeinschaftung. Zudem wurde in der Kommen-

taranalyse erhoben, ob bzw. welche Gruppen die Nutzerbeitrage adressieren.

Fiir alle drei beriicksichtigen Beteiligungsrdume (Kommentare zu Artikeln auf frei-
tag.de, Kommentare in der Community, sowie Kommentare auf der Facebook-Seite des
Freitag) gibt jeweils eine Mehrheit ihrer Nutzer an, sich in eigenen Kommentaren an
andere Leser zu richten (zwischen 67 und 79%; s. Tab. 20). Auch die interviewten Nut-
zer der Community beschreiben solche Formen der wechselseitigen Adressierung (u. a.
Antworten auf Kommentare anderer), die zu Diskussionen untereinander fiihrten
(DF_NS5, DF _N6). Ab und an wiirden dabei lange und durchaus auch Nerven aufreiben-

de Debatten entstehen:

,»lch bin ja streitsiichtig. Ja, also jetzt nicht mehr so. Aber ich habe da auch immer, sagen wir einmal,
Spal} daran, so ein bisschen die Klinge zu schwingen und so. Obwohl man manchmal auch dann sich
umdreht und denkt: ,Mein Gott, jetzt hast du aber Nerven gelassen. Also man steckt auch ganz
schon ein. Muss man lernen. [...] Aber es war trotzdem spannend (DF_N6).

Neben der Konversation mit anderen Nutzern nennen Kommentatoren auf freitag.de
einzelne Journalisten (61%), die allgemeine Offentlichkeit (49%) sowie den Freitag im
Allgemeinen (41%) als Adressaten; Kommentatoren in der Freitag-Community adres-
sieren hingegen ihren Selbstauskiinften zufolge zusitzlich vor allem die breite Offent-
lichkeit (78%), eher weniger die Redaktion des Freitag (25%) oder einzelne Journalis-
ten (12%). Aktive Nutzer der Facebook-Seite richten ihre Kommentare ebenfalls mehr-

24 Daneben schldgt sich die Orientierung an anderen aber auch in Inklusionserwartungen wie den Be-
teiligungsmotiven sowie insbesondere im ,,Publikumsbild des Publikums® nieder (s. Abschnitt 6.3).
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heitlich an die breite Offentlichkeit (64%) sowie an den Freitag allgemein (52%); nur
etwa ein Viertel von ihnen mochte gezielt einzelne Journalisten liber die Kommentare
auf Facebook erreichen.

Tab. 20: Adressaten von Beitrdagen (Nutzerbefragung, in %, Mehrfachantworten)

freitag.de  Community-Bereich Facebook
m=175) freitag.de (n = 32) (n=61)
An den Freitag/die Redaktion im Allgemeinen 41,3 25,0 52,5
An die Chefredaktion 9,3 6,3 9.4
An einzelne Journalisten der Redaktion 61,3 12,5 27,9
An die allgemeine, breite Offentlichkeit 49,3 78,1 63,9
?:S ellznr((l:i:tr;gLeser, Nutzer oder Kommentatoren 78.7 78.1 67.2
An andere Personen oder Gruppen 4,0 - 8,2

Die Kommentaranalyse zeigt, dass Kommentare auf freitag.de und im Community-
Bereich in der Tat, d. h. kohédrent mit den Selbstauskiinften der Befragten, mehrheitlich
andere Nutzer adressieren; auf Facebook sind es hingegen weniger als 20 Prozent (s.
Tab. 21). Dort dominieren Kommentare, die sich an eine allgemeine Offentlichkeit rich-
ten (82%), was auf freitag.de fiir etwas weniger als die Halfte und im Community-
Bereich fiir ein Drittel der Kommentare gilt. Ahnlich hohe Anteile der Kommentare auf
freitag.de (22%) und im Community-Bereich (24%) richten sich an die Verfasser der
jeweiligen Beitrdge, also Journalisten im ersten und Blogger im letzteren Fall. In den

Facebook-Kommentaren sind diese Adressaten hingegen kaum zu finden.
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Tab. 21 Adressaten der Nutzerkommentare (Kommentaranalyse' % der Félle:

Mehrfachcodierung)

freitag.de Community-Bereich Facebook  Gesamt

(n=134) freitag.de (n = 148) n=129) (n=411)
Allgemeine Offentlichkeit?® 47,0 33,1 82,2 52,8
Bestimmte(r) Nutzer/Forum b 50,0 58,8 18,6 43,3
Redaktion/Medium allgemein 1,5 0,7 3,1 1,7
Bestimmte(r) Journalist(en) 21,6 - 5,4 8,8
Blog-Autor ¢ - 23,6 1,6 9,0
Sonstiges 10,4 - 39 4.6

Signifikante Unterschiede (t-Tests) zwischen: * Facebook und freitag.de (T= 6,4; dF=250; p<.001) bzw.
Community-Bereich (T= 9,44; dF=276; p<.001) // ® Facebook und freitag.de (T= 5,66; dF=251; p<.001)
bzw. Community-Bereich (T= 7,54; dF=274; p<.001) // ¢ Facebook und freitag.de (T= 3,96; dF=209;
p<.001) // * Facebook und Community-Bereich (T= 6,02; dF=176; p<.001).

Die Kollektiv- oder Gemeinschaftsorientierung driickt sich auch in Praktiken der Fiir-
sprache aus, also dem Argumentieren oder Eintreten fiir andere (oder auch fiir sich
selbst; s. Tab. 22). Hierbei zeigt sich bei allen drei Beteiligungskanélen ein fast identi-
sches Bild: Die grof3e Mehrheit (jeweils tiber 90%) der Befragten gibt an, fiir sich selbst
zu sprechen. Ungefdhr jeweils ein Viertel der Befragten spricht in den drei Beteili-
gungskanilen fiir die Allgemeinheit (23-28%). Bei Facebook argumentiert noch jeder
Vierte fiir eine bestimmte Bevolkerungsgruppe, auf freitag.de und in der Nutzer-

Community geben dies jeweils knapp 16 Prozent an.

Tab. 22: Firsprache in Beitrdgen (Nutzerbefragung, in %, Mehrfachantworten)

,Fur wen sprechen Sie in der Regel, d. h. wessen

Interessen wollen Sie vertreten, wenn Sie [sich auf freitag.de Community auf Facebook

(n=45) freitag.de (n = 32) (n=61)

... beteiligen]?*

Fiir mich selbst 97,3 93,8 93,4
Fiir eine bestimmte Bevolkerungsgruppe 16,0 15,6 24,6
Séirrbzirrllg bestimmte Organisation oder Interessen- 40 3.1 9.8
Fiir die Allgemeinheit 22,7 25,0 27,9
Fiir jemand anderes (offene Antwort) 4,0 - 6,6

In den Interviews wurden Aspekte der Bezugnahme und Kollektivorientierung ausfiihr-
lich angesprochen. So beobachtet Nutzer 2, dass Community-Mitglieder Artikel derje-
nigen, denen sie folgen, 6fter kommentieren: ,,[...] es gibt wohl auch viele Leute, die
personenbezogen da unterwegs sind“ (DF _N2). Nutzer 2 selbst sei dagegen eher ,,sach-
bezogen* (DF_N2). Nutzer 5 hat (wie auch Nutzer 6) bestimmte ,,Blogger abonniert*

und bekommt immer eine E-Mail, wenn diese einen neuen Beitrag online gestellt haben.

74



Reimer et al. | Publikumsinklusion beim Freiftag

Mit fiinf bis zehn anderen Nutzern schreibe er viel und sie kommentierten ihre Beitrige

auch wechselseitig,

,haufig auch so in einer sympathisierenden Weise. Unter dieser Gruppe von fiinf bis zehn, da kann
ich sagen, da fiihle ich mich als Teil der Gruppe, aber ich empfinde mich nicht als Teil der Commu-
nity. Also als Teil schon, aber nicht als eine Gemeinschaft mit identischen Interessen und so weiter*
(DF _N5).

Nutzer 6 kommentiert ,,manchmal auch einfach, damit da nicht so Null Kommentare*

bei den Texten von ihm abonnierter Blogger stehe (DF_N6).

Aus der Gegeniiberstellung sich einander widersprechender Ansichten kdnnen sich bis-
weilen auch Streitgespriache entwickeln. Nutzer 2 macht es beispielsweise auch ,,Spal3
[...], Dinge provokant darzustellen und einmal in einem anderen Licht [zu] zeigen*
(DF_N2). Nutzer 5 hat, wie er selbst sagt, in nur wenigen Féllen die Erfahrung gemacht,
dass in der Community Mitglieder sind, ,,die einfach gerne einmal ein bisschen rum-
stainkern und sich polemisch duBlern® (DF_NS5). Friiher seien auch ofter Reizthemen
angesprochen worden als zur heutigen Zeit. Daraus wiirden sich sehr viele Kommentare
ergeben, aber: ,,Da geht es nicht immer um die Sache, sondern auch um Krawall, um
Selbstdarstellung® (DF_NS5). Nutzer 2 berichtet, dass er auch schon eine ironische
Riickmeldung auf ein Lob an einen Community-Beitrag bekommen habe: ,,Und die
schreibt sofort: ,Lob von [Nutzername]? [...]°. Wissen Sie, das ist dann so, da wissen
Sie, wie das gemeint ist“ (DF_N6). Man ordne die anderen Nutzer immer ein, dabei

komme es auch zu ,,Statuskdmpfen®.

Nutzer 6 steige dann oft aus solchen Diskussionen aus, bei anderen manchmal gar nicht
erst ein, ,,weil neuerdings machen die einen so auf Hobbyphilosophie oder -psychologie
und dann kloppen sie sich alle so wahnsinnig darum wer schlauer ist“ (DF_N6). Auller-
dem berichtet Nutzer 6 sogar von ,,geschworene[n] Feinden®, mit denen er lange debat-
tiere: ,,Ich habe da richtiggehend Erbfeindschaften manchmal auch zur Freude aller an-
deren ausgefochten.” Manchmal habe er sich bei Streitigkeiten selbst nicht wiederer-

kannt:

,»Es gab in meinem Leben, das ist aber lange her, einen essenziellen Streit, da ging es um Stilfragen
und auch um den Ton gegeniiber einem Mitblogger, den ich damals etwas ins Herz geschlossen hatte.
Und da hat sich eine richtige Schlacht entwickelt [...] daraus ist dann eine richtige Feindschaft ent-
standen” (DF_N6).

Nutzer 6 wurde deshalb ,,ein bisschen weicher* in der Diskussion mit anderen, denn er
mochte ,,nie wieder so einen Kampf“ (DF_N6). In der Community gebe es auf der ande-
ren Seite z. T. auch ,kleine Pérchen®, bei denen man ,,nach einiger Zeit [bemerkt]: ,Ach
die haben da schon seit Langerem ein Thema miteinander laufen‘, und die dann auch

vom eigentlichen Thema abschweifen wiirden (DF _N2).

Kontakte in der ,,realen Welt* finden laut der Nutzerinterviews in nur wenigen Féllen
statt. Nutzer 2 war einmal bereits kurz davor, sich mit einem anderen Community-

Mitglied auf einer Demonstration zu treffen und stellt fest: ,,Also sagen wir einmal so:
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Echte Sozialkontakte sind auch nicht génzlich ausgeschlossen, aber wohl extrem sel-
ten.” Nutzer 5 berichtet ebenfalls von Bestrebungen, sich real zu treffen, was auf Grund
der unterschiedlichen Wohnorte der Blogger schwierig sei. Er erzéhlt von einer Gruppe
von Community-Mitgliedern, die um und in Berlin wohnen, sich des Ofteren treffen
und in der Community davon berichten. Das werde allerdings ,,hdufig wieder kritisch
kommentiert [...] von anderen, dass da so eine selbsternannte Elite versucht die Com-
munity zu steuern“. Alle paar Monate gebe es dariiber auch Diskussionen, die ,,nicht
immer sehr sachlich sind*“ (DF _NS5). Manche wiirden dieser Gruppe vorwerfen ,,heim-
lich Fithrungspositionen* einzunehmen und ,,Sprecher* sein zu wollen. Eine Initiative
wollte deshalb mit dem Herausgeber ins Gesprach kommen, damit die Community ,,ein
gleichberechtigter Teil neben der Redaktion des Freitag sei” (DF_NS5). Diese Diskussi-
on gebe es immer wieder und sei doch ,,recht heftig® (DF _NS5). Auch Nutzer 6 berichtet
von dem Arger anderer Community-Mitglieder iiber die Gruppe der ,Berlin-

Connection‘;

., Wir kriegen Arger, weil andere wollen sich jetzt auch treffen, [...] wissen Sie, das ist nicht mein
Problem, aber ich verstehe das, dass die sagen ,Die sind so dicht dran, die konnen Verbindungen
kniipfen und so und auch zu Leuten, an die wir nie rankommen. Und andere Leute wollen das auch
und dann entstehen Rivalitidten und wer jetzt fiir den Freitag spricht und was das soll und so etwas al-
les” (DF_NG6).

,»Dreh- und Angelpunkt™ dieser Gruppe, zu der auch Nutzer 6 gehort, sei der von der
Redaktion veranstaltete Freitag-Salon, den ein Kreis von Lesern regelmafig besuche.
Daraus sei zwischen Nutzer 5 und einem anderen Mitglied eine richtige Freundschaft
jenseits des Freitag™ entstanden, und Nutzer 6 berichtet von kreativer Zusammenar-
beit: ,,Wir haben einen Sommer lang mit einer anderen [...] Bloggerin Videos gedreht
in Berlin“ (DF_NG6).

Nutzer 6 meint, die Community habe sich im Lauf der Zeit gewandelt: Die Mitglieder
wollten zu Beginn ,,virtuell kuscheln®, dabei entstanden auch ,,Gemeinschaften, Interes-
sengemeinschaften [und] Freundschaften (DF N6). Damals wollte er nicht anonym
sein, heute konnte er sich das dagegen eher vorstellen. Generell sei die Community
»Kiihler* und ,,wettbewerblich* geworden, es gebe mehr ,,Coolness* und ,,Abstand [...]

zu den Leuten*:

,»Es ist mehr der Hang ins Anonyme auch so. [...] Die Leute wollen sich unterscheiden und manche
eben auch nicht als Menschen, sondern eben als Autor besonders hervorstechen, was auch manchmal
durchaus in Ordnung ist. [...] So dieses Gefiihl, ,jetzt machen wir da mal wirklich Community*, ist
nicht mehr ganz so* (DF_N6).

Vor allem durch die frithere Moglichkeit, sich Privatnachrichten zu schicken, gab es den
»Hang sich kennenzulernen.” Dies sei inzwischen nur noch im geringen Mal3 der Fall.
Dennoch fiihle er sich in der Community wohl, vor allem weil es ihm die Moglichkeit
biete, sich mit Personen zu vernetzen, die er sonst nicht getroffen hétte. Nutzer 5 hat die

frithere Moglichkeit private Nachrichten in der Community zu verschicken auch ab und
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an genutzt. Er findet es ,,schade, dass es diese Moglichkeit nicht mehr gibt {iber person-

liche Nachrichten auch ein bisschen privater zu kommunizieren* (DF_N5).
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6. Inklusionserwartungen des Publikums

Wie auf Journalistenseite sind auch bei Publikumsmitgliedern die Inklusionsleistungen
von Inklusionserwartungen gerahmt. Sie artikulieren sich in Motiven und Zielen der
Beteiligung (s. Abschnitt 6.1) bzw. in Ursachen fiir Nicht-Beteiligung (s. Abschnitt 6.2).
Daneben formen Inklusionserwartungen auch auf Nutzerseite ein Bild vom Publikum

sowie spezifische Erwartungen an den Freitag (s. Abschnitt 6.3).

6.1 Beteiligungsmotive

Wie die Befunde zu den Inklusionsleistungen der Nutzer gezeigt haben (s. Abschnitte
5.2 und 5.3), hat die iiberwiegende Mehrheit der Befragungsteilnehmer (87,5%) bereits
schon einmal in irgendeiner Form Beteiligungsangebote des Freitag genutzt. Dabei
wurde auch bereits auf einige der Motivationen zur aktiv(er)en Beteiligung beim Frei-
tag eingegangen: Die interviewten Community-Mitglieder berichteten, dass sie kom-

mentieren und bloggen,

e um ihrem Arger iiber etwas Luft zu machen,

e um gegen dem Gegenstand eines Beitrags (z. B. einen Plan der Regierung; Objekt-
ebene) oder seiner Darstellung (Metaebene) zu widersprechen bzw. um auf eine an-
dere Perspektive auf das Thema oder neue damit zusammenhingende Aspekte auf-
merksam zu machen,

e weil sie das (positive) Feedback anderer Community-Mitglieder und erst recht die
Hervorhebung eines Beitrags auf der Startseite sowie den Abdruck in der Printausga-
be als Bestdtigung ihrer Ansichten, ihres ,Blogger-Talents‘ und ihrer selbst empfin-
den,

e aber auch weil sie Spal} an der Auseinandersetzung mit und Provokation von anderen
haben.

All diese Motive scheinen noch dadurch verstarkt zu werden, dass die Nutzer tber die

Community und die Distribution von Community-Beitrdgen iiber Freitag-Profile auf

sozialen Netzwerken ein relativ gro3es Publikum erreichen kdnnen (etwa im Vergleich

zu einer Veroffentlichung in einem eigenen Blog oder Facebook-Profil).

Der Fragebogen enthielt fiir die Gruppe der ,,Aktiven* gezielte Fragen nach den Moti-
ven fiir ihre Beteiligungspraktiken, welche die ,,individuellen Tiefenbohrungen® in den
Interviews ergidnzen und zeigen, wie verbreitet und bedeutsam die einzelnen Motivatio-

nen sind.25 In Tab. 23 sind die Ergebnisse zu den Motiven fiir die Beteiligung in den

25 Befragte, die beispielsweise Leserbriefe oder die Community zumindest selten genutzt haben, wur-
den gezielt nach ihren Motiven fiir die Nutzung dieses spezifischen Partizipationskanals gefragt (wer
mehrere Kanéle nutzte, bekam zufillig eine der Varianten zu sehen), wobei ,,Kommentieren auf frei-
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Kommentarbereichen auf freitag.de dargestellt.26 Es zeigt sich, dass die dominierenden
Beweggriinde fiir das Verfassen von Kommentaren der Wunsch nach dem Einbringen
von Themen oder Meinungen, der Dialog und Austausch mit anderen sowie der Spal3
und die aktive Teilhabe sind. Die Standardabweichungen, die in vielen Féllen grof3er als

ein Skalenpunkt sind, deuten aber auch auf individuell unterschiedliche Motivlagen hin.

Tab. 23: Motive fir Beteiligung in den Kommentarbereichen auf freitag.de (n = 71-74)

,Ich partizipiere ...,* MW Std.abw.
um bestimmte Themen einzubringen, die mir wichtig sind. 4,19 0,89
weil ich im Dialog mit anderen etwas lernen, DenkanstoBe erhalten und mein

Wissen erweitern mochte. 4,18 0,92
weil es mir Spall macht. 4,07 0,90
weil ich meine Meinung &ffentlich einbringen mochte. 3,93 0,99
weil ich nicht einfach nur Leser, sondern aktiv sein mochte. 3.85 1,03
weil ich meine Erfahrungen und mein Wissen mit anderen teilen will. 3,74 1,05
weil ich mit meinen Beitrdgen eine Person, Bevdlkerungsgruppe oder ein be-

stimmtes Anliegen unterstiitzen und bekannt machen mochte. 3,36 1,28
weil Der Freitag ein hohes Ansehen hat und es etwas Besonderes ist, sich dort

zu beteiligen. 2,71 1,07
weil ich die Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen mochte. 2,77 1,09
weil ich so interessante Menschen kennenlernen und neue Kontakte kniipfen

kann. 2,65 1,22
um auf Fehler in Beitrdgen oder auf der Webseite hinzuweisen. 2,60 1,05
weil ich mich dadurch als Teil einer Gemeinschaft fiihle. 2,56 1,13
weil ich es als meine Biirgerpflicht betrachte. 2,47 1,28
weil ich hoffe, dass mir die Journalisten oder die anderen Nutzer bei einem Prob-

lem helfen konnen. 2,41 115
um mich und meine Kenntnisse 6ffentlich darzustellen. 221 1,14
um eine Beziehung zu den Journalisten des Freitag aufzubauen. 2,07 0,96
weil ich einfach mal ,,Dampf ablassen und meinen Arger rauslassen mochte. 1,92 0,94
um mir die Zeit zu vertreiben, aus Langeweile. 1,71 0,99

Skala wurde gegeniiber Fragebogen umgepolt und reicht von 1 (,,trifft iiberhaupt nicht zu*) bis 5 (,,trifft
voll und ganz zu®).

tag.de” immer angezeigt wurde, sofern es praktiziert wird. Die Fallzahlen fiir andere Praktiken (Le-
serpost, Facebook, Twitter und Beitrdge in der Lesercommunity) sind zu niedrig und werden hier
daher nicht weiter berticksichtigt.

26 Zwischen den einzelnen Nutzergruppen auf freitag.de zeigen sich nur wenige signifikante Unter-
schiede (s. Tabellenband zur Nutzerbefragung); lediglich Befragte, die bis zu 37 Jahre alt sind,
stimmen dem Item ,,weil ich die Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen mochte* signifikant mehr
zu (MW = 3,50), als Nutzer, die 38 Jahre alt oder dlter sind (MW = 2,49).
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Die hochste Zustimmung erhélt das Motiv ,,bestimmte Themen einzubringen, die mir
wichtig sind“ (MW =4,19). Bei Nutzer 2 duflert sich dieses Motiv in einer gewissen
Aufkldrungsabsicht: Zwar seien die Themen héufig schon gesetzt, dennoch mochte er
seine personliche Sichtweise zu bestimmten Themen riiberbringen bzw. alternative Per-
spektiven einbringen, ,.einfach, indem ich dann noch einmal einen vdllig anderen ge-
danklichen Ansatz zum Thema aufbringe* (DF N2 §95). Dabei greife er u. a. auch auf
provokante Darstellungen zuriick, um das Thema in einem anderen Licht zu zeigen und
Ansichten entgegen der Mainstream-Meinung aufzuzeigen (DF N2 §38). Damit ver-
wandt ist das Motiv, die eigene Meinung 6ffentlich einbringen zu wollen; in der Befra-
gung wurde es ebenfalls als iiberwiegend zutreffend eingestuft (MW = 3,93). Ahnlich
hohe Zustimmung erhalten die Motive, aus der passiven Leserrolle heraustreten
(MW =3,85) sowie Erfahrungen und Wissen mit anderen teilen zu wollen
(MW = 3,74).

Ein gewisses ,Sendungsbewusstsein® spielt somit durchaus eine Rolle; die Motivation
zur aktiv(er)en Beteiligung ist aber nicht nur dadurch geprégt, sondern auch durch den
komplementdren Wunsch, ,zuzuhoren‘ und zu lernen: Dies spiegelt sich wider in der
sehr hohen Zustimmung zum Item ,,weil ich im Dialog mit anderen etwas lernen, Denk-

anstofBe erhalten und das eigene Wissen erweitern mochte* (MW = 4,18).

Auch Spal} scheint eine gro3e Motivation fiir Nutzer dazustellen (MW = 4,07). Nutzer 6
driickt dies so aus: ,,Das Echo ist echt auch ermutigend, also das macht schon Spal} so
ein schnelles Echo [...] Es ist eigentlich immer interessant oder wird angereichert mit
eigenen Dingen und so. Ich bin zufrieden damit* (DF_N6 §47). Ihm bereitet vor allem
das Formulieren von Texten Freude: ,,Das hélt auch die Gehirnzellen in gewisser Weise
in Schwung. Wenn man jetzt so dauernd griibelt, das treffende Wort sucht, das ist schon
sehr hilfreich und macht mir auch Spal3* (DF N6 §55). Zur hohen Zustimmung zu die-
sem Item konnte auch die von den Interviewpartnern selbst genannte oder bei anderen
Community-Mitgliedern beobachtete Diskussions- oder sogar Provokations- und Streit-
lust beigetragen haben (s. Abschnitt 5.3).

Wie bereits erwihnt, erhalten einige Items durchschnittlich eher wenig Zustimmung,
scheinen fiir bestimmte Nutzer aber durchaus Relevanz zu besitzen. Ein Beispiel hierfiir
ist das Motiv der Fehlerkorrektur, bei dem die Zustimmung nur unterhalb des Mittel-
werts liegt (MW = 2,60). Fiir Nutzer 1 (§140) hingegen stellt dies — zumindest hypothe-
tisch — ein Beteiligungsmotiv dar: ,,Wenn etwas einfach falsch verbreitet worden ist und
das widerspricht meinem besseren Wissen, dann wiirde ich darauf hinweisen.“ Ahnlich
verhilt es sich mit dem Beweggrund, sich als Teil einer Gemeinschaft fiihlen zu wollen:
Die durchschnittlich niedrige Bewertung dieses Items (MW = 2,56) steht im Kontrast zu
den in Abschnitt 5.3 zitierten Einzelaussagen der Nutzer 5 und 6 zur Bedeutung der

Beziehungen zu einer bestimmten Gruppe von Community-Mitgliedern.
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Tendenziell eher abgelehnt wird das Motiv, sich mit seinen eigenen Kenntnisse offent-
lich darstellen zu wollen (MW =2,21) sowie die Absicht, eine Beziechung zu den Jour-
nalisten des Freitag aufzubauen (MW = 2,07). Nutzer 6 spricht allerdings die Moglich-
keit an, sich durch eigene Beitrdge bei der Redaktion bekannt zu machen, um dann
moglicherweise auch fiir die Printausgabe des Freitag beriicksichtigt zu werden: ,,Ich
habe [...] beim Freitag vorher schon etwas geschrieben. [...] Ich wollte damit also na-

tiirlich auch auf mich aufmerksam machen* (DF_N6 §31).

Die deutlichste Ablehnung findet sich bei dem Motiv ,,Dampf ablassen* (MW = 1,92)
sowie beim Item ,,um mir die Zeit zu vertreiben, aus Langeweile (MW = 1,71). Die
starke Ablehnung dieser beiden Items mag auch auf soziale Erwiinschtheit im Antwort-
verhalten zuriickzufiihren sein, Nutzer 6 spricht im Interview allerdings durchaus an,
dass er gelegentlich seinen Arger iiber bestimmte Vorginge herauslassen mochte. Ein-

mal habe er

»einen Kommentar gemacht, den ich dezidiert an Herrn Augstein gerichtet hatte in einem Beitrag.
[...] Weil ich fand sein Merkel-Bashing ist politisch moglicherweise gerechtfertigt, aber die Stilmit-
tel, die er anwendet, die hangen mir zum Halse heraus® (DF N6 §182).

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass sich die vorrangigen Beteiligungsmotive der
Nutzer teilweise deutlich zu unterscheiden scheinen. Dementsprechend kann die aktive
Beteiligung in der Community offenbar zur Befriedigung ganz unterschiedlicher Be-

diirfnisse beitragen.

6.2 Ursachen fiir Nicht-Beteiligung

Lediglich 12,5 Prozent der befragten Nutzer gaben an, bisher keine der partizipativen
Angebote des Freitag genutzt zu haben. Im Vergleich zu den anderen Fallstudien des
Forschungsprojekts27 handelt es sich dabei um einen eher geringen Wert, was dafiir
spricht, dass es dem Freitag insgesamt und insbesondere auf der eigenen Website ge-
lingt, die Nutzer zur Beteiligung zu aktivieren. In der Befragung wurden diejenigen Per-
sonen, die partizipative Angebote nicht oder nicht mehr nutzen, konkret nach den Griin-
den hierfiir gefragt. Der Mittelwert der meisten Items liegt um den bzw. unterhalb des
Skalenmittelpunkts, ihnen wird also tendenziell eher nicht zugestimmt (s. Tab. 24). Al-
lerdings stimmen 38 der 43 hierzu Befragten zumindest einem der Items eher oder voll-
standig zu, d. h., sie konnten fiir sich mindestens einen Grund als zutreffend identifizie-

ren.

27 s. die iibrigen Fallstudienberichte, die unter http://jpub20.hans-bredow-institut.de/?page id=12 onli-
ne verfligbar sind.
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Tab. 24, Grinde fir Nicht-Beteiligung

n=42-43 MW Std.

,»Ich beteilige mich nicht aktiv oder nur sehr selten an den Angeboten des Freitag, ... « abw.
weil ich mich nicht registrieren mdchte. 3,58 1,33
weil es zu (zeit-)aufwindig ist. 3,38 1,38
weil es mir keinen Spall macht. 3,02 1,46
weil ich nichts Wichtiges beizutragen habe 2,70 1,32
weil ich nicht mit Leuten diskutieren will, die ich nicht kenne. 2,58 1,52
weil es mich nicht interessiert. 2,44 1,40
weil das Niveau der Diskussion zu niedrig ist. 2,19 1,26
weil ich mich nicht traue, etwas einzusenden oder zu kommentieren. 2,07 1,24

weil ich finde, dass der Freitag nicht das richtige Medium fiir Publikumsbeteiligung ist. 1,88 1,14

weil die Nutzer von den Journalisten ohnehin nicht ernst genommen werden. 1,86 1,17
weil die Funktionen zur Beteiligung zu kompliziert sind. 1,79 1,12
weil ich befiirchte, dass es sich negativ auf mein Ansehen auswirken konnte. 1,70 1,04

weil ich nicht weil3, ob meine Beitrdge gegen Urheberrechte oder weitere Rechte anderer

Personen verstof3en. Lt R
weil ich mich lieber bei anderen Medien oder Online-Diensten (Foren, Social Media,

R e 1,52 0,86
Mailinglisten) beteilige.
weil die Redaktion sich nicht bei mir zuriickmeldet. 1,38 0,80
weil ich technische Probleme beim Hochladen von Dateien bzw. Kommentaren hatte. 1,35 0,75

Skala reicht von 1 (,,stimme iiberhaupt nicht zu*) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu*). Hinweis: Skala wur-
de gegeniiber Fragebogen umgepolt.

Das Item mit der hochsten Zustimmung ist ,,weil ich mich nicht registrieren mochte*
(MW = 3,58).28 In der Tat ist es auf freitag.de notig sich zu registrieren, um einen Bei-
trag zu kommentieren oder selbst Artikel zu schreiben — diesbeziiglich meinte ein Be-
fragter, er sei bislang ,,zu faul zum Anmelden* gewesen (offene Antwort Nutzerbefra-
gung). Auch Social-Media-Dienste wie Facebook oder Twitter kann man nur registriert
nutzen. Existieren bei Nutzern Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes oder der
Wunsch, anonym zu bleiben, kdnnen diese die Beteiligung erschweren oder ganz ver-
hindern.29

Die zweithochste Zustimmung erhdlt das Item ,weil es zu (zeit-)aufwindig ist*
(MW = 3,38). Auch in den Interviews mit Lesern des Freitag wird deutlich, dass der

28 Andere Studien zeigen ebenfalls, dass dies ein wesentlicher Grund fiir Nicht-Beteiligung ist (vgl.
Engesser 2010; Springer/Pfaffinger 2012).

29 Dieses Bewusstsein fiir Datenschutz als eine Ursache fiir Nichtbeteiligung ist Ausdruck eines generel-
len Wahrnehmungs- und Einstellungswandels (vgl. Trepte/Reinecke 2011; Schmidt/Weichert 2012).
So stellt die Angst vor Datenmissbrauch fiir 74 Prozent der deutschen Internetnutzer laut der
ARD/ZDF Onlinestudie von 2013 einen der Hauptgriinde fiir eine Nicht-Mitgliedschaft in sozialen
Netzwerken dar (vgl. Busemann 2013: 396f).
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zeitliche Aspekt eine zentrale Rolle fiir Nicht-Beteiligung spielt: ,,Ich finde es nicht un-
interessant, die ganz normalen Kommentarfunktionen oder die Moglichkeiten, die es
gibt. De facto scheitere ich aber schlicht und ergreifend an der Zeit* (DF_N4 §116). Ein
etwas anderer Zusammenhang zur zeitlichen Dimension besteht bei einem weiteren
Freitag-Leser. Er lese den Freitag zwar gerne, lasse sich dafiir aber die ganze Woche
tiber Zeit. So sei der neue Freitag bereits im Druck, wenn er den vorherigen beende. Die
Kommentierung der Artikel sei seiner Meinung nach jedoch nur in den ersten zwei Ta-
gen nach Erscheinen der Zeitung realistisch: ,,Danach ist das Thema durch. Zu schnell-
lebig fiir mich. Das sofortige Bloggen, Kommentieren, wie es fiir viele normal ist, bin

ich nicht gewohnt* (offene Antwort Nutzerbefragung).

Dem Item ,,weil ich nichts Wichtiges beizutragen habe* wird im Schnitt zwar tendenzi-
ell eher nicht zugestimmt (MW = 2,70), im Interview erldutert einer der Nutzer aber,
dass es durchaus vorkomme, dass er das Gefiihl habe, seine Meinung hitte keinen
Mehrwert fiir die Diskussion: Dann unterstiitze er Beitrdge, welche seine Meinung be-
reits artikulieren mit einem ,,Gefallt mir* (DF_N3 §85). Ein anderer Nutzer erklédrte im

Interview, dass er oft nicht wisse, wie er als Kommentator eines Beitrags agieren solle:

»Gliedere ich mich jetzt ein in ein Thema, was quasi diskutiert wird, oder schreibe ich einen Kom-
mentar, der dazu gehort, losgeldst von den anderen Sachen, die da stehen? Das ist so die Sache, dass
ich nicht weil}: Was ist jetzt genau meine Rolle?* (DF_N1 §68)

Eine weitere Beobachtung duert Nutzer 4 im Interview; er erkennt auch geschlechts-

spezifische Unterschiede im Hinblick auf das Kommentierungsverhalten:

,»lch glaube Frauen sitzen ja weniger am Stammtisch zusammen und reden iiber Politik. [...] also ich
habe wenige Freundinnen [...], die tatsdchlich irgendwie Leserbriefe oder Kommentare schreiben
oder so, die sich da wirklich einbringen. Ich glaube die meisten sind tatséchlich eher so wie ich, also
man unterhélt sich dann einmal, wenn man zusammensitzt dariiber, aber werden das jetzt nicht auf
Facebook oder sonst wo duflern* (DF_N4 §186).

Ahnliche Aspekte klingen auch an in den Items ,,weil ich nicht mit Leuten diskutieren
will, die ich nicht kenne* (MW = 2,58) und ,,weil das Niveau der Diskussion zu niedrig
ist, was im Schnitt allerdings kaum Zustimmung erfihrt (MW = 2,19). Ein Nutzer
meint beispielsweise, dass einzelne Mitglieder in der Freitag-Community, vor allem
Beitrége kritisierten, in denen sie antisemitische AuBerungen erkennen wiirden: ,,Und
nach einigen Wochen habe ich mich nicht mehr beteiligt, weil es einfach nicht mehr um
die Sache ging*“ (DF N5 §36). Auch fiir Nutzer 2 seien manche Themen zu affektgela-

den, sodass er sich in diesen Fillen lieber aus Diskussionen raushalte (DF N2 §59).

6.3 Publikumsbild des Publikums

Die Sichtbarkeit von Nutzerkommentaren oder (verdffentlichten) Leserbriefen fiihrt
nicht nur dazu, dass sich zwischen Nutzern und Journalisten wechselseitig Erwartungen
und Vorstellungen aufbauen konnen, sondern sie beeinflusst auch das Publikumsbild
des Publikums (Hartmann/Dohle 2005, 2008) selbst. Im Rahmen der Online-Befragung
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wurde dies erhoben, indem die Befragten ihre Einschitzung von Nutzerkommentaren in
der Freitag-Community und auf den Social-Media-Kanilen sowie zu Nutzerbeitragen in
der Print- und Online-Ausgabe des Freitag abgeben sollten. Dabei waren jeweils fiinf
(positiv formulierte) Eigenschaften vorgegeben, welche die Befragten fiir die spezifi-

schen Partizipationskanile bzw. Beitrige bewerten sollten.30

Die Bewertungen von Nutzerkommentaren zu redaktionellen Beitrdgen und zu Nutzer-
artikeln auf freitag.de sind relativ dhnlich und liegen fiir die meisten Aspekte um die
Skalenmitte herum, stehen also im Schnitt fiir ein , teils, teils“ (s. Tab. 25). Kommentare
zu Artikeln in der Nutzer-Community sowie zu Facebook-Beitragen werden tendenziell
etwas schlechter bewertet, allerdings liegen auch hier die Mittelwerte nahe um bzw.
iiber dem Skalenmittelpunkt. Stiarkere Abweichungen finden sich bei der Einschidtzung
von NutzerduBerungen auf Twitter sowie auf YouTube: Erstere werden durchgéngig
positiver, letztere durchgingig negativer bewertet, allerdings jeweils auf Basis einer

geringen Anzahl von Befragten.

Tab. 25; Einschatzung von Nutzerkommentaren in verschiedenen Partizipationsrdumen

(M)
Zu Redaktions- erl‘:i]ll(lggr_ In der
beitriagen auf auf Nutzer- Facebook Twitter YouTube
freitag.de freitag.de Community (n=77-78) (n=15-16) (n=15-16)

(n = 304-306) (e 1oy (=57-58)
Glaubwiirdig 3,31 3,30 3,21 3,12 3,31 2,79
Hilfreiche
Ergénzung zu 3,33 3,29 3,26 2,97 3,50 2,71
den Artikeln
Informativ 3,30 3,30 3,14 2,90 3,67 2,86
Creliiinity 2,95 3,01 2,84 2,69 3,13 2,43
hochwertig
Sachlich 323 3,4 3,00 3,00 3,44 2,54
formuliert

Die Skala reichte von 1 (,,stimme tiberhaupt nicht zu“) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu®). // Werte fiir
Googlet+ wegen geringer Fallzahl (n = 2) nicht angegeben.

Neben den Kommentaren zu Artikeln sollten die Befragten auch genuine Nutzerbeitré-
ge, also von Lesern verfasste Texte bewerten, die in der Printausgabe oder auf freitag.de
verdffentlicht werden. Hier finden sich durchgidngig Werte oberhalb des Skalenmittel-
punkts, also eher positive Bewertungen (s. Tab. 26). Diese Tendenz ist fiir ,,qualitativ

hochwertig®“ am schwichsten, fiir ,hilfreiche Ergénzung zum Ursprungsartikel am

30 pen Befragten wurden maximal zwei Kanile, die sie entweder aktiv oder passiv-lurkend nutzen, zur
Bewertung angezeigt.
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stiarksten ausgeprédgt. Nutzer 2 sieht den inhaltlichen Gehalt der Publikumsbeitrdge al-
lerdings kritisch. Er stellt fest, dass sich auch die Blogger vor allem an den Leitmedien
orientieren und eher selten richtig selbst recherchieren. Grenzen von Bloggerbeitragen
sieht er in den zeitlichen Moglichkeiten und fehlendem professionellen Handwerkszeug
(DF N2 §73).

Tab. 26: Einschatzung von Nutzerbeitrdgen/-artikeln (MW)

Der Printausgabe (n =227-230) Auf freitag.de (n = 282-283)

Glaubwiirdig 3,53 3,57
Hilfreiche Ergéinzung zum Ursprungsar- 3,60 3,74
tikel

Informativ 3,41 3,62
Qualitativ hochwertig 3,10 3,19
Sachlich formuliert 3,44 3,46

Die Skala reichte von 1 (,,stimme iiberhaupt nicht zu*) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu*). // Markierte
Items weichen signifikant voneinander ab mit * p <.05, ** p <.01 bzw. *** p <.001

Die Interviews liefern weitere Facetten des Bildes, das sich die Befragten von der Frei-
tag-Community machen: Nutzer 1 charakterisiert dic Freitag-Leser als eher gebildete
Personen, wobei er nicht davon ausgeht, dass sich der Freitag selbst als Akademiker-
Medium versteht. Die Leserschaft verfiige aber liber eine gewisse Medienkompetenz,
die es erlaube, Gelesenes auch reflektieren zu konnen (DF_N1 §§72-74). Auch Nutzer 2
attestiert den Nutzern der Freitag-Community Reflexionsfahigkeit sowie eine eher kriti-

sche Haltung:

,»Die Leute haben eigentlich ein ganz gutes Gespiir inzwischen dafiir, was so unter der Oberfliche,
unter der obersten Schicht, also dem, was so nach aullen prasentiert wird so an moralischen Katego-
rien, an Botschaften [...], was denn darunter 14uft, auch machtpolitisch oder teilweise sogar auch ge-
genldufig zu dem, was behauptet wird von Politikern® (DF_N2 §38).

Nicht nur die Reflexion der Themen sei differenzierter, sondern auch die Auseinander-
setzung mit den Kommentaren und Posts anderer Nutzer erfolge auf anderem Niveau als
bei anderen Medienangeboten. Den Grund dafiir sieht Nutzer 1 zum einen darin, dass
der Freitag ein anderes Publikum anspreche, zum anderen aber auch darin, dass die
Nutzer der Community sich registrieren miissten (DF_N1 §70).3! Nutzer 2 fiihrt die
Qualitdt der Diskussionen in der Freitag-Community darauf zuriick, dass die Kommen-

tatoren mit ihren je eigenen Ansichten und Haltungen wiedererkennbar seien:

»Im Freitag ist ja eine ganz andere Atmosphire, weil die Leute, die kommentieren, sich in aller Re-
gel auch selbst outen. Also die sind zwar anonym [korrekt wire ,,pseudonym‘; Anm. der Verf.], aber
die schreiben in aller Regel auch ihre eigenen Beitrdge. Zeigen damit auf einer wesentlich komplexe-
ren Ebene ihre Einstellungen, ihre Meinungen, ihr Wissen, ihren Hintergrund und stellen das sogar

31 Bei der Registrierung kann auch ein Pseudonym gewéhlt werden, sodass Kommunikation nicht unter
vollig anonymen Bedingungen stattfindet.
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zur Diskussion, also machen sich da selbst ja auch zum Autor oder zum Journalisten, und werden
dann auch dementsprechend von der Community bewertet™ (DF_N2 §125).

Diese Vermutung duBlert auch Nutzer 5, der aulerdem hinzufiigt, dass diejenigen Nut-
zer, die mit ihrem realen Namen in der Community angemeldet sind, nicht nur auf die
eigenen Aussagen, sondern auch auf ihren Schreibstil achteten (DF N5 §34). Auch
Nutzer 6 bewertet es positiv, dass die Community-Mitglieder nicht (vollkommen) ano-
nym sind: ,,Ich fithle mich dort, weil es nicht so anonym ist, gut. Also es ist mir wichtig,
das dehnt meinen eigenen Kreis auch aus® (DF_N6 §200).

Mit Blick auf die Motive von Kommentatoren und Schreiber in der Community geht
Nutzer 1 (§169) davon aus, ,,dass sie ihre Sichtweise so darstellen wollen, und das in
aller Ausfiihrlichkeit”. Das ginge iiber das Bediirfnis nach einer einfachen zustimmen-
den oder ablehnenden Meinungséuf3erung hinaus, man wolle die eigene Position erldu-
tern ,,in der Qualitét [...], wie das sonst die Zeitung macht (DF N1 §169). Nutzer 5
erklart, dass es fiir viele Community-Mitglieder auch wichtig sei, in einem ,,irgendwie
linken* Medium zu bloggen und zu kommentieren. Die politische Ausrichtung des Frei-
tag spielt daher auch fiir die Nutzer eine grof3e Rolle, wobei sich auch hier Differenzie-
rungen erkennen lassen und die einen sich mehr als traditionelle Linke verstehen als
andere (DF N5 §141/149). Nutzer 6 vermutet als weiteres Motiv den Wettbewerb um
Aufmerksamkeit, sowohl um die des Chefredakteurs Jakob Augstein als auch um eine
generelle Aufmerksambkeit fiir die eigene Person (DF N6 §88).

6.4 Erwartungen des Publikums an den Freitag

Zu den weiteren mit der Online-Befragung erfassten Inklusionserwartungen des Publi-
kums gehoren die Erwartungen an journalistische Aufgaben, die Bereitstellung be-
stimmter partizipativer Angebote sowie generelle Einschitzungen zum Stellenwert von

Publikumsbeteiligung beim Freitag.

Im Hinblick auf die journalistischen Aufgaben des Freitag stimmen die Befragten am
deutlichsten zu, dass die Journalisten Kritik an Missstdnden liben (MW = 4,63) sowie
komplexe Sachverhalte erkldren und vermitteln (MW = 4,56) sollten (s. Tab. 27). Au-
Berdem wird erwartet, dass Journalisten auch kuratierend tétig sind, dass sie also das
Publikum auf interessante Themen und zugehdrige Informationen aufmerksam machen
(MW = 4,25). Weniger wichtig ist es den Befragten hingegen, dass der Freitag Unter-
haltung und Entspannung bietet (MW = 2,34), dass sich Journalisten auf Nachrichten
konzentrieren, die fiir ein mdglichst breites Publikum interessant sind (MW = 2,33),
oder dass sie Lebenshilfe bieten oder als Ratgeber dienen (MW = 2,18).
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Tab. 27:  Erwartungen an Journalisten des Freitag

n=311-343

,Stufen Sie bitte auf der folgenden Skala ein, inwieweit Sie den folgenden Aus- MW (*)  Std.abw.
sagen zustimmten. Journalisten, die fiir den Freitag arbeiten, sollten...*

Kritik an Missstidnden tiben. 4,63 0,70
komplexe Sachverhalte erkldren und vermitteln. 4,56 0,73
das Publikum auf interessante Themen hinweisen und ihnen zeigen, wo sie sich

s . N 4,25 0,84
dariiber informieren konnen.
dem Publikum eigene Ansichten présentieren. 3,84 0,97
das Publikum moglichst neutral und prazise informieren. 3,80 1,10
neue Trends aufzeigen und neue Ideen vermitteln. 3,77 1,02
Menschen eine Chance geben, ihre Meinung iiber Themen von o&ffentlichem

. 3,64 1,07

Interesse zum Ausdruck zu bringen.
mit den Biirgern in einen Dialog iiber aktuelle Themen treten. 3,60 1,03
den Nutzern/Lesern Gesprichsstoff liefern 3,60 1,12
die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft kontrollieren. 3,50 1,40
Diskussionen unter den Nutzern/Lesern ansto3en und moderieren. 3,45 1,07
dem Publikum moglichst schnell Informationen vermitteln. 3,42 1,16
positive Ideale vermitteln. 3,26 1,21
Menschen eine Mdglichkeit geben, um von ihnen erstellte Inhalte zu ver6ffentli- 322 118
chen. 5 )
eine Beziehung zum eigenen Publikum aufbauen und pflegen. 3,21 1,06
es den Nutzern/Lesern ermdglichen, soziale Beziehungen untereinander zu pfle- 236 1.09
gen. ’ ’
dem Publikum Unterhaltung und Entspannung bieten. 2,34 1,05
sich auf Nachrichten konzentrieren, die fiir ein moglichst breites Publikum inte- 233 1.05
ressant sind. ’ ’
Lebenshilfe fiir das Publikum bieten und als Ratgeber dienen. 2,18 1,07

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,stimme iiberhaupt nicht
zu®) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu*). // *Mittelwerte berechnet ohne ,,weifl nicht / kann ich nicht sa-

13

gen.

Allerdings bestehen einige signifikante Unterschiede zwischen aktiven und nicht akti-
ven Publikumsmitglieder (s. Tabellenband zur Nutzerbefragung): Befragte, die sich
bereits schon einmal in irgendeiner Form aktiv beteiligt haben (z. B. Beitrdge kommen-
tieren), stimmen fiinf der abgefragten journalistischen Aufgaben signifikant stirker zu;
besonders sticht heraus: ,,Menschen eine Mdglichkeit geben, um von ihnen erstellte
Inhalte zu verdffentlichen® (sign. mit p<.001). Aktiv(er)e Befragte erwarten zudem eher
als Nicht-Aktive, dass der Freitag dem Publikum ermdglicht, eigene Meinungen iiber
Themen von 6ffentlichem Interesse einzubringen, in einen Dialog iiber aktuelle Themen
zu treten (bzw. Diskussionen anzuregen und zu moderieren) oder soziale Beziehungen
zu pflegen. Derartige Erwartungshaltungen sind also an die eigene aktive Praxis gebun-

den und bei den nicht oder weniger Aktiven deutlich geringer ausgepragt.
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Die Nutzer-Interviews und die offenen Antworten der Online-Befragung verdeutlichen,
dass journalistische Leistungen des Freitag z. T. durchaus ambivalent betrachtet wer-
den. Diese Einschiatzungen héngen hédufig mit der politischen Positionierung des Titels
zusammen: So erklédrt Nutzer 4, dass sich die linke Linie auch in der Ausgestaltung von
Themen und in Uberschriften wiederfinde. Es wiirden eindeutig politische Positionen
eingenommen, vor allem zur Bundestagswahl 2013 sei dies deutlich geworden (DF N4
§132). Auch andere Nutzer sehen die linke Linie deutlich hervorgehoben und verstehen
diese als positives Hauptmerkmal der Zeitung (offene Antworten Nutzerbefragung).32
Nutzer 6 hingegen geht vor allem darauf ein, dass sich die linke Ausrichtung mit der
Ubernahme von Augstein ein wenig veréndert habe und nun nicht mehr dezidiert links
sei, sondern sich lediglich noch im linksliberalen Spektrum bewege (DF N6 § 15). Dies
wird auch von anderen befragten Nutzern beobachtet und teilweise als negativ bewertet:
,»Als politisch linke Zeitung hat der Freitag leider erheblich an Qualitét verloren. Das ist
bei der Geschichte der Zeitung mehr als nur schade. Es ist ein Verlust fiir die Diskussi-

on der Linken in Deutschland* (offene Antwort Nutzerbefragung).

Das Spannungsverhéltnis zwischen den Items ,,dem Publikum eigene Ansichten priasen-
tieren* und ,,das Publikum moglichst neutral und prézise informieren, die in der Befra-
gung relativ dhnlich und eher zustimmend bewertet wurden, wird auch in den Nutzerin-
terviews deutlich: Auch hier wurde es vielfach im Zusammenhang mit der politischen
Linie des Freitag und im Hinblick auf die Frage angesprochen, ob und wie Positionen
und Meinungen im Freitag vertreten werden sollten: Ein Nutzer duflert dazu, dass er
selbst andere Meinungen als die im Freitag zu findenden vertrete, jedoch Teile der Zei-
tungen lese, um gegeniiber anderen Sichtweisen offen zu bleiben. Diese Offenheit fehle
ihm jedoch hiufig sowohl in der Kommentierung als auch in den redaktionellen Beitra-

gen (offene Antwort Nutzerbefragung). Nutzer 4 merkt wiederum an:

,»Ich finde es entscheidend, denn mittlerweile kann man ja Informationen zu allem mdglichen finden.
Und ich finde es spannend, dass sie eben eine Wertung hineingebracht haben oder eine Position be-
zogen haben. Man muss damit kritisch umgehen, aber ich finde es ganz interessant, dass es einmal
gemacht wurde, dass eben auch gesagt wurde ,Das finde ich gut, weil... Das finde ich schlecht,
weil...¢, dass eine Meinung mit untergebracht wurde* (DF_N4 §106).

Nutzer 2 meint hingegen der Freitag, solle online und im Printbereich

,hirter werden, noch investigativer werden und [...] mehr Richtung Guardian gehen und dieses
Meinungsmedium, was sie auch oben dariiber stehen haben, [...] zumindest im Frontteil nicht so
stark betonen. Also erst kommen die Fakten und dann kommt die Meinung. Also wenn so eine Ent-
wicklung moglich wire beim Freitag und der konnte gleichzeitig diesen kommunikativen Teil halten
und ausbauen, [...], aber es ist glaube ich rasend schwer. Weil dafiir braucht man auch Geld, dafiir
braucht man dann auch wirklich das Publikum, das das auch wiirdigt (DF_N2 §141).

Er glaubt auerdem, dass andere Medien ihre Meinung nicht so klar positionieren, son-

dern versuchen wiirden, die Themen ,,objektiv darzustellen” — jedoch kdnne man nicht

32 Ein Einzelfall in der Befragung war ein Nutzer, der in der offenen Antwort erklérte: ,,Der Freitag ist
mir viel zu links: Standard-Gutmenschen-Scheisse-Bunte-Republik-Gefasel-Holo-Schrott™.
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wissen, wie objektiv sie seien, wenn man in dem Thema selbst nicht ganz genau drin sei
(DF_N4 §108). Auch Nutzer 6 ist der Meinung, dass Medien wie der Spiegel haufiger
die Richtung wechselten. Vom Freitag wiinsche er sich deshalb, dass die Redaktion
versucht, eine bestimmte, dezidierte Meinung beizubehalten (DF_N6 §162).

In einem weiteren Fragenblock wurden die Nutzer gebeten, anzugeben, fiir wie wichtig
sie verschiedene Moglichkeiten der Beteiligung beim Freitag halten (s. Tab. 28).33 Die
hochste Bedeutung schreiben die Befragten der Quellentransparenz zu: Wichtig ist
ihnen, zusétzliche Informationen und Verweise zu Quellen, die der Zeitung zugrunde
liegen, zu erhalten (MW = 4,25). Ein Grund hierfiir konnte in der Debattenorientierung
des Freitag liegen, die moglicherweise auch den Wunsch mitbedingt, nachvollziehen zu

konnen, auf welchen Grundlagen Beitrdge und Meinungen basieren.

Wichtig ist den Befragten dariiber hinaus, dass die Redaktion eine Plattform fiir die 6f-
fentliche Diskussion iiber Art und Qualitdt der journalistischen Arbeit bereitstellt
(MW = 3,79) sowie dass sie Moglichkeiten bietet, journalistische Beitrdge an den eige-
nen Bekanntenkreis weiterzuleiten (MW = 3,74) bzw. sie zu kommentieren und zu be-
werten (MW = 3,66). Im Mittelpunkt steht damit anscheinend das Bediirfnis nach Funk-
tionen, die Anschlusskommunikation iiber die Themen (Objektebene) und die journalis-
tische Leistung des Freitag (Metaecbene) ermoglichen oder erleichtern. Der Bezug auf
Objekt- und Metacbene macht zudem plausibel, dass den Befragten die Diskussion mit
anderen Lesern bzw. Nutzern iiber die Themen dhnlich wichtig ist wie der direkte Kon-
takt mit der Redaktion (MW = 3,36 bzw. 3,34).

Die Erwartung, von den Journalisten ernst genommen zu werden, erhilt ebenfalls ten-
denziell hohere Zustimmung (MW = 3,58). In diesem Kontext ldsst sich eine Schilde-
rung von Nutzer 4 sehen, der auf seine E-Mail an den Freitag lediglich eine automati-
sche Antwort-E-Mail erhalten habe:

,Argerlich fand ich eben, dass iiberhaupt nicht darauf eingegangen wurde. Oder dass es offensicht-
lich auch iiberhaupt nicht wahrgenommen wurde, sondern als Antwort-Mail dann so etwas kommt
wie ,Sie konnen Feedback auch noch hier dulern‘“ (DF_N4 § 54).

Wiinschen wiirde er sich vielmehr, dass die Redaktion das Feedback nutze, um zu se-

hen: ,,Wo stehen denn die Leute? Was interessiert die denn? Oder: Was regt sie auf?*
(DF _N4 §94; vgl. auch §58).

Interessant ist, dass es den Befragten im Durchschnitt nicht so wichtig zu sein scheint,
selbst Material zur Berichterstattung beisteuern zu konnen, obwohl in diesem Item auch
explizit auf das Verfassen von Blog-Beitrdgen hingewiesen wird (MW = 3,04). Die
durchweg hohen Standardabweichungen zeigen aber, dass einzelne Beteiligungsmog-

lichkeiten unterschiedlichen Publikumsmitgliedern jeweils ganz unterschiedlich wichtig

33 Die Erwartungen sind bei den aktiven Nutzern sowie bei jiingeren Befragten nahezu durchgéngig
signifikant stirker ausgeprégt als bei den Nicht-Aktiven (s. Tabellenband zur Nutzerbefragung).
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sind: Alle in Tab. 28 genannten Beteiligungsmoglichkeiten sind aktiv(er)en Publi-

kumsmitgliedern signifikant wichtiger (s. Tabellenband zur Nutzerbefragung).

Tab. 28: Erwartungen hinsichtlich Beteiligungsmdglichkeiten

n=337-344
' Std.

,»Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie sich beim Freitag auf eine der folgenden Weisen MW abw.
beteiligen konnen?
Dass man zusétzliche Informationen und Verweise zu den Quellen erhilt, die der Zeitung
zugrunde liegen. 4,25 094
Dass die Redaktion eine Plattform fiir die 6ffentliche Diskussion tiber die Art und Quali-
tat der journalistischen Arbeit bereitstellt. 3,79 1,14
Dass man journalistische Inhalte einfach und schnell an Freunde oder Familie weiterlei-
ten oder empfehlen kann. 3,74 1,20
Dass man journalistische Beitrdge kommentieren und bewerten kann. 366 1.15
Dass man von den Journalisten ernst genommen wird. 358 1728
Dass man mit anderen Lesern/Nutzern inhaltlich iiber die Themen des Freitag diskutieren
kann. 3,36 1,26
Dass man mit der Redaktion bzw. einzelnen Journalisten in direkten Kontakt und Dialog
treten kann. 3,34 1,18
Dass man der Redaktion Ideen und Vorschlige (z. B. fiir Themen oder Interviewpartner)
zukommen lassen kann. 3,33 116
Dass die Redaktion auf sozialen Netzwerken vertreten und ansprechbar ist. 327 144
Dass man die Redaktion oder einzelne Redaktionsmitglieder vorgestellt bekommt. 326 1,16
Dass man Informationen iiber die (Entscheidungs-)Prozesse in der Redaktion erhalten
kann. 3,17 1,17
Dass man selbst Material (Blog-Beitrdge oder andere Texte, Fotos, Videos, etc.) fiir die

. . 3,04 1,28
Berichterstattung beisteuern kann.
Dass man mit anderen Lesern/Nutzern des Freitag in Kontakt treten und sich austauschen
kann. 2,97 1,27
Dass man sehen kann, welche Inhalte von vielen anderen Lesern/Nutzern gesehen, gele-
sen, kommentiert oder geteilt wurden. 2,96 1,24
dass man seine Verbundenheit mit der Zeitung fiir andere sichtbar zeigen kann. 267 127

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,vollig unwichtig®) bis 5
(,,sehr wichtig™) / Mittelwerte und Std.abw. ohne ,,weil nicht / kann ich nicht sagen® berechnet.

Neben diesen generellen Erwartungen an partizipative Angebote und Features wurde
ferner erhoben, welches Ausmal} die journalistenseitige Moderation von und Beteili-
gung an Diskussionen aus Sicht der Nutzer haben solle (s. Tab. 29 und Tab. 30). Beide
Aspekte wurden jeweils fiir alle Partizipations-Kanéle abgefragt (die Frage nach der
Erwartung an die Moderation wurde fiir Twitter nicht gestellt). Deutlich wird, dass sich
die Nutzer eher wiinschen — wie bereits in Tab. 27 deutlich wurde —, dass sich Journalis-

ten an Diskussionen beteiligen; einzige Ausnahme ist hier YouTube (s. Tab. 29).
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Dagegen liegen die Erwartungen an redaktionelle Moderationsleistungen fiir alle abge-
fragten Kanéle im Durchschnitt knapp unter dem Skalenmittelpunkt, die Befragten ten-
dieren also eher in Richtung einer nicht so strengen Moderation (s. Tab. 30). Nutzer 1
sieht die fehlende Moderation in der Community jedoch kritisch und stellt fest, dass es
kaum Regeln fiir die Erstellung von Beitragen und Kommentaren gebe und deshalb hau-
fig Diskussionen entstiinden, die sich lediglich mit Einzelschicksalen beschiftigten oder
die nichts mehr mit dem Thema zu tun haben (DF N1 §110).

Tab. 29: Nutzererwartung an Diskussionsbeteiligung von Journalisten

w0 T A
freitag.de (n =277) 3,69 1,02 32 7,6 30,3 35,0 23,8
Nutzerartikel (n = 114) 3,52 0,93 0,9 13,2 34,2 36,8 14,9
Community (n = 54) 3,69 1,10 1,9 13,0 29,6 25,9 29,6
Facebook (n = 77) 3,65 1,09 2,6 14,3 23,4 35,1 24,7
YouTube (n=17) 3,06 1,09 5,9 23,5 41,2 17,6 11,8
Twitter (n = 20) 3,60 1,00 - 10,0 45,0 20,0 25,0

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,sich aus den Diskussio-
nen heraushalten®) bis 5 (,,sich ausgiebig an den Diskussionen beteiligen®). // * Angaben in Prozent. //
Antworten zu Google+ werden wegen geringer Fallzahlen (n = 4) nicht aufgefiihrt.

Tab. 30 Nutzererwartung an Moderation von Kommentarbereichen

Uberhaupt
MW Std. nicht 2 3 4  Streng
abw. (5)
(D*
freitag.de (n = 277) 2,05 1,04 7.9 253 390 199 79
Nutzerartikel (n = 114) 2,83 1,07 11,4 281 307 254 44
Community (n = 52) 2,79 1,16 11,4 281 30,7 254 44
Facebook (n = 77) 2,88 1,08 13,0 169 468 156 7.8
YouTube (n = 16) 2,94 58 12,5 250 313 188 12,5

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,iiberhaupt nicht mode-
rieren) bis 5 (,,streng moderieren®). // Fiir Twitter wurde diese Variable nicht erhoben. / * Angaben in
Prozent. // Antworten zu Google+ werden wegen geringer Fallzahlen (n = 4) nicht aufgefiihrt.

In fast allen Féllen liegen die Standardabweichungen iiber einem Skalenpunkt und sig-
nalisieren damit eine starke Streuung der Meinungen. Und auch in den offenen Antwor-
ten lassen sich hinsichtlich der Moderation von Nutzerkommentaren durchaus gegen-
sdtzliche Einschitzungen finden. So bemingeln Nutzer, dass kritische Stimmen gegen-
tiber der Redaktion geloscht wiirden:

,Der Freitag 16scht die Redaktion kritisierende Kommentatoren und kontrovers diskutierende Blog-

ger sofort. Dies ist unreflektiertes unprofessionelles Verhalten. Der Freitag bevorzugt Lieblingsblog-
ger, die der Redaktion Honig um den Mund schmiert [sic!], aber an anderer Stelle Mitblogger ver-
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leumdet [sic!] und bepdbelt [sic!]. Diese Blogger werden seltsamerweise nicht geldscht™ (offene
Antwort Nutzerbefragung).

Ein anderer Nutzer erklirt, dass seit dem Relaunch eine zu strenge Moderation bis hin
zur lebenslangen Sperrung betrieben werde. Diese Entscheidungen seien fiir die Nutzer
wenig transparent, da sachfremde Kriterien vorgeschoben und inhaltlich Einfluss ge-

nommen werde (offene Antwort Nutzerbefragung).

Andere Nutzer empfinden die Moderation dagegen als zu gering. Einer der Befragten
aullert in einer offenen Antwort, die Freitag-Redakteure konnten der ,,Handvoll Selbst-
darsteller und Geschwitzblogger® nicht trotzen; ein weiterer Nutzer berichtet davon,
dass Beitrdge mit teilweise ,,volksverhetzenden Inhalten* tagelang online stiinden und
Urheber dieser Beitrige nicht immer abgemahnt oder geldscht wiirden (offene Antwor-

ten Nutzerbefragung).

Ein anderer Nutzer lobt hingegen explizit die zuriickhaltende Moderation:

,,Positiv auch, dass nicht zensiert wird (wie z. B. bei zeit.de, wo ich mich mittlerweile nicht mehr
aufhalte), die Moderation ist bei Freitag (wenn vorhanden) nicht als Einschrinkung wahrnehmbar
und hélt sich auch bei kritischen Diskussionen zuriick und nervt nicht mit verlogener political cor-
rectness (offene Antwort Nutzerbefragung).

Eine letzte Facette von Inklusionserwartungen, die in der Online-Befragung erhoben
wurde, betrifft Einschdtzungen zu Publikumsbeteiligung allgemein und beim Freitag im
Speziellen (s. Tab. 31). Sehr deutlich ist die Zustimmung aller Befragten zur Aussage,
dass die Journalisten weiterhin die Oberhand iiber die journalistischen Auswahl- und
Bearbeitungsprozesse behalten (MW = 3,91). Auch sehen die Befragten Publikumsbei-
trige iiberwiegend als inhaltliche Erweiterung redaktioneller Beitrige (MW = 3,70).
Zustimmungsfihig ist aulerdem die Aussage, dass die Beteiligung des Publikums den
Prozess oOffentlicher Information und Meinungsdullerung demokratischer mache
(MW =3,67).
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Tab. 31 Generelle Bewertung von Publikumsbeteiligung

n=278-329
. . . o . . . eye . MW Std‘
»Nun mochten wir Thre Meinung zu den Moglichkeiten der Publikumsbeteiligung beim abw.
Freitag noch etwas genauer kennen lernen.*
Journalisten behalten bei der Auswahl und Bearbeitung von Beitrdgen und Texten wei-
L 391 0,88
terhin die Oberhand.
Kommentare, Diskussionen und andere Publikumsbeitrage erweitern den Freitag um
. . . 3,70 1,03
weitere inhaltliche Facetten.
Die Beteiligung des Publikums macht den Prozess Offentlicher Information und Mei-
) . 3,67 1,11
nungsduBerung demokratischer.
Der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind unverzichtbarer Bestandteil des 367 112
Freitag. ’ ’
Mithilfe der Publikumsbeteiligung will der Freitag neue Zielgruppen gewinnen. 3,53 0,94
Durch Beteiligung und Mitsprache werden Leser an das Angebot gebunden. 347 0,96
Die Beteiligung des Publikums macht den Freitag glaubwiirdiger. 335 1,12
Die Machtverhiltnisse zwischen Journalisten und Publikum haben sich veréindert. 332 1,23
Die Reaktionen des Publikums zeigen der Redaktion des Freitag sofort, ob sie die rich- 308 1.06
tigen Themen auswihlt und versténdlich darstellt. ’ ’
Die Beteiligung des Publikums hat einen hohen Unterhaltungswert. 3,03 1,07
Die Qualitdt der Publikumsbeitrége und -beteiligung ist zu niedrig. 2,80 1,11
Die Bedeutung die der Beteiligung des Publikums beim Freitag beigemessen wird, ist 255 118
zu hoch. ’ ’
Die Verwendung von Inhalten, die Nutzer erstellt haben, dient der Kosteneinsparung. 2,51 1,15
Publikumsbeteiligung hélt die Redaktion von ihrer eigentlichen Aufgabe ab. 2,14 1,06

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,stimme iiberhaupt nicht
zu®) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu*) // Mittelwerte und Std.abw. ohne ,,wei} nicht / kann ich nicht
sagen‘ berechnet.

Auch sehen die Befragten den Dialog und Austausch mit dem Publikum eher als unver-
zichtbaren Bestandteil des Freitag an (MW = 3,67); besonders deutlich wird diese Ein-
schitzung in dem folgenden Zitat:

,Der Freitag ist die einzige mir bekannte (deutsche) Zeitung, die eine solche Beteiligung in dieser
Form (unredigiert, sofortige Verdffentlichung von Kommentaren und Beitrdgen) bietet. Hoffentlich
bleibt es beim Freitag dabei. Und hoffentlich macht dieses Beispiel Schule. Linke Blétter konnten
sich davon eine dicke Scheibe abschneiden; sie sollten diesbeziiglich kooperieren® (offene Antwort
Nutzerbefragung).

Noch eher zustimmungsfahig sind auch die Aussagen, dass der Freitag mithilfe von
Publikumsbeteiligung neue Zielgruppe gewinnen will (MW =3,53) und dass Leser
durch Beteiligung und Mitsprache an das Angebot gebunden werden (MW = 3.47).
Deutlich macht diesen Umstand z. B. ein im Interview befragter Community-Blogger,
fiir den Abdrucke in der Printausgabe einen Anreiz darstellen, sowohl die Printausgabe

zu lesen als auch weiterhin in der Community aktiv zu bleiben (DF_N6 §166).
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Eher unentschieden sind die Nutzer im Durchschnitt (MW = 3,32) in ihrer Einschét-
zung, ob sich die Machtverhéltnisse zwischen Nutzern und Journalisten verschoben
haben. Beispielsweise mutmaflt Nutzer 2 im Interview, dass Journalisten durch Feed-

back auch beeinflusst werden konnten:

,»Das glaube ich schon [...], dass es einem Journalisten weh tut, wenn er unter seinem Artikel lauter
Kommentare stehen hat, die ,Inkompetenz* schreien. [...] Und da wird er sich etwas iiberlegen, also
ob er noch einmal so einen Artikel schreibt, oder ob er besser recherchiert oder wie auch immer*
(DF_N2 §121).

Und Nutzer 4 fragt sich,

,,ob das Bild der Zeitung so ein bisschen verwissert, wenn dauernd jemand anderes schreibt, den man
irgendwie nicht kennt oder nicht zuordnen kann [...]. Die Frage ist wahrscheinlich [...], wo die Kon-
stante in der Zeitung irgendwie bleibt™ (DF_N4 § 166).

Alle weiteren Statements liegen um bzw. unter dem Skalenmittelpunkt. Deutliche Ab-
lehnung erhalten die Aussagen, Publikumsbeteiligung werde beim Freitag eine zu hohe
Bedeutung beigemessen (MW = 2,55) und nutzergenerierte Inhalte wiirden verwendet,
um Kosten zu sparen (MW = 2,51). Noch deutlicher lehnen die befragten Nutzer die
Aussage ab, Publikumsbeteiligung wiirde die Freitag-Redaktion von ihren eigentlichen
Aufgaben abhalten (MW = 2,14). Ein relevantes Kriterium bei der generellen Einschét-
zung von Publikumsbeteiligung ist der Aktivitdtsgrad der befragten Nutzer (s. zum Fol-
genden den Tabellenband zur Nutzerbefragung): Aktive Nutzer schitzen die Publi-
kumsbeteiligung als deutlich wichtiger und positiver ein als wenig oder gar nicht aktive
Nutzer. Letztere stimmen beispielsweise weniger zu, dass die Beteiligung zu einer De-
mokratisierung offentlicher MeinungsduBBerung beitragt (MW = 3,03 vs. 3,77; p < .001
[t-Test]) oder dass Dialog und Austausch mit dem Publikum unverzichtbarer Bestand-
teil des Freitag sind (MW = 3,18 vs. 3,74; p < .05 [t-Test]). Sie empfinden auch den
Stellenwert von Publikumsbeteiligung als eher zu hoch (MW = 3,32 vs. 2,45; p < .001
[t-Test]).
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7. Zwischenfazit: Inklusionsleistungen und -erwartungen des
Publikums

Die Befunde zu den beteiligungsbezogenen Praktiken und Erwartungen des Publikums
zeichnen ein facettenreiches Bild der Nutzerschaft des Freitag und von freitag.de. Zwar
ist in Rechnung zu stellen, dass insbesondere in der standardisierten Befragung auf-
grund der Rekrutierung u. a. iber den Community-Bereich von freitag.de die aktiveren
Nutzer stirker vertreten sind. Dennoch {iberraschen die vergleichsweise hohen Anteile
von ,,high involvement“-Praktiken, also von Inklusionsleistungen, die mehr als ein Kli-
cken von ,,geféllt mir* erfordern. Beim Freitag handelt es sich hierbei vor allem um das
Kommentieren von Artikeln auf freitag.de und Facebook sowie um das noch weiter
gehende Publizieren eigener Blogbeitrige in der Community. Solche 6ffentlichen Betei-
ligungsformen sind dementsprechend auch weiter verbreitet als nicht-6ffentliche wie
etwa das Verfassen von Leserbriefen bzw. -E-Mails, die nur die Redaktion zu Gesicht
bekommt. Nur ein kleiner Teil der Befragten hat sich bislang noch gar nicht aktiv ein-
gebracht und gibt als Griinde hierfiir insbesondere die Hiirde der Registrierung und den

(vermuteten) hohen Zeitaufwand an.

Von der Redaktion des Freitag wird — neben der Quellentransparenz — vor allem erwar-
tet, dass sie Moglichkeiten fiir Formen der Anschlusskommunikation bietet, also solche
Angebote, die das Kommentieren, Bewerten und Weiterleiten journalistischer Beitridge
erlauben. Der positive Zusammenhang zwischen Leistungen und Erwartungen wird hier
besonders deutlich: Je aktiver die Befragten sind, desto stirker erwarten sie auch vom
Freitag entsprechende Angebote und desto stirker sind sie der Ansicht, Publikumsbetei-
ligung bereichere den Freitag und gestalte die 6ffentliche Meinungsbildung demokrati-
scher.

Zugleich zeigt sich die redaktionsseitige Selbstzuschreibung als ,,Meinungsmedium®
auch in den Erwartungen der Nutzer an die journalistische Téatigkeit der Redaktion: Ne-
ben der klassischen Aufgabe, komplexe Sachverhalte zu erkldren und vermitteln,
kommt den Journalisten in den Augen ihres Publikums vor allem die Aufgabe zu, Kritik
an Missstidnden zu liben und eigene Ansichten zu prasentieren. Dabei sprechen die Nut-
zer den Journalisten nicht ab, weiterhin die ,,Oberhand“ zu behalten. Sie sollen aber
eben nicht nur als neutrale Vermittler von Informationen agieren, sondern auch Position
beziehen, Diskussionen stimulieren und sich idealerweise auch selbst in diese einbrin-
gen. Durch eine, wie man vielleicht sagen konnte, Transparenz der Subjektivitat scheint
dies von einzelnen Nutzern aber nicht als Widerspruch wahrgenommen zu werden: Da
den Nutzern bekannt ist, dass der Freitag fiir eine bestimmte politische Position steht,
wird er in den Nutzerinterviews z. T. sogar als ,berechenbarer® als andere Medien be-

schrieben. Dabei bzw. deshalb scheint einzelnen Publikumsmitgliedern auch die Konti-
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nuitit in der politischen Ausrichtung besonders wichtig: Die seit der Ubernahme der
Zeitung durch Jakob Augstein z. T. wahrgenommene geméBigtere linke politische Aus-

richtung wird in den Interviews immer wieder kritisch angesprochen.

Eine besondere Rolle fiir die Inklusionsleistungen und korrespondierenden Erwartungen
nimmt auch die Freitag-Community ein. Interessierte Publikumsmitglieder konnen dort,
differenzierungstheoretisch ausgedriickt, eine besonders prononcierte sekundire Leis-
tungsrolle einnehmen (vgl. Stichweh 1988, 2005) und als Blogger ihre Ansichten vor
einem eigenem Publikum zur Diskussion stellen. Die Kommentaranalyse zeigt, dass
dies zu einer Diskurskultur fiihrt, die sich erkennbar von den Reaktionen auf Redakti-
onsbeitrage einerseits und auf die Facebook-Posts des Freitag andererseits unterschei-
det: Zu den redaktionellen Beitrdgen finden sich in stirkerem Malle Kommentare, die
Argumente, weiterfiilhrende Informationen und alternative Themenzuginge anbieten; als
Reaktion auf Facebook-Eintrdge sind vor allem Meinungsduflerungen sowie haufiger
auch personliche Angriffe zu finden. Die Kommentarbereiche zu Community-Beitragen
sind demgegeniiber stirker durch wechselseitige Reaktionen und Bezugnahmen ge-
kennzeichnet, und die Autoren — im Fall der Community also die Blogger — nehmen
deutlich haufiger an diesen Diskussionen teil als Redaktionsmitglieder dies bei ihren
Beitragen tun. Im Vergleich der drei Beteiligungsraume ist im Community-Bereich also

das Element der Konversation zwischen Autoren und ithrem Publikum am stéarksten aus-
gepragt.

Die interviewten Blogger erkldrten hierzu, ihnen sei es — im Sinne einer Selbstvergewis-
serung — wichtig, zu wissen, was die anderen Publikumsmitglieder von ihren Beitrdgen
und Standpunkten halten. Eine ,Bloggerkarriere‘ beginnt hdufig eher spielerisch, um
sich auszuprobieren, und/oder weil das Kommentieren als Ausdrucksform nicht mehr
ausreicht. Aufrechterhalten wird die Aktivitidt dann durch positive Gratifikationen, ins-
besondere durch den Spafl am Schreiben, das Wahrgenommen-Werden durch andere
Community-Mitglieder und ihr positives Feedback sowie den (Wissenserwerb im) Aus-
tausch mit anderen. Die Wahrnehmung durch die Freitag-Journalisten und insbesondere
der Abdruck eines eigenen Beitrags in der Printausgabe erscheinen als noch stirkere
Gratifikationen, mit denen auch ein Gefiihl des Stolzes einhergehen kann. Dabei ist den
Bloggern durchaus bewusst, dass ihre Beitrdge seitens der Redaktion gebraucht werden.
Die Aktivitit einzelner Blogger kann dabei erstaunlich sein: Zwei der interviewten
Community-Mitglieder schreiben nach eigenen Angaben durchschnittlich 80 bis 150
Posts im Jahr. Eingeschrinkt wird die Beteiligung etwa, wenn der Nutzer dafiir nicht

mehr so viel Zeit aufbringen kann.

Die Motivation zur Kommentierung in der Community oder iiber Leserpost scheint — so
zeigt es sich in den Interviews — hdufig mit einer Haltung der Opposition und dem
Wunsch nach Widerspruch zusammenzuhéngen: entweder — auf der Objektebene — im
Hinblick auf das im Beitrag behandelte Thema oder — auf der Metaebene — gegeniiber
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einer als falsch oder ,,verzerrt* empfundenen Darstellung. Aber auch die Lust an Provo-
kation und Auseinandersetzung wird als Beweggrund genannt. Andere Nutzer hingegen
werden durch schérfere Auseinandersetzungen in den Kommentarbereichen eher davon
abgehalten, selbst zu kommentieren. Die Motive der Nutzer — insbesondere jener, die
auf unterschiedliche Weise aktiv sind — sind somit heterogen und teilweise widerspriich-
lich.

Die Publikumsbefragung verweist auch auf einen unter den Kommentatoren stark ver-
breiteten Wunsch, die eigene Meinung und als wichtig erachtete Positionen und The-
men(-aspekte) in den offentlichen Diskurs einzubringen. Wenn ein anderer Nutzer be-
reits einen dhnlichen Einwand eingebracht hat, wird mitunter von einer eigenen ,,high
involvement“-Aktivitit (Kommentar) abgesehen und auf eine ,low involvement®-
Aktivitdt zur Unterstiitzung des besagten Einwands (,,Like* des Kommentars) ausgewi-
chen. Die Inklusionsleistungen der Nutzer beeinflussen sich also gegenseitig und unter-
schiedliche Inklusionsformen sind teilweise funktional dquivalent, teilweise komple-

mentar.

Community-Kommentare sind allerdings nicht nur fiir Aktive interessant: Einige Nut-
zer, sog. ,,Lurker®, lesen sie, ohne selbst zu kommentieren, um Reaktionen und Positio-
nen zu einem Thema kennen zu lernen bzw. — ebenfalls im Sinne einer Selbstvergewis-
serung — mit dem eigenen Standpunkt abzugleichen. Publikumsbeitrige insgesamt (d. h.
Kommentare und Blogposts) werden dementsprechend auch als Erweiterung der Be-
richterstattung um weitere inhaltliche Facetten angesehen, die den Prozess offentlicher
Information und MeinungséuBBerung demokratischer gestalten und ein unverzichtbarer
Bestandteil des Freitag sind.

Eine wohlwollende Einstellung des Publikums gegeniiber Kommentaren zeigt sich auch
in einer durchschnittlich nicht negativen, sondern zumindest indifferenten bis eher posi-
tiveren Beurteilung von Nutzerkommentaren in den unterschiedlichen Partizipations-
rdumen des Freitag. In diesem Zusammenhang ist auch zu erwdhnen, dass die inter-
viewten Nutzer teilweise angeben, dass sie Online-Kommentare als emotionaler und
impulsiver (formuliert) erleben als klassische Leserbriefe, deren Formulierung mehr

Zeit erfordere und daher mit , tieferen Gedankengidngen® einherginge.

Noch ein wenig positiver als die Kommentare werden in der Publikumsbefragung die

(113

auf der Website ,,,geadelt[en]*“ (DF Leit §82) sowie die in der Printausgabe abge-
druckten Nutzerbeitrdge eingeschétzt. Anscheinend wirken redaktionelle Filterung und

Bearbeitung positiv auf die (wahrgenommene) Qualitdt von Publikumsbeitrigen.

Die Freitag-Community lédsst sich als ,,Verwendungsgemeinschaft™ (Schmidt 2011: 51—
55, hier: 53, unter Riickgriff auf Hoflich 2003: 67—72) bezeichnen, die aus wiederholten
Interaktionen zwischen Publikumsmitgliedern entsteht. Durch wiederkehrende Diskus-

sionen werden die regelmaBig aktiven Nutzer untereinander — wie auch fiir die Redakti-
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on — wiedererkennbar, und es konnen sich wechselseitige Erwartungen bilden und stabi-
lisieren. Besonders aktive Community-Mitglieder entwickeln somit ein relativ genaues
Bild voneinander, von ihrer jeweiligen (politischen) Haltung und von der Art, wie sie
jeweils kommentieren (etwa ob freundlich-wohlwollend oder kritisch-aggressiv). Aus
diesbeziiglichen Divergenzen entstehen in Einzelfdllen regelrechte ,,Feindschaften®, die
immer wieder zu Sticheleien und Schlagabtauschen unter redaktionellen oder Commu-
nity-Beitrdgen fiihren. Gleichzeitig entwickeln sich unter einzelnen Nutzern auch enge-
re, beinahe freundschaftliche Beziehungen, die sich in den Kommentarbereichen in
wiederholten Gesprachen zu Themen von gemeinsamem Interesse duflern sowie durch
gegenseitige Inschutznahme gegeniiber besonders aggressiven Diskussionsgegnern und
wechselseitiger Unterstiitzung durch positives Feedback zu den Blogbeitrigen des je-

weils anderen.

Der fehlende Realname ist fiir den Aufbau wechselseitiger Erwartungen an- und Vor-
stellungen voneinander kein Hindernis, da auch Pseudonyme als stabile Identitétsmar-
ker fungieren. Besonders involvierte Nutzer kénnen die Form der kommunikativen
»Vergemeinschaftung® (Doring 2010: 172), die ihren Ursprung in den o6ffentlichen
Kommentarbereichen hat, durch einen Wechsel auf andere Kommunikationskanéle un-
ter Umstdnden auch vertiefen. Eine Variante waren beim Freitag die personlichen
Nachrichten unter Community-Mitgliedern, deren Bedeutung offenbar erst dann richtig
deutlich wurde, als sie im Zuge des Relaunchs redaktionsseitig abgestellt wurden. Nicht
zuletzt deshalb plant man redaktionsseitig den Austausch unter Community-Mitgliedern
zukiinftig durch entsprechende Features wieder zu intensivieren. Eine andere Variante
ist der Freitag-Salon, der nicht nur den Kontakt zwischen Journalisten und ihrem Publi-
kum fordert, sondern auch das Kennenlernen der Nutzer untereinander unterstiitzt. Dass
diesen Face-to-Face-Interaktionen ein besonderes Gewicht zukommt, zeigen auch die
Reaktionen manch anderer Nutzer, die sich aufgrund ihrer rdumlichen Distanz zu Berlin
ausgeschlossen fiihlen und das Entstehen einer privilegierten Teilgruppe des Publikums
beklagen, die in ihren Augen ,heimlich Fiihrungspositionen® in der Community ein-
nehmen wolle und sich anmafle, gegeniiber der Redaktion als deren ,,Sprecher*
(DF_NS5) aufzutreten.

Die Qualitit der Community und ihrer Debatten wird — neben der explizit politisch lin-
ken Positionierung des Freitag — als deutliches Alleinstellungsmerkmal des Freitag
gegeniiber anderen deutschen Medien erlebt. Insbesondere das Verfassen eigener linge-
rer Blogbeitrige trage dazu bei, da die Community-Mitglieder so ihre Einstellungen, ihr
Wissen und ihren Hintergrund transparent machten und fiir Diskussionen 6ffneten: So
riickten sie stirker in Richtung ,,echter* Journalisten, d. h. nicht nur seitens der Redakti-
on, sondern auch seitens der anderen Publikumsmitglieder wird ihnen ein Platz zwi-
schen der ,,bloen* Publikums- und der professionellen Leistungsrolle, eine ,,sekundire
Leistungsrolle* (Stichweh 1988, 2005) zugesprochen.
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8. Inklusionslevel und -distanz beim Frestag

Dieser Fallstudie zu Der Freitag liegt ein Analysemodell zugrunde, das die wechselsei-
tige Orientierung von Journalisten und Publikum mit Hilfe der Kategorien von Inklusi-
onsleistungen und Inklusionserwartungen erfasst. Sie wurden in den vorangegangenen
Kapiteln jeweils getrennt fiir Journalisten und Publikumsmitglieder beschrieben. In die-
sem Kapitel steht nun der Abgleich von Ausmaf3 und (In-)Kongruenz dieser Inklusions-
dimensionen im Vordergrund. Dazu werden zunichst die Befunde zu journalistischen
und nutzerseitigen Inklusionsleistungen gegeniiberstellt und in einer Einschitzung des
Inklusionslevels verdichtet (s. Abschnitt 8.1). Anschlieend werden die wechselseitigen
Inklusionserwartungen diskutiert und als Ausdruck der Inklusionsdistanz interpretiert
(s. Abschnitt 8.2).

8.1 Inklusionslevel

Beim Vergleich der ,basalen’ Inklusionsleistungen von Journalisten (Produktion der
Freitag-Angebote) und Publikum (Rezeption der Freitag-Angebote) offenbart sich ein
ausgeglichener Inklusionslevel: Die vergleichsweise kleine Redaktion produziert ein
redaktionelles Angebot, das sich offenbar nicht an die Gesamtbevolkerung richtet. Doch
sowohl die (verkaufte) Printauflage als auch die Visitzahlen der Website sind in den
vergangenen Jahren gestiegen (s. Fulnoten 4 und 5), was auf guten Zuspruch innerhalb
der avisierten Zielgruppe schlieen ldsst. Eine gewisse Schieflage scheint sich zunéchst
lediglich beim Fokus auf die beiden Ausspielkandle Print und Online zu zeigen: Wih-
rend die Redaktion ihre Ressourcen stark auf die Printausgabe fokussiert, scheint beim
Publikum — gemessen an der Printauflage und im Vergleich zu anderen Zeitungen — die
Website populérer zu sein: Knapp ein Drittel der Teilnehmer der Publikumsbefragung
liest die Printausgabe gar nicht, ein weiteres Viertel nur einmal im Monat oder seltener;
fiir die Website liegen die entsprechenden Werte indessen bei nur knapp acht sowie elf
Prozent und fast 58 Prozent rezipieren mehrmals pro Woche oder sogar tiglich Artikel
der Redaktion auf freitag.de. Dies ist allerdings auf die Rekrutierung iiber die Website
und Twitter zuriickzufiihren: Zwar verweisen Aussagen der Journalisten ebenso darauf,
dass der Freitag in sozialen Medien im Vergleich zu seiner Printreichweite tiberdurch-
schnittlich grofle Resonanz erzeugt. Seine eigene Website hingegen ist laut [VW-Daten

nicht iiberdurchschnittlich erfolgreich.34 Der Eindruck einer Schieflage wird zudem

34 Setzt man die Anzahl monatlicher Visits (fir August 2015) ins Verhéltnis zur verkauften Printaufla-
ge (fiir das 2. Quartal 2015), ergibt sich selbst flir die mit ihrer Printausgabe sehr erfolgreiche Wo-
chenzeitung DIE ZEIT deutlich eher ein Wert, der auf Online-Stérke verweist (ca. 91 Visits/Print-
Exemplar), als beim Freitag (ca. 34) — vom Wochenmagazin Der Spiegel (ca. 235) oder Tageszei-
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dadurch relativiert, dass das redaktionelle Angebot auf der Website ebenfalls zu einem
Grofiteil aus Print-Artikeln besteht. Hinzu kommt, dass es sich laut Aussagen der Re-
daktion bei ungefdahr der Hélfte der Website-Inhalte um Blogbeitrage von Community-
Mitgliedern handelt, die von iiber 40 Prozent der befragten Nutzer mehrmals pro Woche
oder sogar téglich aufgerufen werden. Hier halten sich somit auch Produktion und Re-

zeption allein seitens des Publikums die Waage.

In der Gegeniiberstellung von weitergehenden Inklusionsleistungen auf Journalisten-
und Publikumsseite zeigt sich beim Freitag ein jeweils hoher und somit ebenfalls aus-
geglichener Inklusionslevel: Die Beteiligung des Publikums ist von Seiten der Redakti-
on gewollt und Teil der Selbstbeschreibung des ,,Markenkerns* des Freitag. Dies dullert
sich zum ersten in einer entsprechenden Vielfalt von Angeboten, darunter insbesondere
die Kommentarbereiche zu redaktionellen Artikeln und die Mdoglichkeit, ein eigenes
Blog im Community-Bereich von freitag.de fiihren zu kénnen; zum zweiten in der Etab-
lierung dezidierter journalistischer Rollen und Strukturen, um die Publikumsbeteiligung
zu verarbeiten, und zum dritten in der Ubernahme von ausgewihlten Publikumsbeitri-
gen in die gedruckte Wochenzeitung. Diesen journalistischen Inklusionsleistungen ste-
hen ebenfalls ausgeprigte Inklusionsleistungen auf Seiten des Publikums gegeniiber:
Die Anteile derjenigen Nutzer, die der Befragung zufolge ,,high involvement*-Praktiken
ausiiben, also bereits Leserbriefe verfasst oder Kommentare zu Beitrigen abgegeben
haben, sind relativ hoch. Noch ausgeprigtere Inklusionsleistungen finden sich bei den
aktiven Community-Mitgliedern, die eigene Blogs fithren und mit anderen Nutzern de-
ren Beitrdge diskutieren sowie teilweise auch an Veranstaltungen wie dem ,Freitag-
Salon‘ teilnehmen.

Insgesamt zeigen sich aber publikumsseitig auch deutliche Unterschiede beim Inklusi-
onslevel: Die bereitgestellten Angebote werden zwar von vielen Nutzern angenommen,
aber eben nicht im gleichen AusmaB, sodass auch beim Freitag ein Unterschied zwi-
schen unterschiedlich aktiven Publikumsgruppen existiert. Diese Unterscheidung kenn-
zeichnet auch das Publikumsbild als Teil der Inklusionserwartungen — und zwar journa-
listen- und publikumsseitig —, was insbesondere in Form der Vorstellungen von einem
,harten Kern‘ von — nach Redaktionsschatzung 30 bis 50 — besonders aktiven freitag.de-

Nutzern zum Ausdruck kommt.

Unterschiedlich hohe Inklusionslevel in Bezug auf Publikumsbeteiligung finden sich
allerdings auch auf Redaktionsseite: So sind etwa die Mitglieder des Kulturressorts
deutlich aktiver in der Community auf freitag.de als jene des Politikressorts (was mit
unterschiedlichen Inklusions(erwartungs)erwartungen in den beiden Ressorts zusam-

menhéngt). Schwerpunktmifig sind aber die beiden Redaktionsrollen des Community-

tungen wie der Slddeutschen Zeitung (ca. 131) ganz zu schweigen (vgl. http://ausweisung.ivw-
online.de/ sowie http://daten.ivw.eu/index.php; Stand: 08.09.2015).
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Teams mit der Beobachtung und Verarbeitung von Publikumsbeteiligung befasst. So
konstituiert sich auch in der vergleichsweise kleinen Redaktion des Freitag eine Spezia-
lisierung und Arbeitsteilung im Hinblick auf die journalistischen Funktionen ,,Informa-
tion, Meinung und Kritik* sowie ,,Partizipation und Dialog®, die sich durchaus beide im
Rollenselbstbild der Redaktion wiederfinden.

Die fiir die Betreuung der Publikumsbeteiligung eingesetzten redaktionellen Ressourcen
sind — angesichts der GesamtgroBBe der Redaktion — durchaus beachtlich, unterstiitzen
aber gleichzeitig auch die Erfiillung der traditionelleren journalistischen Funktionen: da
die vornehmlich mit ,,Information, Meinung und Kritik* befassten Journalisten von ei-
ner stirkeren Beschiftigung mit Publikumsbeteiligung entlastet werden, vor allem aber,
da aus der Publikumsbeteiligung ein direkter Output fiir die publizistischen Produkte
entsteht. Die Diskrepanz zwischen hohem redaktionellem Aufwand fiir weitergehende
Inklusionsleistungen und deren nur teilweiser Inanspruchnahme durch das Publikum
wirkt sich nicht negativ auf die eigentliche redaktionelle Arbeit aus. Im Gegenteil: Ge-
rade flir das Betreiben einer journalistischen Website, von der die Redaktion — und in
threr Vorstellung auch die Nutzer — hdufig wechselnden Inhalt von einer gewissen Ak-
tualitiat erwarten, ist der User-generated Content essentiell, da die Freitag-Redaktion
thre Manpower nach eigenem Bekunden stark auf das Printprodukt konzentrieren muss.
Hier greifen die Inklusionsleistungen von Journalisten und Publikumsmitgliedern in
besonderer Weise ineinander, schlieBen aneinander an, stiitzen und ermdéglichen sich
gegenseitig: Der Fiille an Blogbeitrdgen des (besonders) aktiven Publikumsteils begeg-
net die Redaktion mit der Auswahl, Uberarbeitung und Hervorhebung (,Adelung‘) be-
merkenswerter Blogbeitrige. Diese wiederum erlauben der Redaktion im Ganzen tiber-
haupt erst, die Website als ,,basale* Inklusionsleistung anzubieten und ermoglicht so
auch erst die Rezeption dieser Website als ,,basale* Inklusionsleistung auch des ,,passi-
ven“ Teils des Freitag-Publikums. Zudem unterstiitzt die Hervorhebung einzelner
Blogbeitrige die Nutzer bei der Selektion einzelner Beitrdge aus dem Gesamtangebot.
Dies wiederum bietet einigen Publikumsmitgliedern auch Anlass zu weitergehenden
Aktivitdten — etwa zu Kommentaren oder eigenen Blogbeitrigen —, z. B. weil sie etwas
erwidern oder dhnliche Aufmerksamkeit genieen wollen. Diese Nutzerbeitrige werden
von einem gewissen Teil des Publikums (etwa sog. Lurkern) ebenso als zum journalisti-
schen Angebot gehorende Inhalte wahrgenommen — da das Framing des Freitag als
,Meinungsmedium® dies erlaubt und sogar nahelegt. Sie werden dementsprechend rezi-
piert und teilweise ebenfalls als Anlass zum Verfassen einer Erwiderung genommen.
Die Leistungen der Print-Redaktion, des Community-Teams sowie jene des aktiven und

passiven Publikums stiitzen und ermoglichen sich somit gegenseitig.

Auch die Offnung der gedruckten Wochenzeitung fiir ausgewihlte Nutzerbeitrige
kommt nicht nur dem beteiligungswilligen Publikum entgegen, das diese Beitrége als

aktive Inklusionsleistung verfasst: Ebenso trigt sie (verlegerisch) zur Nutzerbindung bei
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und (publizistisch) zur Erweiterung des inhaltlich-thematischen und Meinungsspekt-
rums. Somit unterstiitzt sie — wie auch online — die ,,basalen Inklusionsleistungen von
Redaktion (Produktion des publizistischen Angebots) und Gesamtpublikum (Rezeption
des publizistischen Angebots). Zudem untermauert der explizite Einbezug auch von
Standpunkten der Nutzer den zeitungseigenen Claim, ,,Das Meinungsmedium* zu sein.
Gleichzeitig macht diese Positionierung diese Form der Publikumseinbindung auch
,einfacher”, weil es beim Freitag vorrangig um Debatten und Meinungen geht und eben
nicht um Nachrichten, die es, wie beispielsweise bei der Tagesschau, dem journalisti-
schen Selbstverstindnis nach von Meinungen zu trennen gilt (vgl. Loosen et al. 2013:
45).

Im Hinweis auf die spezielle Meinungs- und Debattenorientierung des Freitag wird
deutlich, wie stark die Inklusionsleistungen von Redaktion und Publikum und der resul-
tierende Inklusionslevel zusammenhédngen mit bzw. gerahmt werden von den Inklusi-
ons(erwartungs)erwartungen beider Seiten, mit deren Vergleich sich der folgende Ab-
schnitt beschéftigt.

8.2 Inklusionsdistanz

Die Inklusionsdistanz ist der analytischen Heuristik des Projekts zufolge die Kongruenz
bzw. Inkongruenz von inklusionsbezogenen Erwartungen auf Journalisten- und Publi-
kumsseite. Sie wurden in den beiden quantitativen Befragungen durch mehrere Frage-
batterien mit jeweils gleichlautenden Items bzw. Aussagen operationalisiert. Durch ei-
nen Vergleich der Mittelwerte kann somit fiir folgende Aspekte von Publikumsbeteili-
gung beim Freitag die Inklusionsdistanz ermittelt werden: das journalistische Selbst-
bzw. Fremdbild (s. Abschnitt 8.2.1), die Erwartungen und Erwartungserwartungen be-
ziiglich partizipativer Angebote des Freitag (s. Abschnitt 8.2.2), die nutzerseitig ange-
gebenen und die von Journalisten vermuteten Motive fiir Publikumsbeteiligung (s. Ab-
schnitt 8.2.3) sowie die Bewertung verschiedener Aspekte von Publikumsbeteiligung
fiir den Journalismus im Allgemeinen und fiir den Freitag im Speziellen (s. Abschnitt
8.2.4).

821 Journalistisches Selbst- und Fremadbild

Alles in allem zeigt sich in der Fallstudie eine recht hohe Kongruenz des journalisti-
schen Selbst- und Fremdbildes beim Freitag: Bei 13 der 19 abgefragten Items ergibt
sich eine Mittelwertdifferenz von weniger als |0,5| Skalenpunkten, und die hochste Dif-

ferenz betrigt 0,77 (Item #19), liegt also deutlich unterhalb von einem Skalenpunkt (s.
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Tab. 32 und Abb. 4). Unter denjenigen Aspekten, die weitgehend iibereinstimmend be-
urteilt werden, stechen zwei Items heraus: Journalisten wie Publikumsmitglieder sehen
unisono die Kritik an Missstdnden (Item #1) und das Erkldren bzw. Vermitteln komple-
xer Sachverhalte (Item #2) als wichtigste journalistische Aufgaben beim Freitag an;
zudem legen beide Seiten vergleichsweise groen Wert darauf, dass die Journalisten
ihre eigenen Ansichten prisentieren (Item #4). In diesen Ubereinstimmungen spiegelt
sich das von Journalisten wie Publikum beschriebene Bild des Freitag wider als debat-
ten-, weniger informationsorientiertes Medium mit deutlich artikulierter linker (und
damit haufig: kritischer) Positionierung (s. Abschnitte 3.1 und 6.4).

Eine Reihe weiterer Items haben zwar eine dhnlich geringe Mittelwertdistanz von ma-
ximal |0,2| Skalenpunkten, werden aber nicht so ausgeprigt positiv (Item #6: ,,Mit den
Biirgern in einen Dialog iiber aktuelle Themen treten*) bzw. negativ (Item #3: ,,Es Le-
sern ermoglichen, soziale Beziechungen untereinander zu pflegen®) beurteilt. Sie weisen
jedoch darauf hin, dass sich Redaktion und Publikum auch weitgehend einig dariiber
sind, welche potentiellen journalistischen Leistungen der Freitag nicht (so stark) erfiil-

len sollte.

Die Facetten des journalistischen Rollenverstindnisses, bei denen sich eine etwas aus-
geprigtere Inkongruenz findet, werden meist vom Publikum fiir wichtiger gehalten als
von den Journalisten. Hierzu gehdren die Funktionen des Gatewatching (Item #15) so-
wie die neutrale und prazise Information (Item #17), bei denen sich die Bewertungen
durch Publikum und Journalisten jeweils signifikant voneinander unterscheiden
(p <.05). Allerdings wird beiden Rollenaspekten auch auf Journalistenseite immer noch
tendenziell eher zugestimmt. Dariiber hinaus konnte der Unterschied bei Item #17 da-
rauf zuriickzufiihren sein, dass der Begriff ,,neutral® fiir die Journalisten lediglich des-
halb stiarker im Konflikt mit der Ausrichtung des Freitag als Debatten- und Meinungs-
medium steht, weil sie hiermit eher als die Nutzer die professionelle Praxis einer objek-
tiven Berichterstattung verbinden, Nutzer hier aber nicht unbedingt einen Widerspruch
sehen (s. Abschnitt 6.4). Den anderen beiden Items, bei denen eine stirker ausgepragte
Inkongruenz vorliegt, wird hingegen seitens der Nutzer rechnerisch tendenziell zuge-
stimmt, wéihrend die Journalisten sie eher ablehnen. Dies betrifft zum einen die Mdg-
lichkeit, nutzergenerierte Inhalte zu verdffentlichen (Item #16). Dieser Unterschied ist
jedoch statistisch nicht signifikant und konnte zudem zumindest z. T. auf die Rekrutie-
rung der Publikumsstichprobe iiber die Community-Unterseite von freitag.de zuriickzu-
fiihren sein: Durch diese sind die aktiven Nutzer der Website tendenziell iiberreprésen-
tiert. Wéren passiv-rezipierende Website-Nutzer und Nur-Leser der Printausgabe stéirker
vertreten, fiele die durchschnittliche Publikumszustimmung zu diesem Item vermutlich
geringer aus. Zum anderen findet sich ein solcher — und starker ausgepragter — Unter-
schied bei der Aufgabe, Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zu kontrollieren (Item

#18). Dieser Unterschied konnte allerdings wiederum — dhnlich wie bei Item #17 — le-
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diglich auf unterschiedliche Interpretationen der Itemformulierung zuriickzufiihren sein,
die sich aus dem professionellen Rollenwissen der Journalisten ergeben: So verbinden
die Journalisten mit der Kontrollfunktion vermutlich eine Form des Watchdog-
Journalismus, bei der mittels investigativer Recherche Missstinde und Verfehlungen
aufgedeckt werden. Dies kann die kleine, ressourcenknappe Freitag-Redaktion nicht
oder nur in geringem MalRe leisten. Die Publikumsmitglieder hingegen sehen die ,,Kon-
trolle von Politik, Wirtschaft und Gesellschaft* moglicherweise schon durch die Debat-
tenorientierung des Freitag erbracht, die bereits aufgedeckte Praktiken, Ereignisse und
Entscheidungen in Politik, Wirtschaft und Gesellschaft behandelt und kritisch beleuch-
tet.

Die hochste Inklusionsdistanz findet sich allerdings bei der Aufgabe, Nachrichten von
Interesse fiir ein moglichst breites Publikum zu publizieren (Item #19). Hier stimmen
die Journalisten tendenziell zu; die Nutzer lehnen es hingegen cher ab, dass der Freitag
seine Themenselektion am vermuteten Publikumsinteresse ausrichtet. Dies konnte daran
liegen, dass sie beim breiten Publikum anders gelagerte Interessen vermuten als sie
selbst hegen, sodass eine stirkere Orientierung am Interesse des Durchschnittspubli-
kums dazu fiihren wiirde, dass das Angebot ihren personlichen Interessen weniger ent-
sprechen konnte: Offenbar ist dieses Item auf Publikumsseite negativer konnotiert (als
Orientierung am ,,Massengeschmack*) als auf Journalistenseite, die es moglicherweise

eher als erstrebenswerte ,,hohe Reichweite* interpretieren.
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Tab. 32: Kongruenz von journalistischem Selbst- und Fremabild

,»In meinem Beruf geht es mir darum, ...“ bzw. ,,Welche

Aufgaben sollten Journalisten, die fiir den Freitag arbej-  Journalisten Nutzer U
ten, Threr Ansicht nach vorrangig erfiillen?* (n=28-10)  (n=311-343)

1. Kritik an Missstinden (zu) iiben. 4,70 4,63 0,07 1985,0

2. Komplexe Sachverhalte (zu) erkldren und (zu) 4,40 4,56 20,16 14475
vermitteln.

3. Esden Lesern/Nutzern ermoglichen, soziale Bezie- 2,20 2,36 0,16 1510,0
hungen untereinander (zu) pflegen.

4. Dem Publikum eigene Ansichten (zu) prisentieren. 4,00 3,84 0,16  1815,0

5. Eine Beziehung zum eigenen Publikum 3.40 321 0,19 18445
auf(zu)bauen und zu pflegen.

6. Mit den Biirgern in einen Dialog iiber aktuelle 3.40 3,60 20,20 1500,5
Themen (zu) treten.

7. Diskussionen unter den Lesem/Nutzem 3.45 3,20 025 1478,0
an(zu)stolen und (zu) moderieren.

8. Dem Pubhkum Unterhaltung und Entspannung (Zu) 2,60 2’34 0,26 1928,0
bieten.

9. Dem Publ.ikum moglichst schnell Informationen 3.10 3,42 2032 13755
(zu) vermitteln.

10. Menschen eine Chance (zu) geben, ihre Meinung
iiber Themen von 6ffentlichem Interesse zum Aus- 3,30 3,64 -0,34 13825
druck zu bringen.

11. Lebenshilfe fiir 'das Publikum (zu) bieten und als 1,80 2,18 2038 13655
Ratgeber (zu) dienen.

12. Positive Ideale (zu) vermitteln. 3,67 3,26 0,41 1748,0

13. i\Ileue Trends auf(zu)zeigen und Ideen (zu) vermit- 420 3,77 043 21310
eln.

14. Den Lesern/Nutzern Gesprichsstoff (zu) liefern. 4,11 3,60 0,51 18850

15. Das Publikum auf interessante Themen
hin(zu)weisen und ihm (zu) zeigen, wo es sich dar- 3,70 4,25 -0,55 1116,0
iiber informieren kann.*

16. Menschen eine Mdglichkeit (zu) ggben, um von 2.63 3.22 0,59 1053,5
ihnen erstellte Inhalte zu veréffentlichen.

17. Das qulikum moglichst neutral und prézise (zu) 3.10 3.80 20,70 10735
informieren. *

18. Die Bereichg POlltlk, Wirtschaft und Gesellschaft 2,80 3’50 _0,70 111 1’0
(zu) kontrollieren.

19. Mich auf Nachrichten (zu) konzentrieren, die fiir 3.10 233 0,77 24185

ein moglichst breites Publikum interessant sind.*

Die Items sind sortiert nach der Grofe der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (,,stimme
iberhaupt nicht zu*) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu®). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde dafiir
nachtriaglich umgepolt. ,,Weif} nicht / kann ich nicht sagen* wurde fiir die Mittelwertberechnung nicht
berticksichtigt. Markierte Mittelwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001
(Mann-Whitney-U-Test auf Grund fehlender Normalverteilung der MW-Differenzen).
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Abb. 4. Kongruenz von journalistischem Selbst- und Fremabild
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Tab. 32.

822 (Erwartungs-)Erwartungen hinsichtlich Inklusionsangeboten

Die zweite Facette der Inklusionsdistanz ist die Kongruenz von Erwartungen und Er-
wartungswartungen hinsichtlich der partizipativen Angebote des Freitag. Bereits die
visuelle Inspektion von Abb. 5 macht deutlich, dass Journalisten die Erwartungen ihres
Publikums an Beteiligungsmoglichkeiten liberschédtzen — und dies trotz der oben bereits
angesprochenen mutmaBlichen Uberreprisentanz aktiver Nutzer in der Online-
Befragung: Fiir fast alle abgefragten partizipativen Funktionen liegen die Einschétzun-
gen der Redaktion hoher als die tatsdchlichen Beurteilungen durch die Publikumsmit-
glieder; bei zehn der 15 Items ist die Inklusionsdistanz zudem stark ausgeprégt (Diffe-
renz der Mittelwerte [> 0,5| Skalenpunkte; s. Tab. 33).35 Gerade bei den Items, welche
die befragten Journalisten fiir besonders wichtig halten, findet sich demnach eine hohe
Inkongruenz: Zum einen betrifft dies den generellen Wunsch, von Journalisten ernst
genommen zu werden (Item #13), zum anderen Items, die sich auf Kommentar- und
Diskussionsmoglichkeiten beziehen. Hierbei ist zudem interessant, dass die Nutzer Dis-
kussionen auf Metaebene iiber die Art und Qualitdt der journalistischen Beitrdge (Item
#9) mehr Bedeutung beimessen als den Moglichkeiten einer inhaltlichen Auseinander-
setzung auf Objektebene iiber Kommentare und Bewertungen (Item #11) oder auch als
eine inhaltliche Diskussion mit anderen Nutzern (Item #15). Journalisten schétzen dem-

gegeniiber beide Diskussionstypen als dhnlich wichtig fiir ihr Publikum ein.

Die Items mit einer geringen Inklusionsdistanz liegen sowohl bei Journalisten als auch
bei Publikumsmitgliedern nahe beim Skalenmittelpunkt von 3, werden also weder son-
derlich stark befiirwortet noch abgelehnt. Darunter sind zwei transparenzbezogene As-
pekte (Item #1: Vorstellung der Redaktionsmitglieder; Item #3: Informationen iiber re-
daktionelle Entscheidungsprozesse), wohingegen die Quellentransparenz (Item #12) das
einzige Item ist, das von Publikumsmitgliedern signifikant starker als wichtig bewertet

wird.

35 Dies iiberrascht insbesondere, da der aktive Teil des Publikums, der Beteiligungsmoglichkeiten wie
die abgefragten in Anspruch nimmt, durch die Art der Rekrutierung der Befragungsteilnehmer auf
Publikumsseite tendenziell iiberreprésentiert ist (s. Abschnitte 1 und 5.2).
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Tab. 33 Kongruenz von (Erwartungs-)Erwartungen hinsichtlich Inklusionsangeboten

,,Fur die Leserinnen und Leser ist es meiner Ansicht

nach unwichtig/wichtig,...” bzw. ,,Wie wichtig ist es Journalisten Nutzer A U
Thnen, dass Sie sich beim Freitag auf eine der folgenden (=89) (n=2324-339)

Weisen beteiligen konnen?*

1. dass ich die Redaktion oder einzelne Redaktionsmit- 3 44 326 0.18  1626.0
glieder vorgestellt bekomme ’ ’ ’ ’

2. dass ich der Redaktion Themenideen zukommen 3,56 3’33 0923 1622,0
lassen kann

3. dass ich Informationen iiber die (Entschei- 3 44 317 027 16655
dungs-)Prozesse in der Redaktion erhalten kann. ’ ’ ’ ’

4. dass ich journalistische Inhalte einfach und schnell

an Freunde oder Familie weiterleiten oder empfehlen 3,38 3,74 0,36 937.5
kann
5. dass ich meine Verbundenheit mit dem Freitag fiir 313 267 0.46 1652.0

andere sichtbar zeigen kann.

6. dass die Redaktion agf sozialen Netzwerken vertre- 4,00 327 073  1686.5
ten und ansprechbar ist

7. dass ich selbst Material (Fotos, Videos, Interviewfra- 383 304 079  2058.0
gen etc.) fiir die Berichterstattung beisteuern kann ’ ’ ’ ’

8. dass ICh mit der Redaktion bZW einzelnen Journalis- 4’22 3’34 0,88 2105’5
ten in direkten Kontakt und Dialog treten kann.*

9. dass die Redaktion eine Plattform fiir die 6ffentliche
Diskussion iiber die Art und Qualitit der journalisti- 4,67 i) 0,88 2232,0
schen Arbeit bereitstellt*

10. dass ich sehen kann, welche Inhalte von vielen ande-
ren Lesern/Nutzern gesehen, kommentiert oder ge- 3,89 2,96 0,93  2162,0
teilt wurden*

11. dass ich journalistische Beitrdge kommentieren und 478 3,66 112 24625
bewerten kann** ’ ’ ’ ’

12. dass ich zusétzliche Informationen und Verweise zu

den Quellen erhalte, die der Zeitung zu Grunde lie- 3,11 4,25 -1,14 633,0
gen**
13. dass ich von den Journalisten ernst genommen wer- 4.78 358 120 2304.0
de** b b > 2
14. dass ich mit anderen Lesern/Nutzern des Freitag in 4.2 2.97 125 2361.0

Kontakt treten und mich austauschen kann**

15. dass ich mit anderen Lesern/Nutzern inhaltlich tiber 4.67 136 16 1Ea0
die Themen des Freitag diskutieren kann** ’ ’ > )

Die Items sind sortiert nach der Grofle der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (,,v6llig
unwichtig®) bis 5 (,,sehr wichtig®). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde dafiir nachtréglich umge-
polt. ,,Weil} nicht / kann ich nicht sagen™ wurde fiir die Mittelwertberechnung nicht berticksichtigt. Mar-
kierte Mittelwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001 (Mann-Whitney-U-Test
auf Grund fehlender Normalverteilung der MW-Differenzen).
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Abb. 5. Kongruenz von (Erwartungs-)Erwartungen hinsichtlich Inklusionsangeboten
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Die Skalen reichten jeweils von 1 ,,vollig unwichtig™ bis 5 ,,sehr wichtig®. Die Beschriftung der Daten-
punkte verweist auf die jeweiligen Items in Tab. 33.

823 Tatsdchliche und vermutete Beteiligungsmotive

Die Inklusionsdistanz in Bezug auf die Motive fiir Beteiligung wird fiir die Kommenta-
re zu Artikeln auf freitag.de ermittelt; Journalisten sollten allerdings ihre Vermutungen
zu den Beteiligungsmotiven im Allgemeinen, nicht auf einen spezifischen Kanal bezo-
gen duBern. Vollige (rechnerische) Ubereinstimmung findet sich beim Motiv, wichtige
Themen in die Berichterstattung des Freitag einzubringen (Item #1): Es wird von bei-
den Seiten im Durchschnitt als sehr wichtig bewertet (s. Tab 34). Beteiligung aus emp-
fundener Biirgerpflicht (Item #2) und um Hilfe fiir ein Problem zu bekommen (Item #3)
sind zwei weitere Items mit einer rechnerisch geringen Inklusionsdistanz, die aber beid-
seitig eher als unwichtig empfunden werden. Journalisten und Publikumsmitglieder
stimmen zudem darin iiberein, dass aktive Beteiligung nicht aus Langeweile erfolgt (I-
tem #5).
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Bei acht der abgefragten 15 Beteiligungsmotive betrdgt die Mittelwertdifferenz mehr als
|0,5| Skalenpunkte, bei sechs der Motive sogar mehr als einen Skalenpunkt, was auf eine
hohe Inklusionsdistanz hindeutet. Die meisten dieser Items liegen rechts der Diagonale
(s. Abb. 6), werden also von den Journalisten im Durchschnitt fiir wichtiger erachtet als
von den Publikumsmitgliedern selbst. So unterstellen die befragten Redaktionsmitglie-
der beispielsweise, Nutzer wiirden sich beteiligen, um sich selbst darzustellen (Item
#15) oder um ,,Dampf abzulassen* (Item #14). Auch beziehungsorientierte Motive (I-
tem #12: Beziehung zu Journalisten aufbauen; Item #13: Zugehorigkeit zu Gemein-
schaft ausdriicken; Item #10: Journalisten unterstiitzen) treffen aus Sicht der Journalis-
ten starker zu, als dies die Nutzer selbst duB3ern. Diese wiederum halten zwei wissensbe-
zogene Motive fiir wichtiger als die Journalisten. Wahrend der Wunsch nach der Erwei-
terung des eigenen Wissens (Item #7) eine Mittelwertdifferenz weniger als einem hal-
ben Skalenpunkt aufweist, ist das Motiv, eigenes Wissen und Erfahrungen weiterzuge-
ben (Item #11) eines der von den Nutzern am stérksten bewerteten Items, wéihrend es

die Journalisten tendenziell fiir eher unwichtig halten.
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Tab. 34 Tatsdchliche und vermutete Motive fir Publikumsbeterligung via Kommentare

aur freitag.de
,,Die Nutzer...“ [bzw. ,,Ich tue dies,... — Die Itemswaren Journalisten Nutzer
fur die Nutzer entsprechend umformuliert, etwa mit ,, um" N N A U
oder , weil* | n=9-10) (n=71-74)
1. mochten ein Thema in den Freitag einbringen, das 4,19 4,19 0,00 423,0
ihnen wichtig ist.
2.  mochten ihrer Pflicht als Biirger nachkommen. 2,50 247 0,03 376,5
suchen Hilfe bei einem Problem. e 2l LR
4. mdchten ein bestimmtes Anliegen, Ereignis bzw. eine
bestimmte Gruppe oder Person bewerben bzw. unter- 3,11 3,36 -0.25 2755
stiitzen.
5. Dbeteiligen sich aus Langeweile. ZollL 0l Bail abe
6. mochten aus ihrer passiven Leserrolle heraustreten. 430 3.85 045 459.5
mochten durch den Kontakt mit Journalisten und ande- 3,70 4,18 -0,48 229.5
ren Lesern/Nutzern ihr eigenes Wissen erweitern. *
8. mochten dffentlich ihre Meinung duflern.* 4,60 3,93 0.67 5140
9. mdchten auf Fehler in der Berichterstattung hinwei- 3,40 2,60 0,80 519,0
sen.*
10. mochten die Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen 4,00 2,71 1,23 3595
11. mochten ihr eigenes Wissen und Erfahrungen weiter- 2,50 3,74 -1,24 4335
geben.
12. mochten eine Beziehung zu einem Journalisten oder 3,44 2,07 1,37 529,5
der Redaktion aufbauen.**
13. fiihlen sich dadurch einer Gemeinschaft zugehorig. *** 4,00 250 A G2
14. mochten einfach mal ,,Dampf ablassen®.*** 3,40 1,92 1,48 5995
3,70 2,21 1,49 608,0

15. mochten sich selbst darstellen.***

Die Items sind sortiert nach der Grole der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (,trifft
iberhaupt nicht zu“) bis 5 (,,trifft voll und ganz zu*). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde dafiir
nachtriglich umgepolt. ,,Weill nicht / kann ich nicht sagen” wurde fiir die Mittelwertberechnung nicht
beriicksichtigt. Markierte Mittelwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001
(Mann-Whitney-U-Test auf Grund fehlender Normalverteilung der MW-Differenzen).
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Abb. 6. Tatsdchliche und vermutete Motive fiir Publikumsbeteiligung via Kommentare
aur freitag.de
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Die Skalen reichten jeweils von 1 ,,vollig unwichtig® bis 5 ,,sehr wichtig®. Die Beschriftung der Daten-
punkte verweist auf die jeweiligen Items in Tab. 34.

824 Allgemeine Bewertung von Publikumsbeteiligung

Als vierte und letzte Dimension der Inklusionsdistanz konnen die allgemeinen Bewer-
tungen von Publikumsbeteiligung betrachtet werden. Die iiberwiegende Zahl der 14
abgefragten Statements wird kongruent beurteilt; nur bei vier Aussagen sind die Mittel-
wertdifferenzen grofer als |0,5] Skalenpunkte, bei einer davon groBer als ein Skalen-
punkt (s. Tab. 35 und Abb. 7). Die vier Aussagen mit der hochsten Kongruenz liegen
alle nahe dem Skalenmittelpunkt von 3: Die Fragen, ob sich die Machtverhiltnisse zwi-
schen Journalisten und Publikum veréndert haben (Item #1), Publikumsbeteiligung den
Freitag glaubwiirdiger macht (Item #2), die Qualitdt der Nutzerbeteiligung zu niedrig
ist (Item #3) oder die Beteiligung des Publikums einen hohen Unterhaltungswert besitzt
(Item #4) werden zwar einhellig, aber im Durchschnitt auch eher indifferent beantwor-
tet. Ubereinstimmend positiv wird beurteilt, dass Zuschauerbeteiligung weitere inhaltli-

che Facetten liefere (Item #5), wihrend Journalisten und Publikumsmitglieder {iberein-

112



Reimer et al. | Publikumsinklusion beim Freiftag

stimmend verneinen, sie wiirde die Redaktion von ihrer eigentlichen Arbeit abhalten
(Item #7). Beides korrespondiert mit den Ergebnissen zum Rollenselbst- und -fremdbild
des Freitag als debatten- und meinungsorientiertes Medium (s. Abschnitt 8.2.1) sowie
zum Inklusionslevel, nach denen die Redaktion nicht nur auf Grund des genannten
Selbstbildes gern auch Standpunkte des Publikums verdffentlicht, sondern auf diese
Inhalte regelrecht angewiesen ist (s. Abschnitt 8.1) — ein Aspekt, dessen auch die (akti-
ven) Nutzer gewahr sind (s. Abschnitt 5.2).

Die ausgeprigt inkongruenten Beurteilungen kommen alle dadurch zustande, dass die
befragten Redaktionsmitglieder explizit positiven Bewertungen von Publikumsbeteili-
gung eher zustimmen als die befragten Nutzer: Die Journalisten halten den Austausch
mit dem Publikum stérker fiir einen unverzichtbaren Bestandteil des Freitag (Item #11)
und sehen Publikumsbeteiligung stirker als demokratisierendes Element (Item #12)
sowie als Baustein fiir erhohte Leserbindung (Item #14). Dementsprechend lehnen sie
auch stérker als ihr Publikum die Aussage ab, der Freitag wiirde der Publikumsbeteili-
gung zu viel Bedeutung beimessen (Item #13). Angesichts der vergleichsweise modera-
ten durchschnittlichen Zustimmung der Journalisten zu partizipationsorientierten Rol-
lenaspekten (jew. um den Skalenmittelpunkt, s. Abschnitt 3.1) verwundert diese sehr
positive Einschitzung der Publikumsbeteiligung zunéchst. Der scheinbare Widerspruch
konnte aber daher riihren, dass sich die hier zu bewertenden Statements jeweils auf die
gesamte Redaktion des Freitag beziehen, wihrend bei der Itembatterie zum Rollenbild
stets nach dem personlichen, individuellen Rollenbild gefragt wurde. So kann es sein,
dass ein Redaktionsmitglied die Publikumsbeteiligung durchaus positiv bewertet, auf-
grund der Arbeitsteilung in der Redaktion (s. Abschnitt 8.1) selbst aber kaum mit deren
Ermoéglichung und Verarbeitung zu tun hat und deshalb entsprechende partizipationso-

rientierte Aufgaben und Ziele auch nicht zum eigenen Rollenselbstbild z&hlt.
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,,Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie den folgenden Aus-

sagen jeweils gar nicht, weniger, teils-teils, iiberwiegend Jo?nmihgs)ten (n :I\glgtg?;)”) A U
oder voll und ganz zustimmen.*
1. Die Machtverhiltnisse zwischen Journalisten und 333 332 001 12715
Publikum haben sich verdndert. ’ ’ ’ ’
2. Die Publikumsbeteiligung macht den Freitag 344 335 0.09 15005
glaubwiirdiger. ’ ’ ’ ’
3. Die Qualitét der Publikumsbeitrage und -beteiligung 267 280 2013 1339.0
ist zu niedrig. ’ ’ ’ ’
4. Die Beteiligung des Publikums hat einen hohen 289 3.03 0.14 1393.0
Unterhaltungswert. ’ ’ ’ ’
5. Kommentare, Diskussionen und andere Publikums-
beitrige erweitern die Berichterstattung um weitere 3,89 3,70 0,19 1582,0
inhaltliche Facetten.
6. Die Reaktionen des Publikums zeigen der Redaktion
des Freitag sofort, ob sie die richtigen Themen aus- 3,33 3,08 0,25 1467,5
wahlt und verstindlich darstellt.
7. Publikumsbeteiligung hélt die Redaktion von ihrer 1.89 214 025 1133.0
eigentlichen Aufgabe ab. ’ ’ ’ ’
8. Journalisten behalten bei der Auswahl und Bearbei-
tung von Beitrigen und Texten weiterhin die Ober- 4,22 391 0,31 18255
hand.
9. Mithilfe der Publikumsbeteiligung will der Freitag 4.00 353 047 1622.0
neue Zielgruppen gewinnen. ’ ’ ’ ’
10. Die Verwendung von Inhalten, die Nutzer erstellt 3.00 251 049 15315
haben, dient der Kosteneinsparung. ’ ’ ’ ’
11. Der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind 4.2 367 055 18195
unverzichtbarer Bestandteil des Freitag. ’ ’ ’ ’
12. Die Beteiligung des Publikums macht den Prozess
offentlicher Information und MeinungsiduBerung 4,33 3,67 0,66 1947,5
demokratischer.
13. Die Bedeutung, die der Publikumsbeteiligung beim 1.78 2,55 077 7885
Freitag beigemessen wird, ist zu hoch. ’ ’ ’ ’
14. Mit Pubhkumsbetelhgung erd dle Leserbindung 4.56 3.47 1.09 22975

erhoht. **

Die Items sind sortiert nach der Grofe der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (,,stimme
iiberhaupt nicht zu“) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu“). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde dafiir
nachtriglich umgepolt. ,,Weif} nicht / kann ich nicht sagen* wurde fiir die Mittelwertberechnung nicht
beriicksichtigt. Markierte Mittelwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001
(Mann-Whitney-U-Test auf Grund fehlender Normalverteilung der MW-Differenzen).
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Abb. 7: Kongruenz der generellen Bewertung von Publikumsbeteiligung

Zustimmung Publikum

Reimer et al. | Publikumsinklusion beim Freitag
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Die Skalen reichten jeweils von 1 ,,trifft iiberhaupt nicht zu* bis 5 ,,trifft voll und ganz zu“. Die Beschrif-
tung der Datenpunkte verweist auf die jeweiligen Items in Tab. 35.
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9. Fazit: Publikumsinklusion beim Freitag

Die Befunde der Fallstudie Der Freitag liefern ein detailliertes Bild, wie sich Formen
und Leistungen der Publikumsbeteiligung im Konvergenzbereich von Print und Online
bei einer Wochenzeitung gestalten. Mit Hilfe verschiedener standardisierter und nicht-
standardisierter Verfahren konnten die Elemente der analytischen Heuristik bestimmt,
als Inklusionsleistungen und -erwartungen beschrieben und zueinander in Bezug gesetzt
werden. Dabei zeigt sich beim Vergleich der Inklusionsleistungen auf journalistischer
Seite und auf Publikumsseite jeweils ein hoher Inklusionslevel: Formen der Publikums-
beteiligung gehoren redaktionsseitig zum erklirten Selbstverstindnis und zur Positio-
nierung des Freitag als ,,Meinungsmedium®, sind fester Bestandteil des Angebots und
Gegenstand redaktioneller Leistungen. Gleichzeitig hat der Freitag eine aktive Nutzer-
schaft: Lediglich rund zwolf Prozent der online befragten Publikumsmitglieder haben
bisher noch keine partizipativen Angebote des Freitag in Anspruch genommen. Auch
wenn berticksichtigt werden muss, dass die Rekrutierung auf Publikumsseite u. a. iiber
den Community-Bereich erfolgte, fillt nutzerseitig zudem der hohe Anteil an ,,high in-
volvement“-Praktiken auf: Das Publikum auf freitag.de und Facebook ist durchaus

kommentierfreudig.

Charakteristisch ist fiir den Freitag neben ,Standard-Features® wie Kommentarmoglich-
keiten und Facebook-Seite der Community-Bereich auf freitag.de, in dem Nutzer eigene
Blogs betreiben konnen; rund 20 Prozent der Befragten haben davon bereits Gebrauch
gemacht und eigene Beitrdge fiir die Freitag-Community verfasst. Auch wenn dieses
Angebot lediglich von einer Minderheit aktiv genutzt wird, ,,rechnet sich der damit
verbundene redaktionsseitige Arbeitsaufwand und trigt zu einem ausgeglichenen Inklu-
sionslevel bei, weil diese Blogbeitrdge tiglich wechselnde Inhalte fiir die Website dar-
stellen und aus diesem Pool zudem regelméBig Artikel fiir das Printprodukt generiert
werden. So machen die Blogposts der Community-Mitglieder nach Aussagen der Re-
daktionsleitung (§147) die Hélfte des gesamten Online-Inhalts aus; laut Publikumsbe-
fragung werden sie auch von iiber 40 Prozent der Befragten mehrmals pro Woche oder
sogar taglich rezipiert. Damit leisten die Nutzerbeitrdge offenbar einen ,,echten, d. h.
redaktionsseitig im Hinblick auf knappe Ressourcen tatséchlich auch benétigten Beitrag
zur Aussagenentstehung fiir Online und Print: ,,[T]he audience community is a signifi-

cant strategic resource in media work* (Malmelin/Villi 2015: 15).

Fiir das kleine Community-/Online-Team ergibt sich daraus der Bedarf eines kontinu-
ierlichen Monitorings von Nutzerbeitrdgen: im Hinblick auf die nachtrigliche Modera-
tion von Kommentaren sowie insbesondere auf Input aus der aktiv bloggenden Com-
munity fiir das eigene redaktionelle Angebot. Die beiden hiermit betrauten Journalisten
erfiillen die Funktion des ,,Gatewatching® (Bruns 2005) bzw. des Kurators fiir die
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Community (vgl. Malmelin/Villi 2015: 11), indem sie tiglich die neuen Blogposts der
Nutzer sichten und solche Texte auswéhlen, die ggf. leicht redigiert sowie bebildert und
dann auf den Startseiten von Website und Community-Ressorts besonders empfohlen —
oder in den Worten der Redaktionsleitung (§82): ,,geadelt* — werden. Dementsprechend
fungieren die Startseiten als ,,metablog[s]*“ (Malmelin/Villi 2015: 11) fiir die Communi-
ty, auf denen das Community-Team die Aufmerksamkeit der Nutzer auf besonders be-
merkenswerte Community-Blogposts lenkt. Zudem weist das Community-Team einige
der Printressorts auf Blogposts hin, die fiir einen Abdruck in der Zeitung geeignet sein
konnten. In diesem Zusammenhang werden die Ressorts als unterschiedlich ,offen fiir
Community-Beitridge beschrieben: Wihrend die Politik im Wesentlichen einem eigenen
Plan folgt, nehmen Alltags- und Kultur-Ressort eher Community-Beitrdge auf. Diese
beiden Ressorts unterscheiden sich wiederum danach, wie stark sie die Monitoring- und
Vorschlagsleistung des Community-Teams in Anspruch nehmen: Beim ,Alltag® passiert
dies haufiger, die Kultur-Redakteure suchen eher selbst nach geeigneten Community-
Beitrdgen oder geben diese sogar bei ,,bewihrten Community-Autoren in Auftrag. All
diesen Texten ist gemeinsam — das wird in den redaktionsseitig gefiihrten Interviews
immer wieder deutlich —, dass sie zum Profil des Freitag passen miissen, d. h. der Aktu-
alitdtsvorstellung von Print bzw. Online entsprechen, einen meinungsorientierten Debat-
tenbeitrag zu einem Thema von 6ffentlicher Relevanz darstellen — nicht blof3 eine Nach-
richt oder Meldung —, entweder eine neue Debatte aufwerfen oder eine bereits gefiihrte
durch eine liberraschende Perspektive, Meinung oder Argumentation erweitern und eine

linke Grundhaltung aufweisen.

Die Print-Redaktion ist demgegeniiber vorrangig mit der Produktion der Zeitung be-
schiftigt und kann sich offenbar nur wenig in die Community-Pflege einbringen. Hier
deutet sich bereits ein gewisses Spannungsverhaltnis an, welches fiir den Freitag cha-
rakteristisch erscheint: Die Online-Reichweite verdankt sich — so jedenfalls die Uber-
zeugung in der Redaktion — zu groflen Teilen den Social-Media-Aktivitdten sowie der
aktiven Pflege der Community und der besonderen Rolle, die sie auch auf der Ebene der
Inhalteproduktion spielt. Gleichzeitig miissen die knappen redaktionellen Ressourcen
insbesondere in die Produktion der Printausgabe gesteckt werden, weil nur iiber diese
nennenswerte Einnahmen generiert werden. Print-Redakteure steuern allerdings durch-
aus auch reine Online-Texte bei — vor allem zu Ende der Produktionswoche, wenn viele
der fiir eine Online-Zweitverwertung ausgewéhlten Print-Beitrdge bereits online stehen.
In dieser Hinsicht bestehen aber teils starke Unterschiede zwischen den Print-
Journalisten. Interessanterweise sind gerade die Politikredakteure, die selbst kaum Bei-
trdge aus der Community fiir ihr Printressort iibernehmen, diejenigen, die am meisten
reine Online-Artikel produzieren. Sie scheinen ein eher klassisches Verstindnis vom
Journalisten als Kommunikator und Gatekeeper zu hegen. Weniger die einzelnen Jour-

nalisten als die Freitag-Redaktion insgesamt hegt somit durchaus eine ,,ambivalent atti-
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tude towards audience participation” (Borger et al. 2014: 2), wobei sich traditionellere
und neuere Rollenverstidndnisse auf unterschiedlichen Redaktionsrollen (Mitglieder der

Print-Redaktion bzw. Community-Team) verteilen.

Dass in der Redaktion und auch innerhalb des Publikums teilweise auch die eher traditi-
onellen Rollenverstindnisse vertreten werden, fillt auch beim Abgleich von journalisti-
schem Rollenselbst- und -fremdbild auf, einer Facette der Inklusionsdistanz. Dabei geht
es weniger um nachrichtlichen Journalismus als vielmehr um kritisch-kontrollierenden:
Die Mitglieder der Freitag-Redaktion wollen insbesondere Kritik an Missstdnden iiben
und komplexe Sachverhalte erkldren und vermitteln — und genau das sollen sie in den
Augen ihres Publikums auch vorrangig leisten. Aullerdem sind beide Seiten relativ ein-
hellig der Ansicht, dass Journalisten eigene Ansichten prédsentieren sollten. In diesen
Ubereinstimmungen spiegelt sich erneut das auch in den Interviews von Journalisten
ebenso wie von Nutzern gezeichnete Bild des Freitag als debattenorientiertes, linkes,
kritisches Medium. Dieses Verstidndnis rahmt und befordert auch die weitgehende Ein-

bindung des Publikums und seiner Beitrédge.

Bei den (Erwartungs-)Erwartungen an Publikumsinklusion zeigt sich hingegen eine
recht deutliche Inklusionsdistanz: In Hinblick auf nahezu alle abgefragten Aspekte
iiberschitzen die befragten Journalisten z. T. recht deutlich die Erwartungen ihres (On-
line-)Publikums — wobei die Tendenz meist eher in eine iibereinstimmende Richtung
geht, d. h. was redaktionsseitig als wichtig fiir die Nutzer angesehen wird, wird auch
von den Nutzern eher als wichtig(er) erachtet, wenn auch nicht im gleichen Mafle. Inte-
ressanterweise werden gerade auch die Community-bezogenen Aspekte redaktionsseitig
deutlich in ihrer Wichtigkeit fiir das Publikum {iberschitzt: Den Nutzern ist es im
Durchschnitt deutlich weniger wichtig mit anderen Nutzern in Kontakt zu treten oder
inhaltlich tiber Themen zu diskutieren, als dies redaktionsseitig fiir ,das Publikum*‘ an-
genommen wird. Hier diirfte sich also niederschlagen, dass derartige Erwartungen an
Journalismus nur fiir eine kleinere Gruppe von Nutzern wichtig sind. Der einzige As-
pekt, der von Publikumsmitgliedern signifikant starker als wichtig bewertet wird, be-
trifft die Quellentransparenz: Nutzer erachten zusétzliche Informationen und Verweise
auf Quellen, die Beitragen zugrunde liegen, als sehr viel wichtiger als Journalisten dies

antizipieren.

Auch der Abgleich von publikumsseitig angegebenen und von Journalisten unterstellten
Beteiligungsmotiven zeigt ein wenig libereinstimmendes Bild und damit eine eher hohe
Inklusionsdistanz: Einig sind sich beide Seiten aber darin, dass Nutzerbeteiligung (hier:
Kommentieren auf freitag.de) erfolgt, weil man ein Thema einbringen will, das einem
wichtig ist. Insgesamt werden die Beteiligungsmotive redaktionsseitig aber mehrheitlich
als wichtiger eingestuft, als die aktiven Nutzer dies fiir sich duflern: Besonders deutlich
ist das mit Blick auf affektive Motive des ,Dampfablassens und der Selbstdarstellung,

die auf Nutzerseite nicht zustimmungsfdhig sind. Gleichwohl kommt in den Nutzer-
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Interviews vor allem das ,Dampfablassen‘ durchaus zur Sprache. Dies weist daraufhin,
dass dieser Unterschied zwischen Journalisten- und Publikumseinschitzungen auch
Folge eines Antwortverhaltens im Sinne sozialer Erwiinschtheit oder auch eines anderen
Framings auf Publikumsseite sein konnte: Die eigenen impulsiven und eher ,groben*
AuBerungen nehmen Community-Mitglieder mdglicherweise gar nicht als (vornehm-
lich) affektiv motiviert wahr, sondern als sachliche Meinungsduf3erungen und Diskussi-
onsbeitrdge, deren Ton lediglich die Wichtigkeit des Themas widerspiegelt. Ein weiterer
Unterschied zeigt sich darin, dass Publikumsmitglieder eher nicht von sich selbst sagen,
dass sie auf freitag.de kommentieren, weil sie sich dadurch einer Gemeinschaft zugehd-
rig fiihlen — wohingegen Journalisten dies annehmen. Hier konnte allerdings auch der
Wunsch Vater des Gedankens sein, denn die Redaktion mdchte die Freitag-Community
zunehmend zu einem ,digitalen Dorf* (DF LeitOn §43) mit , Netzwerk-Charakter*
(DF_Leit §20) entwickeln, um sie als strategische Ressource zu starken. Auch wenn die
Community-Mitglieder ein Gemeinschaftsgefiihl nicht als Beteiligungsmotiv nennen,
scheint — so legen die Interviews nahe — eine gewisse ,,virtual form[] of belonging*
(Lewis et al. 2013: 4) doch zu existieren: zumindest in ,Subgruppen‘ wie den besonders
aktiven Nutzern oder jener Gruppe, die in Berlin anséssig ist und sich bei den von der
Redaktion veranstalteten Podiumsgesprachen, den ,,Freitag-Salons®, auch personlich
trifft. Die ,,rootedness within a particular community* (ebd.) ist dabei durch das ge-
meinsame Interesse am ,Projekt Freitag® und durch eine gemeinsame linke politische

Haltung geprégt.

Im Hinblick auf die generelle Bewertung von Publikumsbeteiligung fallen die Einschit-
zungen auf beiden Seiten dann wieder weitgehend kongruent aus. Insbesondere wird
iibereinstimmend positiv beurteilt, dass Zuschauerbeteiligung weitere inhaltliche Facet-
ten liefere, und beiderseitig verneint, dass sie die Redaktion von ihrer eigentlichen Ar-
beit abhalte. Beides korrespondiert wiederum deutlich mit dem beschriebenen Rollen-
selbst- und -fremdverstdndnis des Freitag als debattenorientiertes ,,Meinungsmedium®,

das auch Meinungen des Publikums berticksichtigt und in Debatten mit ihm einsteigt.

Die Inklusionsdistanz ist also in ihren verschiedenen Facetten unterschiedlich stark aus-
geprigt: Das Rollenselbst- und -fremdverstindnis sowie die generellen Bewertungen
von Publikumsbeteiligung durch Journalisten und Publikum sind eher kongruent, wo-
hingegen die (Erwartungs-)Erwartungen hinsichtlich der Bereitstellung von Beteili-
gungsmoglichkeiten sowie die vermuteten und angegebenen Motive, diese zu nutzen,
z. T. augenfillige Divergenzen aufweisen. Dies konnte auf (mindestens) zwei Griinde
zuriickzufithren sein: Erstens sechen sich die Freitag-Journalisten einem ,,multiple[n]
Publikum* (Hasebrink 2008) mit differenzierten und ambivalenten inhaltlichen Interes-
sen und Inklusionswiinschen gegeniiber. Dabei konnten sie die GruppengroBe der (be-
sonders) Beteiligungswilligen iiberschétzen, etwa weil diese ,sichtbarer und ,lauter

sind. Zweitens nehmen die Nutzer selbst ihre Inklusionsleistungen und -beweggriinde
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anders oder ,,positiver wahr als dies die Journalisten tun, die sich bei ihrem ,,boundary
work® (Lewis 2012: 839; kursiv im Orig.; vgl. auch Revers 2014; Robinson 2010) als
Mitglieder der journalistischen Profession von ,Laien‘ abgrenzen wollen, die eine ,,se-
kundére Leistungsrolle[]* (Stichweh 1988: 281; vgl. auch Volkmann 2010) iiberneh-
men.

Insgesamt stellt sich Publikumsinklusion beim Freitag dar als ein relativ stabiler Zu-
sammenhang aus ganz unterschiedlich weitgehenden Inklusionsleistungen von Publi-
kum und Journalisten, die von ebenfalls differenzierten und ambivalenten Inklusionser-

wartungen auf beiden Seiten gerahmt werden bzw. diese bestitigen oder verdndern:

Die Inklusionserwartungen und Beteiligungsmotive der Publikumsmitglieder sind facet-
tenreich und widersprechen sich teilweise (wie auch ihre inhaltlichen Interessen und
Anspriiche etwa im Hinblick darauf, wie stark ,links‘ der Freitag in seinen Beitragen
argumentieren sollte). Die Diversitdt und Ambivalenz der Beteiligungswiinsche und
-motive des Publikums findet sich auch im Publikumsbild der Journalisten wieder. Die-
ser ,tension between professional control and open participation® (Lewis 2012) begeg-
net der Freitag seinerseits ebenfalls mit Differenzierung: Die Redaktion macht eine
Vielfalt unterschiedlich weitreichender Inklusionsangebote, die sowohl den ,heavy user*
mit hohem Partizipationsanspruch wie auch den ,Minimal-Beteiligungswilligen® an-
sprechen sollen. An ersteren richten sich vor allem web-basierte partizipative Angebote
— insbesondere die Kommentar- und Blogging-Moglichkeiten der Community auf frei-
tag.de —; letzterer kann es bei der Rezeption des redaktionellen Angebots belassen. Die
unterschiedlichen Inklusionsangebote werden hierbei jeweils von spezialisierten Redak-
tionsrollen erbracht — etwa vom Community-Team auf der einen und von den Politikre-
dakteuren auf der anderen Seite —, und die Rollenselbstverstindnisse dieser Journalisten
scheinen stark mit ihrer jeweiligen Aufgabe zu korrespondieren und entweder zu einem
klassischen Journalismus im Sinne von ,Informationsangebot und -nachfrage‘ zu tendie-

ren oder in die Richtung von ,,Partizipation und Dialog®.

Die Diversitdt von Inklusionsleistungen und -erwartungen auf beiden Seiten macht
deutlich: Das redaktionsseitig erklarte Ziel des Relaunchs von freitag.de, ,,die Grenzen
zwischen Redaktion und Community so weit wie moglich abzusenken* (DF_Leit §18),
erscheint durch die weitreichenden Beteiligungsmoglichkeiten zwar prinzipiell erreicht.
Doch nur ein Teil der Nutzer mochte diese Grenzen iiberhaupt iiberschreiten; und eben-
so hélt sich ein Teil der Journalisten von den Beteiligungsraumen fern und konzentriert
sich auf redaktionelle Leistungen insbesondere fiir die Printausgabe. Dabei sind aber
alle Aspekte fiir die Stabilitidt des Gesamtgefiiges wichtig: Wiirden sich (noch) mehr
Nutzer beteiligen oder weitergehende Beteiligungsanspriiche stellen, wiirde dies die
Redaktion iiberlasten; auch muss sich ein Teil der Redaktion aus der Betreuung von
Publikumsbeteiligung ,herausziehen® konnen, um die Produktion des Printprodukts zu

gewdhrleisten, dessen Verkauf wiederum dkonomische Bedingung fiir das Angebot der
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Website ist; und wiirde nicht ein Teil der Redaktion weitergehende Inklusionsleistungen
bieten und ein Teil des Publikums diese erbringen — gébe es also kein Community-
Team, keine Community und keine Blogbeitrdge —, so konnten die anderen Teile von
Redaktion und Publikum auch nicht ihre ,basalen‘ Inklusionsleistungen vollziehen —
sprich: die Redaktion wiirde nicht geniligend Print- und Online-Inhalte produzieren und
das ,passive‘ Publikum konnte diese nicht rezipieren. Print und Online, Publikum und
Redaktion, ,basale‘ und weitergehende Inklusionsleistungen sowie ,klassisch® und par-
tizipativ orientierte Inklusionserwartungen hidngen beim Freitag somit vielféltig mitei-
nander zusammen und voneinander ab, sind Bedingung der Moglichkeit und Stiitze des

jeweils anderen.
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