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Zusammenfassung

Der Bericht stellt Ergebnisse einer Fallstudie bei einem ARD-Polittalk 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 = 7) und Zuschauern bzw. Nutzern unterschiedlichen Aktivitdtsgrads
(n=7) sowie aus standardisierten Befragungen der Journalisten (n = 10) sowie der Nut-
zer der Polittalk-Website (n = 354) vorgestellt.

Auf journalistischer Seite kann so nachgezeichnet werden, wie ein klassisches Format
des debattenorientierten Journalismus’ im Konvergenzbereich von TV und Online Pub-
likumsbeteiligung organisiert und wie sich im Hinblick hierauf journalistische Einstel-
lungen und Selbstbilder darstellen. Auf Publikumsseite ldsst sich rekonstruieren, in wel-
chem Umfang partizipative Angebote wahrgenommen werden, wie sich das Publikums-
bild der Nutzer gestaltet und welche Motive, Erwartungen an sowie Vorstellungen von
journalistischen Leistungen des ARD-Polittalks vorliegen. Der Abgleich beider Seiten
erlaubt es zudem, Aussagen iiber den Inklusionslevel und die Inklusionsdistanz beim
ARD-Polittalk zu treffen: Der Inklusionslevel ist durch ein vergleichsweise ausgegli-
chenes Verhiltnis zwischen Angebot und Nutzung sowie zwischen redaktionellem
Aufwand und Ertrag gekennzeichnet: Der ARD-Polittalk bietet genau die partizipativen
Moglichkeiten an, die das Publikum nach Meinung der Redaktion ,als selbstverstind-
lich* erwartet und die in den Augen der Befragten mit dem klassischen Format, den
redaktionellen Ressourcen sowie dem journalistischen Selbstverstindnis und dem
Image von Sendung, Redaktion und Moderator vereinbar sind: die traditionellen For-
men Zuschauerpost und -telefon, das neuere Feature eines Online-Diskussionsforums,
jedoch keine Social Media-Profile. Diese vergleichsweise wenigen Angebote werden
auch nur von einem Teil des Publikums aktiv genutzt. IThr Angebot, ihre redaktionelle
Betreuung und die ,,Weiterverarbeitung™ von Publikumsbeitrigen und Feedback sind
mit Blick auf das ,,Kernprodukt®, die TV-Sendung, ausgerichtet. Sie orientieren sich in
thren Rhythmen am Sendetermin und sind entlang einer festen ,,Filterkette® organisiert.
Aufwand und Ertrag des Angebots von Beteiligungsmdglichkeiten scheinen daher aus
Sicht der Redaktion relativ ausbalanciert (etwa im Vergleich zur Fallstudie Tagesschau;
vgl. Loosen et al. 2013).

Die Inklusionsdistanz ist in zwei Dimensionen gering, in zwei weiteren hingegen gro-
Ber: So wird die Rolle und Bedeutung von Publikumsbeteiligung beim Polittalk von
Journalisten und Publikumsmitgliedern weitgehend &hnlich eingeschitzt und auch

Selbst- und Fremdbild der journalistischen Rolle sind hinsichtlich der als besonders
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wichtig angesehenen Aufgaben kongruent. Demgegeniiber tendieren Journalisten dazu,
die Publikumserwartungen beziiglich aktiver(er) Inklusionsformen zu iiber-, jene an die
Transparenz der redaktionellen Arbeit hingegen zu unterschétzen. Auch bei den Beteili-
gungsmotiven gehen die Fremdeinschéitzungen seitens der Redaktion und die Selbstein-
schiatzungen seitens der aktiven Publikumsmitglieder stirker auseinander. Insgesamt
wird deutlich, dass die gestiegenen Mdoglichkeiten der Publikumsinklusion auch beim
»Kklassischen journalistischen Format des Polittalks einen Prozess der (erneuten) Ab-
stimmung wechselseitiger Inklusionserwartungen und -leistungen auf Journalisten- und
Publikumsseite angestof3en haben.
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1. Theoretische Konzeption und methodisches Design der Fallstudie

Die in diesem Bericht vorgestellte Fallstudie zur Publikumsbeteiligung bei einem ARD-
Polittalk! ist Teil des Projekts ,,Die (Wieder-)Entdeckung des Publikums®, das zwi-
schen 2011 und 2014 am Hans-Bredow-Institut fiir Medienforschung durchgefiihrt
wird.2 Die theoretischen Grundlagen des Projekts sind ausfiihrlich in Loosen/Schmidt

(2012) beschrieben und werden daher hier nur skizziert.

Ausgangspunkt ist die Beobachtung, dass sich unter gegenwértigen Kommunikations-
und Medienbedingungen, insbesondere aber mit der wachsenden Verbreitung digitaler
vernetzter Medien, die Moglichkeiten vergroBert haben, als Mitglied des Publikums an
journalistischen Angeboten zu partizipieren: Neben den etablierten Formen des nicht-
offentlichen Feedbacks wie Leserbriefen oder Anrufen in der Redaktion stehen auf vie-
len journalistischen Onlineangeboten Kommentarfunktionen zu einzelnen Artikeln oder
in speziellen Redaktionsblogs zur Verfiigung. Hinzu kommen weitere Mdglichkeiten
der Anschlusskommunikation wie das Weiterleiten, Bewerten oder Empfehlen von Bei-
tragen. Journalistische Angebote sind dariiber hinaus auch auf Dritt-Plattformen wie
Facebook, YouTube oder Twitter vertreten, wo sich zusitzliche Optionen fiir die Ausei-

nandersetzung mit publizistischen Inhalten ergeben.

Im Projekt werden die verschiedenen Formen und Praktiken der Publikumsbeteiligung
als Bestandteil von Publikumsinklusion im Journalismus verstanden. Inklusion in Jour-
nalismus findet durch die Rezeption von journalistischen Inhalten statt — und dies ist
auch aus systemtheoretischer Perspektive das grundlegende Verstindnis der Inklusion
des Publikums in Journalismus (vgl. Scholl 2004) —, sie wird aber durch die oben ge-
schilderten Beteiligungsformen ergénzt und erweitert. Eine Reihe von analytischen Dif-
ferenzierungen und Konzepten spezifizieren das massenmedial geprigte Verstindnis
von Publikumsinklusion und machen es der empirischen Uberpriifung zuginglich
(s. Abb. 1). Sowohl auf Seiten des Journalismus als auch auf Seiten des Publikums wer-
den Inklusionsleistungen und -erwartungen unterschieden: Zu den Inklusionsleistungen
gehdren partizipationsbezogene Routinen auf Journalisten- wie auf Publikumsseite, aber
auch spezifische redaktionelle Strukturen und Prozesse fiir den Umgang mit Publi-
kumsbeteiligung sowie ihr Niederschlag in journalistischen Produkten. Inklusionserwar-
tungen hingegen umfassen die handlungsleitenden Erwartungen, Normen und Einschét-

zungen, welche die tatsichlichen Leistungen rahmen. Hinzu kommen strategische Uber-

I Der Polittalk, dessen Namen auf Wunsch der Veranstalter ungenannt bleiben soll, 1duft wochentlich

auf dem ARD-Fernsehsender Das Erste. Die Sendung wird von einer privaten Produktionsfirma pro-
duziert, die den Auftrag dazu von einer der ARD-Landesrundfunkanstalten erhilt, die innerhalb der
ARD auch fiir den Polittalk zusténdig ist (s. auch Abschnitt 2.2.5).

2 Das Projekt wird von der Deutschen Forschungsgemeinschaft gefordert (LO 853/4-1). Weiterfithrende
sowie aktuelle Informationen zum Projekt sind online verfligbar: http:/jpub20.hans-bredow-
institut.de/.
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legungen auf Journalistenseite 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 und nur in Diffe-
renz zueinander ,,Sinn machen® und naher bestimmt werden konnen. Durch den Kon-
trast von Inklusionsleistungen lésst sich der 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

/ Journalismus \ / Publikum \

Inklusionsleistungen Inklusionsleistungen
Formen der Publikumsintegration Praktiken der Partizipation
Arbeitsablaufe/Routinen Inklusionslevel Grad der Kollektivorientierung
Journalistische Produkte
| Inklusionserwartungen | | Inklusionserwartungen |
Publikumsbild Betelligungsmotive
Rollenselbstverstandnis Inklusionsdistanz Einschatzung der
strategische Bedeutung von Einflussmoglichkeiten

Das heuristische Modell wurde mithilfe verschiedener, aufeinander bezogener Metho-

den empirisch umgesetzt (s. Tab. 1 sowie Abb. 2): Sowohl mit Journalistinnen und
Journalisten als auch mit Zuschauerinnen und Zuschauern bzw. Nutzerinnen und Nut-
zern des ARD-Polittalks wurden leitfadengestiitzte Interviews durchgefiihrt. Zudem
wurden mithilfe eines standardisierten Online-Fragebogens die Mitglieder der Redakti-
on des ARD-Polittalks sowie Nutzer der Website des ARD-Polittalks befragt. Eine Fea-
ture-Analyse zur Identifikation partizipativer Angebote auf der Website des ARD-
Polittalks, eine Inhaltsanalyse von mehreren Ausgaben des ARD-Polittalks sowie die
Analyse von Nutzerkommentaren in partizipativen Angeboten komplettierten die Fall-

studie.
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Die Ergebnisse der verschiedenen empirischen Module sind in den folgenden Kapiteln
zusammengefasst. Dariiber hinaus sind die Befunde der standardisierten Nutzerbefra-
gung in einem Tabellenband dokumentiert.3 Auf Wunsch der Redaktion sind die Aus-
filhrungen in diesem Bericht anonymisiert, d. h. es werden keine Identifikationsmerk-
male genannt wie: Name der Sendung, Name und Geschlecht von Moderator und Re-
daktionsmitgliedern, Sendeanstalt, Sendetag etc. Dies betrifft insbesondere die Be-
schreibung der redaktionellen Abldufe (s. Abschnitt 2.2), bei der keine Wochentage
genannt werden. Stattdessen steht ,, Tag 1 fiir den ersten Tag der ,,Sendewoche®, also

den Tag nach der Ausstrahlung der letzten Sendung, ,,Tag 2* fiir den zweiten Tag usw.

lab. 1. Methodische Bausteine der fFallstudie

Journalisten Publikum Angebot

Leitfadengestiitzte n=7 n=7 Feature-Analysen 1 & 2
Interviews Tréager unterschiedli-  Unterschiedlich aktive Nutzer [ (FA 1/2)

cher Rollen im TV- der verschiedenen Angebote Partizipative Angebote

und Online-Bereich des ARD-Polittalks auf der Website des
Standardisierte n=10 n=2354 ARD-Polittalks
Online-Befragung  Ausschopfung: 50%  Selbstselektive Stichprobe von | Inhaltsanalyse (1A)

Nutzern der Webseite des n=4

ARD-Polittalks, rekrutiert iiber | Einbindung Publi-
Aufrufe auf der Seite, im Fo- | kum/UGC in

rum, auf Twitter wochentliche Live-
Sendung
Kommentaranalyse
(KA)

n=238
Nutzerkommentare im
Online-Forum des ARD-
Polittalks

Abb. 2 Zeitliche Abfolge der methodischen Bausteine der Fallstudie

2012 2013
Jan Mai  Jun Jul  Aug Sep Okt Nov Dez | Jan Feb
FA 1 Inter- Interviews Publikum Befr. FA 2
views Publ.
Jour-
nalis- Befragung IA + KA
ten Journalisten

Die leitfadengestiitzten Gesprache auf Journalismus-Seite deckten unterschiedliche hie-
rarchische Stufen sowie den TV- und Online-Bereich gleichermalen ab (s. Tab. 2). In

Tab. 3 sind wesentliche Merkmale der sieben Nutzer/-innen des ARD-Polittalks und

3 Neben den Héaufigkeitstabellen fiir alle Fragen sind dort auch Kreuztabellen zur Identifizierung von
Gruppenunterschieden dokumentiert. Fiir alle abgefragten Konstrukte wurde die statistische Signifi-
kanz der Unterschiede zwischen Nutzergruppen anhand der folgenden Variablen gepriift: Alter, Ge-
schlecht, Bildungsstand, Nutzung partizipativer Funktionen sowie RegelméBigkeit der Nutzung der
Sendung.
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seines Online-Angebotes zusammengefasst, mit denen leitfadengestiitzte Gesprache
gefiihrt wurden. Alle Interviews wurden aufgezeichnet, transkribiert sowie mithilfe der
Software MAXQDA codiert und qualitativ 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 Leitfaden-

interviews nur die ménnlichen Begriffsformen verwendet.

Tab. 2: Leitfadengestitzte Interviews in der Poljttalk-Redaktion (Mai 2012)

Rolle Kiirzel
Redaktionsleitung PT Leit
PT CvDTVI

2x Chef vom Dienst (TV-Redaktion) I
' Cv

Chef vom Dienst Produktion MAZ (Verantwortung fiir Einspieler in der Sen- PT CvDMAZ
dung und Beteiligung an Produktion, Dreh etc.)

Verantwortlicher Redakteur Online — journalistische und betreuende Aufgaben  PT On
Verantwortlicher PR- und Offentlichkeitsarbeit PT PR
Studentischer Mitarbeiter Zuschauerredaktion und Online-Team PT ZuRed

lab. 3: Leitfadengestutzte Interviews mit Nutzern des ARD-Polittalks

Net ine-
Kiirzel Alter Bildung Tétigkeit L4 Online Rezeption Aktivititen
Skills Nutzung
5 mehrm./ Monat od. .
PT N1 k- A. k. A. k. A. k. A. k. A. seltener Forum, Mail
Wirtschafts- .o durch- mehrm./ Monat od.  Forum, Face-
e fachschule CATEGE schnittl. 2 Bl Ul seltener book
PT N3 60 mittl. Reife berufstétig gut 1 Std./ Tag mehrm./ Monat Facebook
PT N4 58 Fachhochschule berufstétig sillilclltlt-l 3 Std./ Tag mehrm./ Monat  Forum, 1x Mail

PT N5 28 Hochschulabschluss berufstitig — sehr gut 4 Std./ Tag mehrm./ Monat -

PT N6 67 Hochschulabschluss ' A eher gering >1 Std. /Tag O, TS LG 6 1x Mail
stand nat

PT N7 68 Fachabitur A gut 2-4 Std./ Tag O, TS LG 6 2x Mail
stand nat

An der standardisierten Nutzerbefragung nahmen 354 Personen teil. Sie wurden {iber
einen Zeitraum von dreieinhalb Wochen (Dezember 2012/Januar 2013) mittels Hinwei-
sen auf der Startseite der Polittalk-Website, jeweils einem Aufruf im Diskussionsforum

zu den drei Polittalk-Ausgaben im Befragungszeitraum sowie mithilfe von Tweets mit

*  Die Interviewpartner wurden gebeten, ihre Fertigkeiten im Umgang mit dem Internet anhand einer

fiinfstufigen Skala (,,gering”, ,,eher gering®, ,,durchschnittlich®, ,,gut®, ,,sehr gut) einzuschétzen.

Bei diesem Interviewpartner liegen keine zusitzlichen sozio-demografischen Informationen vor.

10
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dem sendungstypischen Hashtag wéhrend zwei dieser Sendungen rekrutiert (s. die ent-
sprechenden Informationen ab Seite 3 im Nutzertabellenband). Die Grofe der Grundge-
samtheit kann nicht exakt bestimmt werden. Zwar liegen uns die Zugriffszahlen fiir die
beiden kompletten Monate vor, diese diirfen aber nicht verdffentlicht werden, so dass

wir auch keine ungefdhre Riicklaufquote angeben konnen.

Tab. 4 fasst die grundlegenden Merkmale der Teilnehmer an der standardisierten Onli-
ne-Nutzerbefragung zusammen. Sofern diese Charakteristika hinsichtlich der Erwartun-
gen und Praktiken von Publikumsbeteiligung relevant sind bzw. statistisch signifikanten
Einfluss haben, wird dies an entsprechender Stelle diskutiert. Etwa zwei Drittel der Um-
frageteilnehmer sind mannlich (68,2%). Das Durchschnittsalter betragt 46,3 Jahre (SD =
17,6 Jahre), wobei die meisten Befragten, und dies gilt auch fiir die Interviewpartner,
der Gruppe der iiber 60-Jahrigen (29,5%) bzw. der 50- bis 59-jdhrigen (18,8%) zuzu-
ordnen sind — dies erkléart auch den hohen Anteil an Teilnehmern, die sich im Ruhestand
(24,9%) befinden. Im Durchschnitt nutzen die Befragten das Internet seit 12 Jahren (SD
= 4,6 Jahre). AuBerdem gab ein Grof3teil der Befragten an, Online-Nachrichtenangebote

mehrmals (57,9%) oder zumindest einmal tiglich (17,5%) zu nutzen.

Aufgrund der Rekrutierungswege kann das Nutzersample nicht als représentativ fiir das
gesamte (TV-)Publikum des ARD-Polittalks gelten. So ergab die Publikumsforschung
laut Aussage der interviewten Journalisten beispielsweise, dass der ARD-Polittalk ,,sig-
nifikant stirker von Frauen geschaut wird als von Minnern“ (PT _CvDTV2; auch
PT CvDMAZ). Ob die Daten représentativ fiir die Nutzer der Polittalk-Website sind,
kann nicht abgeschitzt werden, da keine reprdsentativen Studien zum Vergleich oder
Zugriffszahlen der Webseite zur Bestimmung der Grundgesamtheit vorliegen oder wir
darauf nicht zugreifen konnten. Auf Grund der Selbstselektivitit der Stichprobe ist Re-
préasentativitit bei Online-Befragungen grundsétzlich fraglich. Wir nehmen jedoch an,
dass die Daten in der Tendenz in die richtige Richtung weisen, d. h. die Aktivititen und
Einstellungen insbesondere der aktiven Nutzer der Polittalk-Webseite annédhernd wie-
dergeben, auch da — wie die weiteren Abschnitte zeigen — die quantitativen Daten durch
die Erkenntnisse der qualitativen Leitfaden-Interviews sinnvoll interpretiert und damit

plausibilisiert werden konnen.
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Tab. 4. Soziodemografische Merkmale der Teilnehmer Publikumsbefragung (n = 354)

Alter (gruppiert) %

(Berufs-)Tatigkeit %

bis 19 Jahre 6,6 Auszubildende/r 2,0

20 bis 29 Jahre 17,1

30 bis 39 Jahre 13,6

40 bis 49 Jahre 14,5

60 Jahre u. dlter 29,5

Schiiler/in

Student/in

4,0

11,0

Voll berufstitig 37,4
50 bis 59 Jahre 18,8 Teilw. berufstitig 7,6

Arbeitssuchend 3,4
Im Ruhestand 24,9

Sonstiges

Keine Angabe

6,5
3,1

Bildungsabschluss %  Online-News %
Hauptschule 6,8 Mehrmals tiglich57,9
Realschule/weitermhrende 211 Taglich ca. ein 175
Schule ohne Abitur ’ Mal ’
Abitur 199 Mebmalspro 1
Studium 42,1 Seltener 5,2
Promotion/Habilitation 5,9 Nie 2,3
Keine Angabe 4,2
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2. Journalistische Inklusionsleistungen

In den folgenden Abschnitten soll anhand der mit Mitarbeitern (n = 7) des Polittalks
gefiihrten Interviews, der Online-Befragung der Redaktion (n = 10) sowie der Feature-
und Inhaltsanalyse rekonstruiert werden, welche Formen der Publikumsinklusion das
Medium anbietet, wie und aus welchen Uberlegungen heraus diese Formen entwickelt
wurden, wie sie betreut werden und wie redaktionelle Abldufe insbesondere mit Blick
auf Publikumsbeteiligung organisiert sind. Als Teil journalistischer Inklusionsleistun-
gen werden in Abschnitt 2.1 zundchst die verschiedenen partizipativen Angebote be-
schrieben, welche der ARD-Polittalk u. a. auf der sendungsbegleitenden Webseite be-
reithélt. In Abschnitt 2.2 werden diese Befunde durch eine Beschreibung der redaktio-
nellen Strukturen und Routinen vertieft, die mit Publikumsbeteiligung verbunden sind.
Zudem wird anhand einer Inhaltsanalyse von vier Talksendungen dargestellt, welchen
Niederschlag Publikumsbeteiligung in der TV-Sendung des ARD-Polittalks findet.

2.1 Formen der Publikumsinklusion

211 Zusammensetzung der Redaktion

Die Teilnehmer der Online-Befragung (@ Alter: 33,9; SD = 5,2; n = 9) sind im Schnitt
seit 10,6 Jahren journalistisch tdtig (6 bis 18 Jahre, n = 7). Eine deutliche Trennung zwi-
schen Offline- und Online-Redaktion ist bei dieser Fallstudie nicht gegeben.® An der
Befragung nahmen ein Journalist in leitender Position (Redaktionsleiter, CvD o. A.),
sechs Redakteur/-innen und zwei Mitarbeiter/-innen der Zuschauerredaktion bzw. Fo-
rumsbetreuer/-innen teil; eine Person spezifizierte ihre Aufgabe nicht. Sechs der Befrag-
ten arbeiten iiberwiegend fiir die TV-Sendung, drei Personen iiberwiegend fiir den Onli-

ne-Aulftritt’, ein Befragter gab an, hauptséichlich im Bereich ,,Produktion, Presse, Sons-

6 Laut einer Mail des Online-Verantwortlichen im Vorfeld der Fallstudie liegt der Stamm journalisti-
scher Mitarbeiter in der Redaktion bei 13 bis 14 Personen und setzt sich zusammen aus Mitarbeitern,
die zuvor bei anderen Projekten fiir die Produktionsfirma tatig waren, und Mitarbeitern, die bereits an
anderen Talk-Formaten der ARD beteiligt waren. Dies deckt sich mit den Informationen auf der
Website des ARD-Polittalks: Zum Zeitpunkt der Untersuchung fiihrte diese einen Chefredakteur (zu-
gleich Geschiftsfiihrer), einen Redaktionsleiter (diese Stelle iibernahmen spiter die beiden Chefs vom
Dienst zusammen), zwei Chefs vom Dienst (spiter auch Redaktionsleitung) sowie zehn Redaktions-
mitglieder. Hinzu kommen der Moderator, eine Sekretariatsstelle, ein Verantwortlicher fiir Archiv und
Lizenzen, jeweils ein Aufnahme- und ein Produktionsleiter, der Regisseur sowie der PR-
Verantwortliche. Aulerdem wird eine Redaktionsstelle bei der Landesrundfunkanstalt der ARD auf-
gezdhlt, die Auftraggeber fiir den Polittalk ist. Diese Redaktionsstelle koordiniert die Kooperation
zwischen Sender und Redaktion/Produktionsfirma, wir zdhlen sie aber nicht zur Redaktion. Aus den
Interviews wissen wir zudem von drei studentischen Mitarbeitern im Online-Team, die wir der Redak-
tion zurechnen. Je nachdem, wer hinzugezéhlt wird, besteht die Redaktion demnach aus 13 bis 24 Per-
sonen.

7 Ein Befragter hatte eigentlich als Arbeitsbereich ,,Produktion, Presse, Sonstiges* angegeben, im Wei-
teren aber angegeben, als Mitarbeiter der Zuschauerredaktion bzw. Forumsbetreuer zu arbeiten, so
dass er nach unserer Definition fiir den Online-Auftritt tétig ist und umgruppiert wurde.
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tiges* titig zu sein. Entsprechend orientieren sich auch mehr Befragte am Fernsehpubli-
kum der Sendung (7 Befragte; n = 8) als an den Nutzer/-innen des Online-Angebotes.
Beziiglich ihrer Tétigkeitsprofile geben die Befragten an, im Durchschnitt etwa die
Halfte ihres Arbeitsalltags mit ,,journalistischen Tatigkeiten* zu verbringen. Jeweils
durchschnittlich etwa 20 bis 25 Prozent der Arbeitszeit entfallen auf ,,organisatorische,
koordinierende und verwaltende Tatigkeiten* sowie auf ,,Kontakt mit dem Publikum®,
also z. B. das Lesen von Kommentaren, Beantworten von E-Mail-Anfragen oder Dis-
kussionen mit Zuschauern bzw. Nutzern. Hier miissen allerdings die unterschiedlichen
Spannweiten und Streuungen berlicksichtigt werden: Wihrend Organisationsaktivititen
relativ gleichméBig in der Redaktion verteilt zu sein scheinen (Min. = 5%, Max. = 50%
der Arbeitszeit; SD = ca. 25%-Punkte), weisen die Daten auf eine stirkere Arbeitstei-
lung beim Publikumskontakt hin: Fiinf von neun Befragten verwenden darauf gar keine
oder nur fiinf Prozent ihrer Arbeitszeit, zwei Befragte (die beiden Mitarbeiter der Zu-
schauerredaktion bzw. Forumsbetreuer) hingegen 70 bzw. sogar 100 Prozent (SD = ca.
35%-Punkte).

Eine gewisse Sonderrolle in der Redaktionsstruktur kommt dem Online-
Verantwortlichen zu, da dieser einerseits journalistische Aufgaben erfiillt, d. h. in der
Mitte der Sendewoche entfallen bei ihm i. d. R. etwa 50 Prozent der Arbeitszeit auf Re-
cherche von Fakten und Hintergriinden, Gésterecherche und -anfragen sowie das Ver-
fassen von Texten fiir die Webseite zur Sendung. Gleichzeitig ist diese Person auch fiir
die Betreuung partizipativer Angebote (vor allem Forum und Zuschauerpost) und Ver-
arbeitung von Feedback verantwortlich, vorrangig um den Sendetermin herum
(PT_On). Gemeinsam mit drei studentischen Mitarbeitern bildet der Online-
Verantwortliche das Online-Team, welches zugleich auch die Aufgaben einer Zuschau-
erredaktion erfiillt (mit Unterstiitzung durch das Redaktionssekretariat, einer Zuschau-
erabteilung der Produktionsfirma sowie der Zuschauerredaktion der fiir den Polittalk
zustdndigen Rundfunkanstalt der ARD). Fiir die hierbei anfallenden Aufgaben (Modera-
tion des Forums, Beantwortung von Mails etc.; s. Abschnitt 2.2) haben diese Mitarbeiter
eine Schulung durch die fiir den Polittalk zustindige Rundfunkanstalt der ARD erhal-
ten. Eine nicht-journalistische Sonderrolle innerhalb der Redaktion kommt dem Ver-
antwortlichen fiir PR- und Offentlichkeitsarbeit zu, vor allem in Bezug auf externe An-

spruchsgruppen wie Pressevertreter (s. Abschnitt 2.2).

212 Partizipative Angebote des Poljttalks im Uberblick

Der ARD-Polittalk bietet im Rahmen seiner Online-Prisenz, die iiber die Webseite der
fiir die Sendung zustindigen Rundfunkanstalt der ARD gehostet wird, zwei zentrale
Tools der Publikumsbeteiligung an: das Forum sowie die ,,Mail an die Redaktion* (im
Folgenden: Mail), die direkt oder iiber ein Kontaktformular zugesendet werden kann.

Tab. 5 fasst die Ergebnisse der Feature-Analysen der Jahre 2012 und 2013 zusammen.
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Es wird deutlich, dass der ARD-Polittalk auf seiner Webseite mit partizipativen Ange-
boten eher sparsam umgeht. Der Fokus liegt auf direkten, nicht-6ffentlichen Feedback-
Formen wie der ,,Mail an die Redaktion® sowie auf dem Diskussionsbereich zum 6f-
fentlichen Austausch — zu diesen Formen der Beteiligung werden die Nutzer explizit
aufgerufen. Des Weiteren angeboten werden Funktionen der Social Navigation und
Verbreitung8 sowie der redaktionellen Transparenz, vor allem der Akteurstransparenz’.
Zwischen 2012 und 2013 hat sich das Online-Angebot der Sendung nur unwesentlich

verdndert. Die nicht redaktionsseitig betriebene Facebook-Seite ist inzwischen inaktiv.

8 Mit »Social Navigation* bezeichnen Hautzer et al. (2012) den Umstand, dass sich Nutzer (bei der
Auswahl von Angeboten) im Internet an Klickzahlen, Bewertungen, Weiterleitungen, Kommentaren
usw. orientieren, also an Informationen, die durch das Verhalten anderer Nutzer entstanden sind. Die-
ses Verhalten des Weiterleitens, Empfehlens etc. kann als Beteiligung an einem Schritt des journalisti-
schen Prozesses verstanden werden, ndmlich an der ,,distribution” (Domingo et al. 2008) bzw. dem
,Verbreiten™ (Neuberger 2009: 82, Abb. 2).

9 Unter redaktioneller oder Prozesstransparenz verstehen Meier/Reimer (2011) die Offenlegung und
Erlduterung redaktioneller (Entscheidungs-)Prozesse (z. B. Themenwahl und -darstellung) und ihrer
Grundlagen (z. B. redaktionelle Werte, Kriterien, Ressourcen) durch eine Redaktion. Hierunter fallt
auch die Vorstellung der am Prozess beteiligten Akteure und ihrer Hintergriinde, die Evers/Eberwein
(2011) als Akteurstransparenz bezeichnen. In der Polittalk-Redaktion ist etwa ein Video geplant, das
die Redaktion vorstellt und welches u. a. auch dem Studiopublikum vor der Sendung gezeigt werden
soll: ,,So was sehen die Leute gerne und das wissen wir auch® (PT_CvDMAZ), d. h. es wird eine ge-
wisse Erwartungshaltung des Publikums im Hinblick auf Akteurstransparenz antizipiert.
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lab. 5:  Partizipative Angebote auf der Website des Polittalks und Social Media
0172012 & 01/2013)

Feature-Analyse
Webseite zur Sendung
Low involvement

Bewertung / Expression

Abstimmungen / Votings

2012 2013

vorhanden [kein Voting im Analysezeitraum 01/2013]

Rezeption / Distribution / Social Navigation

Empfehlen/Social Bookmarking/
Weiterleiten via ...

Nutzungsbedingungen, Datenschutz;
Funktionsweise partizipativer Fea-

tures

Features zur personalisierten Nutzung
des Angebotes und mobile Features

Transparenz
Profile einzelner Journalisten

Sonstiges

High involvement

Forum

Kommentarfunktion redaktionelle
Inhalte

Aufruf an Nutzer

Feedback: Anmerkungen/Fragen/
Kritik an die Redaktion

Social Media-Accounts
Facebook
nicht-redaktionelle Seite

,.gefallt mir“-Funktion

Inhalte & Funktionen

Artikel, Fotos, Videos (E-Mail / Soziale Netzwerke; Microblogging;
Social Bookmarks: 8 Funktionen)

vorhanden (,,Forenrichtlinien‘)

1 Feature (Newsletter)

vorhanden (Vorstellung Moderator)

,,Blick hinter die Kulissen* (Vorstellung Redaktionsarbeit)

Themen von Redaktion vorgegeben
Videos, Fotos, Artikel
Kommentare kdnnen zitiert / beantwortet werden (im Forum)
vorhanden (,,Schreiben Sie uns!*)

per Kontaktformular und ,,Mail an die Redaktion (,,Jhre Meinung zum
Thema“)

164 Fans 40 Fans

2 ,,sprechen dariiber 60 ,,sprechen dariiber

Eigenes Medium

Verweise auf Online-Angebot
inaktiv seit 06.09.2011
Beitrdge von Fans auf der Pinn-

wand

Der journalistische Blick auf das Online-Angebot der Sendung scheint eher pragmatisch

zu sein. So beurteilt etwa der Redaktionsleiter die Webseite unter einem Service-Aspekt

und dabei insbesondere

,»als Moglichkeit sendungsbegleitend Informationen anzubieten. Auch eine Bindung zu schaffen und auch
zu halten zu dem Zuschauer, dass der weil3, es gibt [die Sendung nicht nur am Sendetag], sondern ich
kann auch [sonst] da gucken, habe zumindest im Forum die Stimmungen zu der Sendung, habe moglich-
erweise weiterfilhrende Inhalte, Hintergriinde oder entsprechende Links, so dass ich mich da einlesen
kann. Oder habe natiirlich die Moglichkeit auch, die Sendung, wenn ich sie verpasst habe, eine Woche in
der Mediathek mir anzuschauen. Das ist, glaube ich, ein Angebot, fiir das der Zuschauer dankbar ist

(PT_Leit).
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Dahinter steht auch die Annahme, dass Zuschauer vermehrt nach Online-Angeboten
suchen und einen ,,gewissen Mehrwert* erwarten (vor allem weiterfithrende Informatio-
nen, Hintergriinde). Diese ,,Verzahnung® priage auch das ,redaktionelle Denken®, das
mittlerweile stark ,,zweigleisig® sei (PT Leit). Das Hauptaugenmerk liege dennoch auf
der Produktion der TV-Sendung (,,Fernsehen ist unser Kerngeschift®, PT Leit), es sei
nicht denkbar, ,,dass hier von den Arbeitslasten die Aufmerksamkeit zu stark von dem

Hauptmedium auf das Begleitmedium wandert™ (PT_Leit).

Mit Blick auf partizipative Angebote sei man generell um eine ,,schrittweise Gewoh-
nung* des Zuschauers an Formen der Publikumseinbindung bemiiht. Ein Grund hierfiir
ist die Annahme, dass das Publikum (oder zumindest ein Teil davon) heutzutage eine
Einbindung und Sichtbarkeit in der Sendung erwarte, auch wenn dies fiir den ,,gemeinen
Zuschauer* moglicherweise weniger im Mittelpunkt stehe (PT _CvDMAZ). So meint
ein Journalist, dass sich das Beteiligungs- und Onlineangebot durchaus erweitert habe,

auch weil die Zuschauer vermehrt einen ,,Riickkanal® erwarten:

,,Es kiime total komisch daher, wenn [die Sendung] keine Onlinemaske hétte, wo man seine Ideen, Wiin-
sche, E-Mails, Briefe an die Redaktion — ,Klicken Sie hier; Sie konnen diskutieren in unserem Chat oder
in unserem Forum‘ — wenn es das nicht gidbe. Also das [...] muss man machen. Also ich finde es aber
auch gut, dass man es macht. Weil sonst wiirde, glaube ich, relativ wenig kommen, denn wer schreibt
heute noch Briefe? Meine These wire ja, dass deutlich weniger Briefe [und diese] von eher dlteren Men-
schen kdimen*“ (PT_CvDMAZ).

Allerdings gehe es bei der Implementierung von Beteiligungsformen weniger darum,
dass die Zuschauer als Gebiihrenzahler einen Anspruch auf Beteiligung haben, sondern
eher um die Frage nach dem redaktionellen Nutzwert: ,,Fiir mich [...] spielt es nur re-
daktionell eine Rolle: Macht es Sinn? Macht es keinen Sinn? Brauchen wir es? Brau-
chen wir es nicht? (PT_CvDMAZ). Auch habe man sich bewusst gegen bestimmte
Formen der Publikumseinbindung oder eine Verdnderung des Sendeformates hin zu
,»Online Only* oder einer Art ,,HeiBler Stuhl“-Konzept entschieden: ,,da war auch die
Uberzeugung, dass das auf diesem Sendeplatz mit dem Publikum fiir uns iiberhaupt
nicht lauft“ (PT_CvDMAZ). Das Publikum(sbild) spielt fiir das Konzept der Zuschau-
ereinbindung also durchaus eine Rolle: So lege es die Altersstruktur des Publikums
nach Ansicht des Interviewpartners nahe, dass die Beteiligungsmechanismen mdéglichst
einfach zu handhaben, aber auch nicht zu umfangreich sein sollten, um die Zuschauer
nicht zu tiberfordern. Andererseits sollen die Mechanismen der Beteiligung auch fiir die

Redaktion selbst nicht zu einer Uberforderung fiihren und handhabbar bleiben.

213  Zuschauerpost und Anrufe

Autkommen und Inhalte der Beterligung
Nach Einschédtzung der Befragten hat sich das Aufkommen von Feedback und die Nut-
zung der Beteiligungsformen seit Beginn der Sendetétigkeit kontinuierlich gesteigert,

was auf einen schnellen Gewohnungs- bzw. Lernprozess seitens der Nutzer/-innen zu-
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riickgefiihrt wird — die Zahl der Leserbriefe ,,im klassischen Sinn* sei hingegen im Ver-
schwinden begriffen (PT Leit). Allgemein bekomme man per E-Mail wesentlich mehr
Feedback als iiber Zuschaueranrufe, die hiaufig direkt nach der Sendung erfolgten (i. d.
R. etwa 15 Personen, die sich am Tag nach der Sendung telefonisch melden; PT On).10
Durchschnittlich erhalte man etwa 800 E-Mails pro Sendung — im Vorfeld, aber auch
noch einige Tage nach der Live-Sendung (bedingt durch die verschiedenen Wiederho-
lungen). Das Aufkommen sei allerdings stark themenabhingig, d. h. manche Themen
scheinen Zuschauer weniger stark zu ,,animieren” (PT_On). In Sonderféllen hingegen,
z. B. zu umstrittenen Personlichkeiten oder kontroversen Debatten, treffen bis zu 1.400
Mails ein, davon der Grofteil eine Stunde vor, wihrend (als Peak) und ein bis zwei
Stunden nach der Sendung (PT ZuRed). Das Mailautkommen konzentriert sich somit
stark auf die ,,heille Phase™ der Live-Sendung und auf die Wiederholungen in den ARD-

Digitalsendern.

Die interviewten Journalisten beschreiben verschiedene Formen von Feedback via Zu-
schauerpost; i. d. R. handele es sich dabei um kritisches Feedback, denn ,,Lob ist ja im-
mer seltener als Kritik. Also die Leute, die was zu loben haben, machen sich seltener die
Miihe zu schreiben als die Leute, die sich aufregen, weil ihnen was nicht gefallen hat*
(PT _On). Unterschiede gebe es auch im Hinblick auf den Ton der Riickmeldungen
(PT_On), insbesondere Anrufer seien hdufig wiitend und lieen eher ,,Dampf ab*. Ne-
ben diesem ,,Loswerden* von Kritik, so der Chef vom Dienst fiir MAZen, wiirden die
Mail-Schreiber auch Themenvorschldge machen, von konkreten Féllen berichten und
teilweise sogar Teil der Sendung werden wollen: ,,Einige gehen ja so weit, dass sie sa-
gen: ,Klar, Sie konnen mich auch zuriickrufen.® Und mit denen telefoniere ich*
(PT_CvDMAZ; s. Abschnitt 2.2). Auf diesem Wege bietet sich also durchaus eine Mog-
lichkeit, dass Publikumsbeitrdge Teil des journalistischen Produkts bzw. der Produkti-
onszyklen der Sendung werden (s. Abschnitt 2.2). Mail-Schreiber werden daher auch
iiber die Abtretung der Rechte aufgeklért und dariiber, dass

,»wir berechtigt sind, die E-Mail auch vorzulesen in der Sendung. [...] Ich glaube, dass es in vielen Fillen
ein Anreiz ist, uns zu schreiben, [...] dass das so — GruB an die Verwandtschaft — schon ganz nett ist,
wenn man [in der Sendung] mal genannt wird [...] Also natiirlich setzen wir in dem Moment bewusst
unsere E-Mail-Adresse ein und hoffen, dass das ein Anreiz ist, uns zu schreiben* (PT_CvD TV2).

Allerdings gebe es auch viele Nutzer, die explizit nicht namentlich genannt werden wol-
len, sollte ithre Mail vorgelesen werden. Andere mochten lediglich eine Frage oder einen
Hinweis an den Moderator oder die Géaste der Sendung weitergegeben haben, i. S. v.
»Fragen Sie doch das und das*“ (PT_ZuRed). Dabei wendet sich etwa die Hailfte der

10 Dem Zuschauerredakteur zufolge wenden sich Anrufer eher an die ARD bzw. kommen nur selten bis
zur Redaktion ,,durch®. Auch ein Chef vom Dienst fiir die TV-Sendung vermutet, dass bei der Landes-
rundfunkanstalt, die den Polittalk fiir die ARD in Auftrag gibt, mehr Anrufe ankommen, weil ,,es fiir
Fernsehzuschauer immer sofort ersichtlich ist: Das ist jetzt eine Sendung aus der ARD - wo rufe ich
an? Ja, bei [der Rundfunkanstalt], weil ich das irgendwie im Abspann gesehen habe™ (PT_CvDTV1).
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Mail-Schreiber direkt an den Moderator (,,Liebe/-r Herr/Frau X*) der Sendung und er-
warte z. T. auch dementsprechendes Feedback: ,,,Sagen Sie doch [dem Moderator] ...°;
,Wieso hat [der Moderator] mir nicht selber geantwortet?‘,, (PT_ZuRed). Dariiber hin-
aus sei aber auch haufig der Fall, dass Nutzer/-innen in den Mails sehr private Erlebnis-
se schildern, weshalb man versuche, ihnen bestmdgliches Feedback zu geben. Die Palet-
te der Verfasser von Zuschauerpost sei sehr breitgefachert, es gebe aber auch einige
Zuschauer, die sehr regelméfig schreiben, und dariiber hinaus verschiedene Gruppen
von Aktiven (u. a. viele Schiiler/-innen; PT ZuRed; s. Abschnitt 3.2).

Betreuungsstruktur

Anrufe und E-Mails werden im Regelfall vom Redaktionssekretariat bzw. von den drei
studentischen Mitarbeitern der Zuschauerredaktion beantwortet, d. h. diese tibernechmen
den direkten Kontakt. Zudem sichtet der Online-Verantwortliche ab Tag 5 (wenn das
Sendethema steht) bis zum Sendetag alle E-Mails ,,einmal so grob durch®, um z. B. eine
Auswahl fiir die Sendung zu treffen. ,,Und ab [Tag 1], wenn es dann ans Beantworten
geht, dann kommen die Studenten ins Spiel” (PT_On). Ausgenommen davon sind spezi-
fische Nachfragen, die der Online-Verantwortliche oder die Redaktionsassistenz iiber-
nimmt. Dringende Presseanfragen o. A. beantwortet der PR-Verantwortliche (PT_On).
Eine wichtige Aufgabe der studentischen Mitarbeiter ist zunédchst das Sichten von E-
Mails nach Relevanz und Dringlichkeit (z. B. schnell zu beantwortende Anfragen oder
»personliche Notfille”; PT ZuRed), wobei auch eine Vorsortierung und Kategorisie-
rung der E-Mails durch eine Abteilung der Produktionsfirma erfolge. Auch die jeweils
damit betrauten Mitarbeiter nehmen eine Vorsortierung des Mail-Feedbacks vor (nach
Inhalten: positiv/negativ; Kommentar/persdnliche Geschichte), um z. B. einen Uber-
blick dariiber zu erhalten, welche Giste viel Feedback generiert haben (PT On).

AnschlieBend werde jede einzelne E-Mail sehr sorgfiltig gelesen und so weit wie mog-
lich ,,personalisiert™ beantwortet (PT_ZuRed). Hierbei bemiihe man sich um angemes-
sene, seridse Antworten, so dass an Formulierungen teilweise lange ,,getiiftelt werde
(auch PT_On).

Sofern es sich um sehr spezifische Félle oder bestimmte Fragen handelt, finde auch ein
Austausch zwischen Zuschauerredaktion, Online-Verantwortlichem bzw. PR-
Verantwortlichem sowie den CvDs statt, um gemeinsam adidquate Antworten zu formu-
lieren. Die CvDs seien zudem eine Art ,,Schaltstelle fiir Zuschauerpost, wenn es um
die Entscheidung geht, ob der Moderator bzw. die fiir den Polittalk zustindige Rund-
funkanstalt der ARD {iber ein bestimmtes Feedback in Kenntnis gesetzt werde
(PT_CvDTV1). Insgesamt beschreibt vor allem der Zuschauerredakteur den Sichtungs-
und Betreuungsprozess als ,,relativ zeitaufwéndig®, tdglich sei ein Mitarbeiter mit dieser
Aufgabe betraut.
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In Bezug auf Zuschaueranrufe sei man generell bemiiht, jeden Anruf entgegenzuneh-
men und die Anliegen der Anrufer wahrzunehmen; dies sei aber z. T. auch belastend, da
Gespriache mitunter eine halbe Stunde dauerten und einige Anrufer sehr mitteilungsbe-
diirftig seien (aus Einsamkeit/Mangel an Gespréichspartnern; PT_CvDTV1; s. Abschnitt
3.2). Wihrend in einigen Féllen die Anrufer eher zufillig die Nummer der TV-
Redakteure wéhlen, werden Anrufe vor allem in ernst zu nehmenden oder problemati-
schen Fillen (z. B. Androhung von Klage beim Rundfunkrat) an die CvDs weitergelei-

tetet. Dies gelte auch fiir Anrufe zu dezidiert inhaltlichen Fragen und Kritikpunkten,

,»wo erkennbar wird: Ah, da hat jemand auch ein bisschen Ahnung, da wird dann an mich weitergeleitet.
Oder aber es sagt jemand: ,Ich bin Arzt, habe Ihre letzte Sendung zum Thema Gesundheit gesehen und
ich wollte sagen: Da wurde wirklich Schwachsinn erzéhlt. Dariiber sind wir bei der Krebstherapie seit 20
Jahren hinweg. Da wiirde ich gerne mal mit einem verantwortlichen Redakteur sprechen’,,
(PT_CvDTV1).

Wihrend kurze Kommentare zu weniger emotionalen Themen leichter und i. d. R. stan-
dardisiert zu beantworten sind, stellen Anfragen hilfebediirftiger Personen oder Schilde-
rungen personlicher Schicksale z. T. auch eine (emotionale) Belastung bzw. Herausfor-

derung dar, weil man sich hier besonders um ein personliches ,,Feedback zum Feed-

back® bemiihe:

»Manchmal, wenn das auch so personlichere Geschichten sind, oder wo Leute um Hilfe fragen oder ir-
gendwie eine ganz beeindruckende Geschichte haben oder eine traurige, dann antwortet man ja nicht
einfach so standardisiert irgendwas, sondern dann guckt man auch mal nach Hilfsangeboten, oder wie
man denen irgendwie weiterhelfen kann. Dann sprechen wir uns auch intern ab, [...] wie wir das sozusa-
gen beantworten. Und dann wird das auch personlicher beantwortet, so dass man auch merkt, da sitzen
Menschen, die das beantworten und nicht irgendwelche Maschinen” (PT_On).

Man bemiihe sich in solchen Fillen z. T. auch darum, Kontakt zwischen den Betroffe-
nen und spezifischen Einrichtungen herzustellen oder Hinweise darauf zu geben, da
man selbst keine Expertise auf diesen Gebieten habe und auch nicht fiir diese Art Bera-
tung oder ,,Brieffreundschaft™ geschult sei. Zwar erwarteten die meisten Betroffenen
keine derartige Riickmeldung, man verstehe dies vor dem Hintergrund des offentlich-

rechtlichen Selbstverstdndnisses jedoch als eine Art Serviceleistung (PT_ZuRed).

2. 1.4  Diskussionsforum

Autkommen und Inhalte der Beterligung

Das jeweilige Sendethema wird zwei Tage vor der Sendung (Tag 5) im Forum verof-
fentlicht und zur Diskussion gestellt, worauthin relativ ziigig die ersten Reaktionen der
Nutzer einlaufen. Dies wird darauf zuriickgefiihrt, dass die Nutzer mittlerweile wiissten
,»ab [Tag 5] konnen sie wieder diskutieren, dann sind sie schon tatséchlich innerhalb
von zwel Minuten da und man fragt sich: Wie machen die das eigentlich immer alles?
(PT_On). Dieses Feedback aus dem Forum wird vor und nach der Sendung redaktions-
intern aufgearbeitet: Im Vorfeld der Sendung dient es der Redaktion als eine Art ,,Was-
serstand”smelder” und Orientierungshilfe hinsichtlich der Zustimmung oder Ableh-

nung eines Themas (PT Leit; s. auch Abschnitt 2.2.2). Dies spiegelt sich auch in den
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Ergebnissen der Online-Befragung wider (s. Tab. 6), wonach die Befragten das Forum,
— wenn iiberhaupt — vorrangig nutzen, um ein ,,Stimmungsbild* zu einem Thema oder
Ereignis (MW = 3,29) oder einen Uberblick iiber bei den Nutzern beliebte Themen zu
erhalten (MW = 2,86).

lab. b: Zwecke der Nutzung des Online-Forums zum ARD-Folittalk

n=7
_ _ Std.-
~Welchen Stellenwert hat das Online-Forum der Sendung fiir bestimmte Facetten MW abw.

Ihrer taglichen Arbeit? Ich nutze das Online-Forum,...*

um ein Stimmungsbild der Bevolkerung zu einem Thema oder Ereignis zu erhalten. 3,29 1,11
um einen allgemeinen Uberblick zu gewinnen, welche Themen gerade bei den Nutzern

. . 2,86 38
beliebt sind.
um unter den Nutzern nach Augenzeugen eines Ereignisses zu suchen. 2,62 1,50
um Foto-, Video- und anderes Material fiir meine Beitrdge zu erhalten, zu dem ich sonst

] . 2,29 1,90
keinen Zugang hitte.
um mich fiir einen Beitrag dariiber zu informieren, wie sich ein Ereignis oder Thema aktu-

. 2,14 1,22

ell entwickelt.
um Hinweise auf Fehler in einem journalistischen Beitrag zu erhalten. 2,00 1,16

um Feedback und Resonanz zu meiner journalistischen Arbeit im Allgemeinen zu erhalten. 1,86 1,07

um zu entscheiden, welche Fakten und Aspekte eines Themas in die Sendung, eine MAZ

oder einen Beitrag auf dem Online-Auftritt aufgenommen werden und welche nicht. SCEE
um anhand der Nutzer zu entscheiden, ob iiber ein konkretes Ereignis o. Thema berichtet

. 1,43 )52
werden soll oder nicht.
um mit den Nutzern inhaltlich tiber ein Thema oder Ereignis zu diskutieren. 1,43 78
um Hintergrundinformationen zu einem Thema oder Ereignis zu recherchieren. 1,43 .79
um Informationen von den Nutzern ,,gegenchecken‘ bzw. iiberpriifen zu lassen. 1,29 ,49

Die Skala reichte von 1 (,,Trifft iberhaupt nicht zu*“) bis 5 (,, Trifft voll und ganz zu*).

Das Forum wird von den Journalisten als Plattform der Zuschauer verstanden, auf der
die Nutzer die Sendungsthemen untereinander diskutieren sollen und Kritik loswerden
konnen. Aus Sicht des Online-Verantwortlichen dient das Forum vorrangig dem Aus-
tausch zwischen den (sich z. T. sehr regelméaBig beteiligenden) Nutzern. Oft handele es

sich dabei um die ,,iiblichen Verdachtigen, deren Positionen man bereits kenne:

,,lm Forum hat man sozusagen so eine Art Stammgéste, wo man schon weil3, auch so welche Richtung die
einschlagen oder wie die argumentieren. Das ist dann [...] eigentlich immer ganz nett, da weill man
schon: Ach ja, mhm unser Nutzer XY, ja, der verteidigt jetzt wieder die und die Position, und dann ant-
wortet der natiirlich wieder das drauf. Also, da lernt man die Leute sozusagen kennen, ohne dass man sie
eigentlich kennt* (PT_On).

Gerade jene bereits bekannten Nutzer, die jede Woche aktiv sind, seien wichtige ,,Stiit-
zen® fiir die Foren-Diskussionen, auch weil sie vertrauenswiirdig seien, z. B. im Hin-
blick auf Links, die im Forum gepostet werden: ,,bei denen man immer weiB, [...] da
sind jetzt auch keine merkwiirdigen Sachen dahinter oder so* (PT_On). Nach Auskunft

des Zuschauerredakteurs hitten sich regelrechte ,,Talk-Kreise* ausgebildet, die zwi-
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schen den Foren diverser Polittalks hin und her ,,wandern® und dort miteinander disku-
tieren (PT_ZuRed). Insgesamt seien die Diskussionen der Nutzer durch ein ,,konstrukti-
ves Miteinander und wechselseitige Bezugnahmen geprégt: ,,Sie sagen: ,Das habe ich
nicht verstanden, kannst du mir noch mal ein Beispiel geben?‘ [...] Oder: ,Da und da
hast du nicht Recht, kannst du das konkretisieren?‘ — ,Nein, kann ich eigentlich nicht. —
,Ja siehst du, du hast keine Ahnung*,, (PT ZuRed).

Betreuungsstruktur

Von Tag 5 bis Tag 2 der Folgewoche ist das Forum zu den {iblichen ,,Biiro-
Offnungszeiten gedffnet; nur am Sendetag (Tag 7) ist es von neun Uhr morgens bis 24
Uhr fiir Nutzerbeitrdge offen. Der Kommentarbereich wird in diesen Zeiten vormode-
riert, d. h. alle Beitrdge miissen von den studentischen Mitarbeitern freigegeben werden,
weil man priifen miisse, dass im Forum keine ,,widerrechtlichen Dinge* stattfinden
(PT_On).

Die meisten Forenbeitrage kommen wéhrend und nach der Sendung; z. T. werden sie
bearbeitet bzw. gekiirzt, teilweise auch geloscht. Man habe beobachtet, wie andere Me-
dien mit ihren Kommentarbereichen umgehen!! und sich schlieBlich dafiir entschieden,
Bearbeitung oder Loschung von Nutzerbeitrdgen kenntlich zu machen und den Grund
dafiir zu nennen, um Transparenz herzustellen und um die Nutzer zu ,,erzichen®, ,,dass
sie direkt wissen: so nicht* (PT_ZuRed).

Ein Indiz dafiir, dass diese Strategie aufgeht, ist die geringe Notwendigkeit zur Lo-
schung von Beitrdgen: geloscht werde ,,im 0,0-Prozent-Bereich®, auch weil die Nutzer
aus Sicht des Zuschauerredakteurs sehr gute, interessante Beitrdge verfassen und ,,echt
fit* seien (PT_ZuRed; s. Abschnitt 3.2). Geloscht werden Beleidigungen und personli-
che Angriffe, Verleumdungen, rassistische AuBerungen, Aufrufe zu Gewalt, Werbung
oder andere Beitridge, die gegen die Forenrichtlinien der fiir den Polittalk zustidndigen
Rundfunkanstalt der ARD verstoBBen. Die Befragten sehen diese als relativ ,,klassische®,
»hormale Standards* und ,,Benimmregeln® (PT ZuRed, PT On) an. Auch Beitrédge, die
zu stark vom jeweiligen Thema abweichen, werden mitunter geldscht. Ansonsten sei die
Moderation im Forum eher locker, was von den Nutzern auch wohlwollend honoriert
werde — man habe ein gutes Verhéltnis zu den ,,Foristen: ,,Insgesamt ist das Feedback
so zu unserer Moderation ganz gut. [...] die mogen uns glaube ich, weil wir relativ viel
zulassen® (PT ZuRed). Man sei, so der Online-Verantwortliche (PT On), ,.relativ kri-
tikresistent®, deshalb seien im Forum auch kritische Stimmen und abweichende Mei-

nungen der Nutzer zuléssig: ,,Alles was eine Meinung ist wirklich und nicht irgendwie

1T Man habe dieses Vorgehen in einem anderen Forum beobachtet und dariiber entschieden, ,,0ob sich das
fir uns lohnt, ob das zu viel Aufwand ist, weil wir halt eben auch nicht so viele Leute sind*
(PT_ZuRed), d. h. hier wurde mit Blick auf die gegebenen Ressourcen abgewogen. Der Online-
Verantwortliche befindet sich im sporadischen Austausch mit Personen im ,,journalistischen Bekann-
tenkreis®, die ebenfalls mit Kommentarbereichen zu tun haben (PT_On).
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jemanden in ein falsches Licht riickt, das darf der schon sagen. Der darf sagen: ,Das ist
blod. ; ,Die Krawatte ist hdsslich.‘. Also alles, was eben kein Angriff ist“ (PT_ZuRed).

Es ist nicht vorgesehen, dass Journalisten im Forum aktiv mit diskutieren und bestimm-
te Positionen vertreten (PT_On; s. Abschnitt 3.1). Auch die Moderatoren sind dazu an-
gehalten, sich weitestgehend aus den Diskussionen rauszuhalten und eine regulierende
bzw. de-eskalierende Rolle einzunehmen (s. auch Abschnitt 2.1). Lediglich vereinzelt
beantworte man Fragen der Nutzer oder greife bewusst moderierend ein, vor allem um
die ,,Tonalitdt™ zu steuern, oder zu intervenieren, sofern ,,ein Kleinkrieg ausbricht zwi-
schen bestimmten Leuten, die dann anfangen sich zu beschimpfen [...] dann schreiben
wir auch mal rein: ,Bitte [...] verzichten Sie auf Beleidigungen, sonst [...] kdnnen wir

diese Beitriage leider nicht veroffentlichen®,, (PT On).

215 Social Media

Zum Zeitpunkt der Fallstudie engagieren sich weder die Redaktion noch einzelne Re-
dakteure bzw. der Moderator des Polittalks auf den géngigen Social Media-Plattformen.
Nach Angaben des Redaktionsleiters wolle man sich auf die Kernaufgabe der Redaktion
konzentrieren: die Produktion der wochentlichen TV-Sendung. Dariiber hinaus wird der
Mehrwert der sozialmedialen Kommunikation auf diesen Plattformen als eher gering
eingeschitzt. So sieht z. B. der Chef vom Dienst fiir MAZen Twitter als eine Art ,,Co-
medy-Channel®, der dortige Diskurs sei eher destruktiv, weshalb er auch die Twitter-
Diskussionen zur Sendung weniger ernst nehme. Auch aus Sicht des Zuschauerredak-
teurs haben Facebook oder Twitter fiir den Polittalk geringen informationellen Mehr-
wert, da man schlicht zu wenig journalistischen (Web-)Inhalt produziert, der dort be-
worben oder von Nutzern diskutiert werden konnte: ,,Wahrscheinlich wiirden wir dann
[an Tag 7] [...] posten: Heute Abend wieder [die Sendung] gucken, das und das ist un-
ser Thema“. Da das Thema zur Sendung erst an Tag 5 bekanntgegeben (und z. T. sogar
noch danach geéndert) wird, wiirde kein Redakteur im Vorfeld {iber Gésteanfragen oder
die Produktion von Einspieler-Filmen twittern, auch aus Griinden der Geheimhaltung
(PT_ZuRed). Ahnlich schiitzt dies der PR-Verantwortliche ein:

,»Einen Facebook-Account zu haben, weil alle Facebook haben, ist unsinnig. Also Facebook lebt ja davon,
dass Informationen irgendwie mitgeteilt werden, dass Leute sich irgendwie austauschen und sagen, was
sie gerade machen oder was gerade passiert, oder interessante Artikel posten [...]. Bei einem Format, das
einmal die Woche ist, muss man sich halt {iberlegen, was man den Leuten jetzt sagen will, kann. [...] ein
Facebook-Account macht Sinn, wenn man so vielleicht einmal am Tag wirklich was schreibt, irgendwel-
che Infos hat oder eine Umfrage macht oder was auch immer [...]. Um einmal die Woche zu schreiben,
was das Thema ist und vielleicht am [Sendetag] noch die Kommentare dazu zu holen, ist das so zu we-
nig*“ (PT_PR).

Zum anderen miisse auch dariiber entschieden werden, wer aus der Redaktion konkret
auf Social Media aktiv sein soll und inwiefern man solche Aktivititen personalisieren
miisse (PT Leit): ,,Twitter wéire am interessantesten, wenn [der Moderator] das natiir-

lich macht. Also wenn, dann wollen die Leute ja irgendwie auch von [dem Moderator]
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was getwittert haben* (PT_On). Allerdings habe der Moderator kein Interesse an einem
Twitter-Account und wiirde sich womoglich auch nicht die Zeit dafiir nehmen wollen
(PT_On). Auch seien mit der Einrichtung eines Profils auch Verpflichtungen verbun-
den: ,,Es gibt ja nichts Schlimmeres, als wenn man Twitter-préasent ist und macht nichts®
(PT Leit). Zum anderen sei der Moderator nach Einschidtzung mehrerer Inter-
viewpartner selbst nicht der Typ, der soziale Medien vor, wahrend oder nach einer Sen-
dung authentisch nutzen konnte und wiirde (PT _CvDTVI1; PT CvDMAZ; PT PR).
Dariiber hinaus sei die Einbettung von Touchscreens o. A. in die Sendung ,,mit vielen
Unwiégbarkeiten verbunden® (PT_CvDTV1).

Weitere Aspekte sind das Image der Sendung und vermutete Erwartungen bei den Zu-
schauern: Wihrend sich die junge Zielgruppe womdoglich iiber Twitter- oder Facebook-
Aktivitdten freuen wiirde, erwarte der Zuschauer bei einem Polittalk ,,eine ernsthafte
Diskussion® (s. auch Abschnitt 2.2). Zudem scheint es seitens der Nutzer derzeit keinen
dringenden Bedarf zu geben: ,,Das gibt es jetzt nicht, dass wir stindig E-Mails kriegen:
,Warum haben Sie eigentlich kein Facebook?‘,, (PT_On). Die etwa zehn von Fans auf
Facebook eingerichteten Seiten zur Sendung bzw. zum Moderator wurden zum Befra-
gungszeitpunkt (auch aufgrund der geringen Fanzahlen) geduldet und von einer bei der
Produktionsfirma fiir den Online-Bereich verantwortlichen Person mit Blick auf die
geposteten Inhalte beobachtet (zu manchen Betreibern habe man auch bereits Kontakt
aufgenommen): ,,Wenn wir das Gefiihl hitten, dass jemand den Eindruck erweckt, das
schreibt [der Moderator] oder die Redaktion, dann miissten wir natiirlich was machen,

aber [...] es ist ja schon, wenn sie sich damit beschiftigen* (PT_On).

Insgesamt hédngt die Entscheidung iiber Social Media-Aktivititen also von zahlreichen
Faktoren ab. So habe ein verstirktes Social Media-Engagement mitunter Konsequenzen
fiir ,,innerbetriebliche Abldufe®, da eine Intensivierung der Aktivititen eine Umvertei-
lung von Arbeitslasten bedeuten wiirde: ,,Das wirft immer auch die Frage auf, sind wir
personell dazu in der Lage oder miissen wir da auftriisten? Das ist immer dann auch eine
Frage der Absprachen mit der ARD, was konnt Thr leisten, was miissen wir leisten?*
(PT_Leit). Vor der Umsetzung neuer Ideen stehen auch Verhandlungen und Planungs-
gesprache mit der ARD, die zu einer gewissen Trigheit der Entscheidungen fiihrten:
,Wir sind dann auch ein Tanker. Wir sind kein kleines Kiistenschnellboot, sondern [...]
wir sagen das, und dann muss es genehmigt werden, es muss dariiber diskutiert werden
[...]. Das ist dann alles nicht so einfach® (PT_CvDTV1). Andererseits ist der bisherige
Umgang mit Social Media von einer gewissen Vorsicht und Bedacht geprigt, weil man
nicht die Absicht habe, ins kalte Wasser zu springen und sich dadurch unabsehbare
Probleme zu bereiten. Aus Sicht des PR-Verantwortlichen und der Leitung brauche es
eine ,,verniinftige Strategie” und sinnvolle Verwendungszusammenhinge fiir die Nut-
zung von Social Media; die Implementierung solle kein reiner ,,Selbstzweck®, sondern

wohliiberlegt sein:
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,»Man darf kein Forum an den Start bringen und sich nach drei Wochen iiberlegen: Ach so, nein, irgend-
wie ist uns das zu bldd, [...] die meckern ja nur” (PT_On).

So sei denn auch statt einer ,,Revolution des Formates hin zu einer verstirkten Einbet-
tung von Social Media in die Sendung bzw. der sozialmedialen Kommunikation um die
Sendung herum eher ein sukzessiver Ausbau denkbar. Aber auch bei der Einbettung in
die Sendung gibt es bestimmte Einschriankungen, z. B. miissen etwaige Tools zu den
Prinzipien einer Live-Sendung und der erforderlichen Geschwindigkeit von Feedback
passen. Twitter etwa sei schnell und kurz, wohingegen die Aufarbeitung von E-Mails
oder Beitridgen aus dem Forum viel Zeit beanspruche: ,,Es braucht dann zu lange, dann
ist man wieder bei einem anderen Thema. [...] das wiirde den Fluss oder die Dramatur-
gie einer Sendung eher bremsen oder unterbrechen® (PT PR). Zudem sei eine ungefil-
terte Einbettung von Publikumsbeitragen (z. B. via Live-Webcam oder Twitter-Wall)
insofern nicht denkbar, als dies die Gefahr unangemessener (vulgérer, beleidigender)
Beitrage berge (PT_CvDTV1). Grundsitzlich halte man sich eine Ausweitung der Soci-
al Media-Aktivititen aber offen, sofern diese sinnvoll und mit einem Mehrwert fiir die

Zuschauer verbunden seien.

2.2 Redaktionelle Arbeitsablaufe und Routinen

221  Rhythmen und Anlasse der Beteiligung

Wie alle redaktionellen Abldaufe des wochentlichen Polittalks sind auch die Betreuung
und Verarbeitung von Feedback an die zeitlichen Abldufe der Sendungsproduktion und

-rezeption gebunden. Der typische Verlauf einer Sendewoche ist in Tab. 7 dargestellt.
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Tab. 7: Verlauf einer typischen Sendewoche

Tag
Tag
1

Tag
2

Tag
3
Tag
4

Tag
5

Tag

Tag

Ausstrahlungen und redaktionelle Arbeit

Wiederholungen TV-Sendung

Reporting / Dossier / Sendekritik

Themenfindung / Planung neue Sendung inkl. Recher-
che/Anfrage Talkgiste

Themenfindung / Planung neue Sendung inkl. Recher-
che/Anfrage Talkgiste

Beginn Vorbereitungs-/Produktionsphase (MAZen und
Redaktion)

Festlegung des Themas

Vorbereitung/Produktion (MAZen und Redaktion)
Recherche/Anfrage Talkgiste

Redakteur der fiir den Polittalk zustdndigen ARD-
Rundfunkanstalt zur Absprache in Redaktion
Vorbereitung/Produktion (MAZen und Redaktion)
Bekanntgabe von Thema und Gésten auf Website
Beginn ,,heifle” Produktionsphase:

Produktion (MAZen und Redaktion)

Beobachtung Publikumsbeitrdge im Hinblick auf
Talkgidste sowie Protagonisten/Stories und Meinungs-
beitrdge/Stimmungsbilder fiir MAZen oder zum Vorle-
sen in der Sendung

Ggf. Umfrage zum Thema auf Website

Produktion (MAZen und Redaktion)

Beobachtung Publikumsbeitrdge im Hinblick auf
Talkgéste sowie Protagonisten/Stories und Meinungs-
beitrdge/Stimmungsbilder fiir MAZen oder zum Vorle-
sen in der Sendung

Ggf. Umfrage zum Thema auf Website

Briefing Moderator

Produktion (MAZen und Redaktion)

Beobachtung Publikumsbeitrdge im Hinblick auf Sto-
ries und Meinungsbeitridge/Stimmungsbilder fiir MA-
Zen oder zum Vorlesen in der Sendung

Ggf. Umfrage zum Thema auf Website
Live-Sendung; Monitoring

(Betreuung von) Beteiligungs-
moglichkeiten

Forum zur vergangenen Sen-
dung geoffnet; Betreuung
durch Online-Team

Forum zur kommenden Sen-
dung geoffnet; Betreuung
durch Online-Team

Kontinuierliche Betreuung von Anrufen und Zuschauerpost durch Zuschauerredaktion

Die Vorbereitung aktueller Sendungen (daneben gibt es auch iiber ldngere Zeit geplante

Themen) ist in der ersten Wochenhélfte von der Themenfindung und der Anfrage von

Gisten und in der zweiten Wochenhélfte von der konkreten Umsetzung geprégt. Eine

»typische Woche* stellt sich dabei aus Perspektive eines CvD, der fiir die gesamte Wo-

che den ,,Oberhut* aufhat, folgendermallen dar: Ab Tag 1 und 2 sind zwei bis drei Re-

dakteure fiir die Sendeplanung titig, zeitgleich lauft auch die ,,Riickanalyse™ der ver-

gangenen Sendung. Von Tag 2 bis Tag 7 ist zudem der CvD fiir die MAZ (Produktion)

mit einem der anderen CvDs (Redaktion) im Gespréch liber mogliche Filmbeitrage (et-

wa zur Frage: ,,Wie konnen die Filme Saulen setzen usw.?). Ab Tag 3 seien schlieBlich

alle Mitarbeiter in die Sendeplanung involviert, inklusive der Bereiche Online-
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Redaktion und verstirkt auch die Produktion von Filmbeitrigen.!2 An Tag 3 sollte auch
optimaler Weise das Thema zur Sendung stehen. Ab diesem Zeitpunkt ist der Austausch
von Online-Redaktion und den produzierenden Einheiten stirker, weil z. B. die Filme
einen aktuellen Bezug haben sollen oder sich im Forum eine rege Beteiligung abzeich-
net. Dadurch steige die Arbeit von Film- und Online-Team an den Tagen 5 und 6 an und
setze sich bis zum Sendetag (Tag 7) fort: ,,Weil wenn dann gerade was passiert oder
wenn dann gerade der Chat explodiert [...], versuchen wir es natiirlich nach hinten raus
moglichst aktuell zu machen™ (PT_CvDMAZ). Wéhrend der Ausstrahlung der Sendung
kann situativ Feedback in die Live-Abldufe integriert werden. Der anschlieBende
»Nachklapp* zur Sendung geht wiederum beinahe flieBend in die nichste Themenfin-

dungsphase iiber.

Die Redaktionsmitglieder des Polittalks kommen im Wochenverlauf an unterschiedli-
chen Stellen ihres Arbeitsalltags und in unterschiedlichem Ausmal} mit dem Publikum
in Kontakt. Der direkte Kontakt zum Publikum l4uft dabei vor, wihrend und nach der
Sendung vor allem iiber die Einheiten Zuschauerredaktion (Betreuung des Forums und
Bearbeitung von E-Mails, z. T. auch Anrufe) und Online-Team (studentische Mitarbei-
ter, Redaktionsassistenzen, Online-Verantwortlicher), die beide maBgeblich vom Onli-
ne-Verantwortlichen geleitet werden. Dieser ist nach eigenem Bekunden zu etwa 50
Prozent seiner Arbeitszeit mit Publikumskontakt beschiftigt (PT _On). Zu seinen Auf-
gaben gehort das Entgegennehmen und Beantworten gelegentlicher Anrufe sowie das
Sichten und Filtern von E-Mails und Foreneintragen. Auf dieser Grundlage identifiziert
er Beitrdge, die unter Umsténden fiir die Sendung genutzt werden konnen und entschei-
det, wer eine Anfrage beantworten soll. Zudem erstellt er ein Dossier zur Publikumsre-
sonanz nach der Sendung (s. Abschnitt 2.2.4).

Auch die (leitenden) Redakteure stehen in Kontakt zum Publikum, und zwar indem sie
gelegentlich Anrufe entgegennehmen oder E-Mails beantworten (s. Abschnitt 2.1.3);
beide Chefs vom Dienst der TV-Sendung benennen zudem ihr eigenes soziales Umfeld
als einen Beriihrungspunkt mit dem Publikum. So sei es z. B. in Bezug auf die Themen-
setzung der Sendung ,,interessant, wenn man natiirlich viele Freunde oder Bekannte hat,
die nicht im Medienbereich arbeiten und die ganz anders auf Themen blicken und die
vielleicht gar nicht politisch interessiert sind, aber gerade was aufgeschnappt haben und
sich plotzlich dafiir interessieren, aber auf eine ganz andere Art und Weise als man
selbst“ (PT _CvDTV2). Als ,,direktesten” Kontakt zum Publikum beschreibt ein Chef

vom Dienst das wochentliche Reporting zu Publikumsreaktionen durch den Online-

12 Fiir die redaktionelle Bestiickung der Webseite greift der Online-Verantwortliche auch auf Bild- und
Recherchematerial sowie Texte, z. B. Dossiers, der in der Beitragsproduktion titigen Mitarbeiter zu-
riick (,,das geht schon Hand in Hand*“; PT_CvDMAZ). Diesbeziiglich finden z. B. auch bereits im
Vorfeld eines Drehs Absprachen mit den einzelnen Redakteuren von Beitrdgen sowie dem Chefredak-
teur statt.
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Verantwortlichen (PT_CvDTV2; s. Abschnitt 2.2.4) — mit diesem festen Ritual beginne
im Grunde jede Arbeitswoche, ,,das ist der Schwerpunkt dessen [...], wo die direkte
Verbindung mit den Zuschauern liegt“ (PT_CvDTV2). Der Moderator hat vor der Sen-
dung Einblick in ausgewdhlte E-Mails oder Foren-Eintrdge und entscheidet auch im
Verlauf der Sendung, welche Fragen/Kommentare etc. er in die Diskussion einspeist (s.
Abschnitt 2.2.3).

lab. 8- Haufigkert von Anlassen fir Publikumskontakte

n=38
. . MW  Std.abw.
,»Ich nutze die partizipativen Angebote der Sendung,...*

um tber die Art und Qualitét Threr journalistischen Arbeit zu diskutieren (z. B. iiber
die Themenwahl, die Machart/den ,,Ton“ der Sendung, von MAZen oder Inhalten 1,75 71
auf dem Online-Auftritt usw.).

um (Entscheidungs-)Prozesse in der Redaktion zu erklaren. 1,75 ,71
um Expertennetzwerke aufzubauen und zu pflegen. 1,63 ,74
um Diskussionen zwischen den Nutzern zu moderieren. 1,63 1,12
um das Publikum zu begriilen oder zu verabschieden. 1,25 71
um das Publikum direkt auf Online-Inhalte der Redaktion oder die Sendung selbst 125 7
aufmerksam zu machen. ’ ’
um Informationen iiber die Quellen zu geben, die der Sendung, einzelnen MAZen 125 46
oder Inhalten auf dem Online-Auftritt zugrunde liegen. ’ ’
um mit den Zuschauer/-innen Meinungen iiber politische Entscheidungen, aktuelle 113 35
Ereignisse oder andere Themen der Berichterstattung auszutauschen. ’ ’
um das Publikum auf externe Inhalte aufmerksam zu machen (z. B. YouTube-

. . 1,13 ,35
Videos, externe Webseiten usw.).
um die Redaktion oder einzelne Redaktionsmitglieder vorzustellen. 1,0 ,00

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

Der Befragung zufolge (s. Tab. 8) haben die Redaktionsmitglieder insgesamt eher selten
bzw. unregelmédfig Kontakt zum Publikum. Noch am ehesten haben die befragten Mit-
arbeiter Kontakt zum Publikum, ,,um iiber die Art und Qualitét ihrer journalistischen
Arbeit zu diskutieren” (MW = 1,75), Entscheidungsprozesse in der Redaktion zu erklé-
ren (MW = 1,75) oder ,,um Expertennetzwerke aufzubauen und zu pflegen“ (MW =
1,63).

222 Vor der Sendung

Themenfindung & Gasteauswahl!

Zumeist kristallisieren sich in der Themenfindungsphase (Tag 1 bis 3) bis zu flinf ,,rela-
tiv unumstrittene* Topthemen heraus, die aktuell im 6ffentlichen Diskurs (Medien, Po-
litik) diskutiert und auch in der Redaktion als ,spannend“ bewertet werden
(PT_CvDMAZ, PT Leit, PT On). Das Thema der Sendung steht idealerweise an Tag 3
fest, wobei sich die Themensetzung an mehreren Kriterien orientiert. Neben der Sozio-
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demographie des (TV-)Publikums!3 sind dies vor allem Aktualitit und Relevanz eines
Themas sowie erwartete Quote. Dabei sieht etwa ein Chef vom Dienst fiir die TV-
Sendung zunéchst keinen Widerspruch zwischen Relevanz und Quote: Man wolle bei-
des miteinander vereinen (PT_CvDTV2). Allerdings seien Themen wie Atomkraft zwar
gesellschaftlich relevant, bekdmen aber eher schlechte Quoten (PT_CvDMAZ). Andere
Themen, die vorhersehbar wenig Resonanz bekdmen, aber aus Sicht der Redaktion
wichtig seien, wiirden dennoch ab und zu behandelt (z. B. eine Sendung zu Auschwitz).
Dariiber hinaus sei aber auch entscheidend, dass das Thema den Zuschauern wichtig ist,
weshalb man ,,die Nase im Wind“ (PT_Leit) habe (z. B. im eigenen Bekanntenkreis
oder iiber das Feedback von regelmiBigen Studiobesuchern). Man mdchte gesellschaft-
liche Diskussionen aufgreifen, die ,,entscheidenden Fragen* (PT _CvDTV2) stellen und
dadurch auch die Anschlusskommunikation unter den Zuschauern beférdern, da sich die
Sendung vorrangig als ein Meinungsmedium verstehe (s. Abschnitt 3.1). Zugleich lasse

sich Relevanz auch am Alltagsbezug fiir den Zuschauer ermessen:

»Relevanz ist ein Punkt, der zentral ist, aber ein relevantes Thema, das den Leuten im Augenblick egal ist,
das (...) in ihrer Alltagswahrnehmung iiberhaupt keine Rolle spielt, das muss dann auch nicht das Richtige
sein. Also da versuchen wir schon die Antennen drauflen zu haben und da spielt natiirlich auch, ich will
das nicht iiberbewerten, aber natiirlich auch, das Netz eine Rolle, weil das ist natiirlich so der Seismo-
graph, wo man am schnellsten auch die Ausschldge spiirt™ (PT_Leit).

Hinzu kommen Erfahrungswerte dariiber, welche Themen auf dem Sendeplatz oder
auch bei anderen Sendungen im Hinblick auf Zuschauerfeedback, Quote und Medien-
kritik ,,funktionieren* (auch PT_CvDTV1). So sei etwa Bildung erfahrungsgeméil ein
schlecht laufendes Thema:

,,Vielleicht probiert man dann noch mal ein Bildungsthema und dann hat man zwei Mal die gleiche [...]
nicht so erfreuliche Quote, keine besonders guten Kritiken [...] und die Zuschauerbeteiligung ist gering
und die, die wir haben ist schlecht. [...] Dann wird sich kein Mensch hinstellen und sagen: Ich will aber
Bildung machen!“ (PT_PR)

Die Themenwahl ist ein stdndiger, wochentlicher Diskussionspunkt innerhalb der Re-
daktion, bei der es um ,,das Thema [geht], was wir interessant finden und die Runde, die
wir interessant finden (PT_CvDTV2) — ,,ob wir dann richtig liegen, das merken wir
immer erst hinterher” (PT_On). Manche Themen wiederum werden fiir die Redaktion
auch erst durch eine bestimmte Géste-Konstellation reizvoll bzw. richten sich nach der
Zusammensetzung der Giste, die ,,in 90 Prozent der Félle* an Tag 5 feststiinde
(PT_CvDMAZ; PT_On). Auch wenn also in diese Diskussionsphase ein (eher diffuses)
Bild vom Publikumsinteresse eingehe, sei die Themensetzung letztlich unabhédngig von
Kritik und Feedback iiber die partizipativen Kanéle (PT_CvDMAZ), da die dort vertre-

tenen Nutzer nicht als reprédsentativ fiir das Gesamtpublikum angesehen werden.

13" Da achten wir bei den Themensetzungen natiirlich so ein bisschen drauf. [...] Man wiirde nicht so ein
Thema machen wie ,Skateboard fahren‘. Da beachtet man schon die ,Zuschauerschaft‘, von der man
weill, welche man hat. Natiirlich auch mit den Vorgaben [der Rundfunkanstalt], die ja unser Auftrag-
geber ist [...]. Aber in der konkreten Umsetzung richten wir uns da iiberhaupt nicht nach, in der
Machart“ (PT_CvDMAZ).
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So zieht der Redaktionsleiter eine deutliche Grenze der Beteiligung: ,,Es wire fiir mei-
nen Geschmack auch ein Schritt zu viel, wenn wir sagen wiirden: Liebe Zuschauer,
welches Thema wiinschen Sie sich? (PT Leit). Gleichwohl erhalte die Redaktion
»~wahnsinnig viele* Themenvorschlige der Nutzer (PT PR), die der Online-
Verantwortliche auch in die Diskussion der Redaktion einbringt. Sie werden aber i. d.
R. nicht beriicksichtigt. Dies sei zum einen dadurch begriindet, dass die Nutzer zumeist
auf von der Redaktion gesetzte Impulse reagieren — das Forum diene beispielsweise
weniger als ,,Jdeenborse®, da sich die Eintrdge auf angekiindigte Themen der kommen-
den Sendung beziehen (PT Leit). Und zum anderen gebe es keinen breiten themati-

schen Konsens bei den Vorschldgen der Zuschauer/Nutzer:

,,Wir haben tatsdchlich nicht so eine kritische Masse. Also das sind dann echt immer so vereinzelte Vor-
schldge. Also das uns jetzt wirklich mal 50 Leute schreiben: ,Jetzt macht doch mal was zu dem Thema!”’,
das hatten wir noch nicht [...], da sind die Leute genau so unterschiedlich, wie wir hier in der Redaktion
unterschiedlich sind. Was den einen interessiert, findet der andere sterbenslangweilig® (PT_On).

Eher noch wiirde Vorab-Feedback, z. B. viele kritische Riickmeldungen zur Einladung
bestimmter Géste, als ein Input oder Aufhinger in die Sendung mitgenommen — in die-
sem Zusammenhang gehe es aber eher darum ,,spannende E-Mails zum Vorlesen zu
haben* (PT_ZuRed; s. Abschnitt 2.2.3).

Umsetzung & Produktion

Ab Tag 3 bis zum Sendetag bewegt sich die Arbeit der Redaktion in Richtung der kon-
kreten Umsetzung und Produktion der Sendung. Dazu gehdrt beispielsweise die Diskus-
sion der Frage, ob und ggf. welche Arten der Beteiligung bzw. ,,Spielmdglichkeiten*
(PT Leit) entsprechend dem Sendethema online umgesetzt werden. In gemeinsamen

Konferenzen entscheidet dies die komplette Redaktion:

,,Es kann auch sein, wenn aus der inhaltlichen Diskussion — Welches Thema machen wir und wie machen
wir es? Mit welchen Gésten? —, dass sich automatisch auch die Diskussion anschlie3t: Haben wir Ideen
fiir das Netz? [...] Macht man zum Beispiel ein Voting, [...] das kann ja ganz spannend sein [...] viel-
leicht hat man ein Ergebnis, mit dem man dann was anfangen kann. [...] Nur im Netz zu fragen ist natiir-
lich auch von der Grundgesamtheit derer, die sich da melden, nicht so reprasentativ, dass man da wirklich
nach auBlen gehen kann. Lass uns das lieber bei Infratest dimap in Auftrag geben, dann haben wir harte
Zahlen, mit einer harten Datenbasis und das hat einfach eine andere Relevanz® (PT_Leit).

Die Einbindung des Publikums in der Phase vor der Sendung ist stark abhidngig vom
jeweiligen Thema und von der ,,Farbe®, die das Thema bekommen soll (z. B. Anteil der
Service-Elemente). So ist die verstirkte Einbindung des Publikums bei bestimmten
Themen (Verbraucherthemen, ,,Betroffenenthemen*) von vornherein geplant und wird
demgemail in der Produktion beriicksichtigt, etwa wenn ,,das ein Thema ist, wo wir die
Zuschauer ganz besonders ins Boot holen wollen oder besonders mit denen in Kontakt
sein wollen” (PT_CvDTV2). Beispielsweise seien steigende Spritpreise ein klassisches
Thema gewesen, um Zuschauerreaktionen einzubinden, damit ,,die Sendung auch eine
ganz andere Farbe bekommt als eine Sendung zur NRW-Wahl“ (PT_CvDTV2). In sol-
chen Fillen mache man iiber das Online-Angebot explizite Aufrufe an die Nutzer, z. B.

Fotos einzuschicken oder ihre personlichen Geschichten zu berichten — diese Aufrufe
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wiirden von den Zuschauern aber (noch) nicht sonderlich gut aufgenommen. Bei ande-
ren Sendungen verzichte man bewusst auf diese Arten der Zuschauerbeteiligung, weil
etwa die Giste ,,so wichtig sind, dass wir vor allen Dingen die zu Wort kommen lassen
wollen* (PT_CvDTV2). Allerdings kann sich der anfianglich angedachte Umfang der
Einbindung des Publikums noch dndern, wenn man im Verlauf der Woche feststellt,
dass der geplante Ablauf sowie die Moderationen noch zu ,,abgehoben® sind oder fiir
das Publikum ein personlicher Bezug zum Thema hergestellt werden soll
(PT_CvDTV2).

Feedback und Beitridge des Publikums dienen in der Produktionsphase also im Wesent-
lichen dazu, Personen und Protagonisten zu finden sowie Stimmungsbilder einzufangen.
Aus Sicht des Chefs vom Dienst flir MAZen sei Publikumsbeteiligung eine ,,positive
Flut an Material®, d. h. sie hat fiir die Produktion der Sendung in dieser Phase einen
hohen praktischen Wert (PT_CvDMAZ).

Dabei schopfe man u. a. aus den Zuschriften, in denen Zuschauer personliche Geschich-
ten erzdhlen, etwa wenn sich Betroffene zu einem bestimmten Sendethema &uflern (z. B.
Schlecker-Mitarbeiter, PT PR). Derartige E-Mails werden in einer Art Archiv oder per-
sonlichen Ablage abgespeichert und fiir zukiinftige Sendungen aufgehoben, von der
gesamten Redaktion, aber auch von einzelnen Redakteuren. Dieser ,,Pool* an themen-
bezogenen Kontakten dient der Redaktion zur ,,Bespielung® der Sendung sowie als eine
Art ,erweitertes Telefonbuch® und Recherchetool, um Protagonisten, Geschichten,
Quellen und Giste zu finden (PT_CvDMAZ). Dabei ergeben sich auch Synergie-
Effekte mit der Produktionsfirma, die liber ein ,,absolutes Mailarchiv und einen ent-
sprechenden Datenpool verfiigt, in dem Kontakte aufbewahrt werden, die bereits fiir
andere Sendungen recherchiert wurden (PT _CvDMAZ). Dieser ,,Fundus® sei eine in-
tensiv genutzte ,,Goldgrube®, aus der man immer wieder interessante Geschichten und
Personen fiir die aktuelle Produktion herausfiltern konne (PT_CvDTV2).

Ein wichtiges (journalistisches) Kriterium hierbei sei, dass es sich um nicht-anonymes
Feedback handelt. Bei Publikumsbeitrdgen, die in der Sendung vorgelesen oder fiir die
Produktion einer MAZ genutzt werden, tritt die Redaktion daher gern im Vorfeld mit
den Verfassern (telefonisch) in Kontakt, um z. B. die Angaben der Personen zu verifi-
zieren (PT_On). Zudem seien nicht-anonyme Beitrdge bei der Einbindung in die Sen-
dung wirkungsvoller: Es sei ,,immer nett, wenn man sagen kann: ,Lieschen Miiller aus
Hannover hat geschrieben‘ und nicht ,HLX6510 irgendwer hat so anonym im Forum
was geschrieben‘,, (PT On). In anderen Féllen sei es aber auch legitim, anonymes
Feedback abzubilden, um einen gewissen Schutz fiir die Betroffenen zu gewéhrleisten
(z. B. kritische Stimmen von Aldi-Mitarbeitern; PT _CvDMAZ).

Des Weiteren gebe es die Moglichkeit, aus dem Feedback (vor allem im Forum, aber

auch per E-Mail) einen Einspielfilm zu machen, der ein ,,Stimmungsbild“ zum Sen-
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dethema gibt. Hierfiir sichtet der Chef vom Dienst fiir MAZen zunichst alle Beitrdge
aus der Zuschauerpost und dem Forum, um eine Tendenz des Feedbacks zu identifizie-
ren (auch inhaltlich: thematische Schwerpunkte, relevante Aspekte). Spitestens ab Tag
5, wenn das Thema verdffentlicht wird, besteht auch eine stirkere Koppelung und Zu-
sammenarbeit mit dem Online-Verantwortlichen, der Auskunft gibt iiber die ersten Re-
aktionen im Forum (und das Interesse am Thema) und ggf. interessante E-Mails weiter-
leitet. Der fiir die Produktion von Einspielern verantwortliche Mitarbeiter gibt aber auch
zu bedenken, dass man mit dem Grof3teil der Zuschriften (,,99 Prozent*) nichts Kon-
struktives anfangen konne, weil ,,0oft viel Schrott” und reine Meinungsbeitrige eintref-
fen, z. B. bei klassischen Politik-Runden (i. S. v. ,,die doofen [...], faulen Politiker®;
PT CvDMAZ).

In den ab Tag 5 laufenden, 6ffentlich einsehbaren Diskussionen im Forum wiirden zwar
selten iiberraschende oder bei der Sendeplanung nicht bedachte Aspekte angesprochen.
In einigen Fillen denke man aber schon: ,,Aha, das scheint schon ein Aspekt zu sein,
der den Leuten noch wichtiger ist, [...] als wir das gedacht hatten (PT_CvDTV2).
Wenn die Diskussion im Forum auch nicht als repriasentativ fiir die Meinung des Ge-
samtpublikums erachtet wird, weil sich vor allem ,,die {iblichen Verdichtigen* beteilig-
ten, konne dies dennoch Anlass fiir die Redaktion sein, einzelne Aspekte in der Sendung
aufzuwerten und ihnen mehr Raum zu geben (z. B. durch Erginzung von Einspielfil-
men) oder Teile der Sendeplanung umzustrukturieren bzw. zu ,justieren®
(PT _CvDTV2; PT Leit).

Am Sendetag, wenn man sich im Studio treffe, sei eine Frage auch immer, ob im Forum
viel los sei: ,,Wenn viel los ist, ist es wiederum ein Indikator dafiir, dass die Sendung
hochstwahrscheinlich auf regen Zuspruch stoflen wird“ (PT _CvDTVI1). Auch die E-
Mail-Zuschriften von Zuschauern/Nutzern werden bis kurz vor der Sendung vom On-
line-Verantwortlichen sondiert. Diese Riickmeldungen werden in Vorbereitung der
Sendung von der Online-Redaktion gefiltert und gemeinsam mit der Redaktion disku-
tiert, d. h. die Entscheidung dariiber, welches Feedback an den Moderator weitergeleitet
wird, fillen die leitenden Redakteure gemeinsam mit dem Online-Verantwortlichen.
Ausgewihlte E-Mails werden an die Sendeverantwortlichen iibergeben — hiervon blei-
ben etwa drei bis sechs E-Mails iibrig, aus denen der Moderator wiederum einen Teil
»aussiebt (PT_CvDTV2). Der Moderator wird immer am Tag vor der Sendung und am
Sendetag selbst mit bestimmten Fragen, E-Mails etc. versorgt, ,,die irgendwie interes-
sant sind oder die verschiedene Pole [...] aufzeigen oder die irgendwie eine personliche
Geschichte haben, also je nach Thema* (PT_On; E-Mails enthielten ca. je 50% Pro- und
Contra-Argumente zum Sendethema, zu Gésten oder einzelnen Themenaspekten,
PT CvDTV1).
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223 Wahrend der Sendung

Filterkriterien und -schritte

Fiir die Einbindung von Feedback und Publikumsbeitrdgen in die Sendung haben sich
unterschiedliche Formen etabliert. Dazu gehdren z. B. die Einblendung von Reaktionen
aus dem Forum oder auch allgemeine Aussagen des Moderators zum Aufkommen von
Publikumsreaktionen im Online-Forum. Das Vorlesen einzelner Beitrdge diene einer-
seits der Spiegelung der Debatte unter den Zuschauern/Nutzern, weshalb der Online-
Verantwortliche im Blick hat, welche Punkte im Vorfeld, aber auch wihrend der Sen-
dung besonders aufgeregt haben: ,,Wir machen das eher so, wenn es wirklich eine span-
nende E-Mail gibt oder withrend der Sendung reinkommt: Uber den Punkt haben sich
ganz, ganz viele aufgeregt“ (PT _CvDMAZ). Aus den entsprechenden Beitrdgen suche
sich der Moderator ,,den Kernpunkt oder den Extrakt raus oder eine ganz aufgebrachte
E-Mail“ (PT_CvDMAZ). Zudem konne iiber solche Beitrdge deutlich gemacht werden,
dass die Wahrnehmung der Zuschauer dem Verlauf der Diskussion unter den Studiogés-
ten entgegenlaufe, d. h. sie dienen den Sendemachern wéhrend der Sendung auch als ein

unmittelbares ,,Korrektiv und ,,Impulsgeber:

,Manchmal bekommt man ja auch bestimmte Stimmungen nicht mit und man guckt eine Sendung ganz
anders, als sie drauflen wahrgenommen wird, und dann ist das super interessant [...], wo man [...] dann
da sitzt wihrend der Sendung und wo dann [...] aus der Zuschauerredaktion auch sofort kommen miisste:
Die Leute, die beschiftigen sich gerade mit was vollig anderem, das muss [der Moderator] jetzt fragen®
(PT_CvDTV2).

Man nutzt die Publikumsreaktionen deshalb auch als ,, Kniff, um die Diskussion zu
lenken, indem der Moderator z. B. sagt: ,,Das Publikum hat noch eine Frage dartiiber
hinaus. [...] Ich hétte es jetzt nicht gefragt, [...] aber das Publikum interessiert sich an-
scheinend noch dafiir (PT_CvDTV2). Zum anderen dient das Vorlesen einzelner Bei-
trdge, z. B. einer lustigen E-Mail, auch dazu, am Ende der Sendung einen positiven bzw.
unterhaltsamen Schlusspunkt zu setzen, beispielsweise: ,,So, jetzt haben wir 59 Minuten
iiber was ganz Schweres geredet und hier ist noch Peter Meier, der schreibt iibrigens:
,Jhre Krawatte ist toll!‘,, (PT_CvDMAZ). In diesen Fillen entscheidet der Unterhal-

tungswert iiber die Auswahl von Publikumsbeitridgen.

Generell miissen die vorzulesenden Beitrdge aber bestimmte journalistische Qualitéts-
kriterien erfiillen — die ,,Latte* liege hoch:

,Wir haben da auch gesagt, man macht das jetzt nicht aus Prinzip immer, sondern wir machen es, wenn es
inhaltlich geboten ist, wenn uns da eine Zuschauerstimme erreicht, die die Redaktion so iiberzeugt, dass
man sagt, eigentlich wére es das wert, dass man die auch am Ende der Sendung dann verliest™ (PT_Leit).

Ein in diesem Zusammenhang abzuwégendes Kriterium ist auch, ob die Einbindung von
Beitrdgen ethisch vertretbar ist. So sei das Vorlesen von Meinungen weniger problema-
tisch als von personlichen Geschichten, weshalb man hier versuche, im Vorfeld der
Sendung Kontakt zu den betreffenden Personen aufzunehmen. In anderen Fillen miisse

man abwégen, ,,ob wir den damit nicht ein bisschen bloBstellen, ob der sich wirklich das
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iiberlegt hat, was er jetzt damit bewirkt und ob wir das jetzt wirklich vorlesen wollen*
(PT_CvDTV2).

Eine weitere Spielart der Einbindung des Publikums ist die Einladung von Zuschauern
bzw. Nutzern in die Sendung (als Studiogast). Dies habe im Wesentlichen zwei Funkti-
onen: dem Zuschauer eine Stimme zu geben sowie abstrakte Diskussionen zu erden und
auch voranzubringen. Theoretisch sei hier auch denkbar, dass Nutzer, die sich im Vor-
feld mit einer interessanten Geschichte zum Thema der Sendung an die Redaktion wen-
den, ins Studio eingeladen werden (PT_On): ,,dass [der Moderator] sagt: Ubrigens hat
uns schon iiber Wochen zum Thema XY Herr Meier im Forum eine E-Mail geschrie-
ben. Heute haben wir ihn eingeladen — da sitzt er. Herr Meier jetzt diirfen Sie es mal im
Fernsehen sagen® (PT_CvDMAZ). Zumeist werden aber vereinzelte Reaktionen oder

ganze Online-Debatten in Einspielfilmen gespiegelt.

Aus Sicht der Leitung dienen diese verschiedenen Spielarten der Einbettung von Publi-
kumsbeitrdgen in die Sendung auch dazu, weitere Beteiligung der Zuschauer anzuregen,
indem man signalisiert, dass a) iiberhaupt die Moglichkeit besteht, sich an die Redakti-
on zu wenden, dass b) diese Beitrdge auch wahrgenommen, und dass c) gute Beitrige
durchaus in der Sendung platziert werden (auch PT_CvDTV2). Nach Auskunft des PR-
Verantwortlichen werden eher Zuschauer-E-Mails als Beitrdge aus dem Forum genutzt;
deshalb wiissten die Zuschauer mittlerweile: ,,[...] Ah! Wenn ich eine E-Mail schreibe,

kommt die durchaus dann in der Sendung vor* (PT_PR).

Die direkte Einbindung von Live-Feedback in die Sendung wird nicht als ein absolutes
Muss verstanden. Es sei stets abhdngig vom Thema, Inhalt und Verlauf der Sendung
sowie dem verfiigbaren Zeitrahmen, ob Publikumsbeitrdge thren Weg in die Sendung
finden — manchmal passe es und manchmal eben nicht. Man habe sich zwar grundsitz-
lich vorgenommen, moglichst viele Inhalte der Zuschauer einzubinden, es gebe aber
keine festen Routinen und ,.,keine rote Linie” (PT_CvDMAZ). Es sei auch akzeptabel,

»wenn wir acht Wochen nichts mit online zu tun haben. [...] Wir werden es online alles lesen und aus-
werten, aber selbst wenn [der Moderator] acht Wochen keine E-Mail vorliest, wir acht Wochen keinen
Film aus Onlinereaktionen, E-Mails, Briefen oder so machen, heifit [...] es erst mal nicht: Wir haben uns
grundsitzlich gegen irgendwas entschieden [...]. Das war dann einfach: Es hat nicht in die Sendung ge-
passt und anders fanden wir sie besser” (PT_CvDMAZ).

Die Verwertung von Publikumsbeitrdgen und Live-Feedback wihrend der Sendung ist
nach bestimmten Abldufen und entlang einer festen ,,Filterkette organisiert: Zunéchst
sichten die studentischen Mitarbeiter und der Online-Verantwortliche das Forum auf der
Webseite (das parallel moderiert werden muss) und den (,,im Sekundentakt®) eingehen-

den E-Mail-Verkehr.14 Zusitzlich hat der Online-Verantwortliche auch Twitter im

14 Gleichzeitig leiten die studentischen Mitarbeiter E-Mails, die sich auf Probleme bei Technik und
Ubertragung bezichen an die Technik weiter (z. B. ,,Live-Stream geht nicht oder ,,der Ton hallt™;
PT ZuRed).
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Blick, mittels Sendungs-Hashtag sowie ggf. weiterer themenspezifischer Hashtags: ,,Da
kommen ja wirklich immer super Sachen rein, aber das sind ja meist wirklich eher wit-
zige Sachen (PT On). Geeignetes Material, also besonders relevante, interessante
Wortmeldungen oder Fragen werden vom Online-Verantwortlichen ausgedruckt und
den Chefs vom Dienst fiir die Sendung vorgelegt, die wihrend der Sendung sendungs-
verantwortlich sind und von der Regie aus ,,die Sendung fahren*. Sie entscheiden dann
»ad hoc*, ob das Material an die Regie weitergeleitet wird. Dies geschieht im Zusam-
menspiel mit einem Redakteur, der bei der ARD-Rundfunkanstalt, fiir die der Polittalk
produziert wird, fiir die Sendung zustindig ist und ebenfalls wihrend der Ausstrahlung

in der Regie sitzt.

Der Sende-Regie stelle sich dann eher das formale Problem der Umsetzung, d. h. auf
welche Weise das Material in die Sendung kommt, und welche produktionstechnischen
Anweisungen an die Kameraleute erfolgen, damit das Hereinreichen durch den Regieas-
sistenten fiir die Zuschauer nicht sichtbar ist (PT Leit; PT CvDTV1; PT On). Hierfiir
gebe es wihrend der Sendung mehrere Moglichkeiten, z. B. wihrend eines Einspiel-

films,

,»die Moglichkeit noch mit [dem Moderator] in Kontakt zu treten iibers Ohr, oder dass der Regieassistent
schnell die entsprechende E-Mail noch in die Sendung bringt. Haben wir zuletzt [...] auch genauso ge-
macht. Da ist die E-Mail dann nicht mehr vorgelesen worden, weil wir mit der Zeit am Ende knapp waren
[...], aber da haben wir [...] bei Minute 40 noch zwei E-Mails reingebracht (PT_CvDTV2).

Die Letzt-Entscheidung iiber die Platzierung obliegt aber dem Moderator in der Live-
Situation selbst: ,,Unter Live-Bedingungen, da kdnnen wir dann nicht viel machen, da
entscheidet [er], ob [er] das macht oder nicht. Und ist ja auch richtig. Also, am Ende da
steht [er] mit [seinem] Namen auch dafiir gerade (PT_CvDTV2). Die Entscheidung des

Moderators, Zuschauerkommentare einzubinden, erfolge oft auch spontan:

,,Es kann auch sein, dass [er] vor der Sendung sagt: ,Ah, ja, tolle E-Mail, die will ich* [...], und dann ist
der Diskussionsverlauf aber so, dass das gar nicht mehr passt oder dass [er] das nicht unterkriegt und
dann gibt es halt auch gar keine Zuschauereinbindung und manchmal hat [er] dann vielleicht vier, fiinf
auf einmal“ (PT_On).

Nach dem Eindruck des Chefs vom Dienst fiir MAZen liest der Moderator etwa jede
zweite Sendung ein oder zwei E-Mails vor; es habe aber auch Sendungen gegeben, in
denen drei E-Mails vorgelesen worden seien: ,,Viel mehr werden wir in unserer Sen-
dung, glaube ich, nicht schaffen” (PT _CvDTV1). Zugleich binde man das Publikum
nicht so oft ein, ,,wie wir [...] am Anfang dachten oder wiinschten, oder [...] wie wir
uns vorgestellt haben* (PT_PR). Insbesondere ein Chef vom Dienst fiir die TV-Sendung
wiinscht sich deshalb, dass die konkrete Einbindung von Publikumsbeteiligung inner-
halb der Sendung ausgebaut wird, zumindest im kleinen Rahmen, weil es viele Zu-
schriften und Reaktionen gebe, die aus seiner Sicht gute Diskussionsansétze bieten. Bis-
lang wiirden diese aber fast ausschlieBlich am Ende der Sendung eingebunden, wo sie
etwas untergingen und deshalb der Diskussionsbedarf — auch der Nutzer — kaum beftie-

digt werden konne. Denkbar sei es z. B., dass E-Mails als eine Art Briicke zwischen
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Moderationen genutzt werden oder Nutzer verstirkt als Studio-Géste eingeladen oder in
,Einspieler eingebunden werden (PT_CvDTV2). Der andere Chef vom Dienst fiir die
TV-Sendung schitzt hingegen eine stirkere Einbettung von Zuschauern in die Sendung

als ,,ambitioniert” ein, auch wenn es nach wie vor ein Antrieb der Redaktion sei,

€8 S0 ernst zu nehmen, wie wir uns das mal vorgenommen haben, dass es mindestens an einer Stelle in
der Sendung, im Zweifelsfall an mehreren Stellen in der Sendung, die Mdglichkeit gibt, dass [der Mode-
rator]| mitteilt: Was ist an der Zuschauerfront los?*“ (PT_CvDTV1)

Aber auch hier gebe es deutliche Grenzen, da man das gegebene Sendungskonzept nicht

komplett aufbrechen kénne, vielmehr stehe zur Debatte, das Vorhandene intensiver zu
nutzen (PT_PR).

224 Nach der Sendung

Social Media-Monitoring und ,Presseschau”

Wihrend und vor allem nach der Sendung haben zwei Personen (die Verantwortlichen
fiir Online und PR/Offentlichkeitsarbeit) die Aufgabe, den sendungsbegleitenden Social
Media-Diskurs, aber auch andere Medien im Sinne einer ,,Presseschau® zu beobachten,
,»um einfach zu gucken, was da in der Peripherie gesagt wird und sich tut* (PT_Leit).
Obwohl man aus diversen Griinden keinen eigenen Twitter-Account hat (s. Abschnitt
2.1.5), werden der Hashtag zur Sendung und z. T. auch bestimmte Stichworte, etwa die
Namen von Gésten, beobachtet. Die Fan-Seiten zur Sendung auf Facebook werden al-

lerdings keinem systematischen Monitoring unterzogen (PT _CvDTV1).

Der PR-Verantwortliche betrachtet die Beobachtung des Publikums-Feedbacks als seine
wesentliche journalistische Aufgabe — er schreibt widhrend der Sendung mit, um ggf.
eine entsprechende Meldung zur Sendung zu verfassen. Dabei sitzt er mit der Online-
Redaktion zusammen und nimmt auf diese Weise das Feedback im Forum, aber auch
auf Twitter wahr. Dies sei wichtig, um mogliche aufkommende Zuschauerfragen und
die Wahrnehmung der Sendung seitens der Nutzer zu antizipieren. Dieses Feedback
werde z. T. auch in den professionellen Kritiken zur Sendung aufgegriffen, z. B. schau-
ten Journalisten von Onlinemedien auch eher einmal auf die Diskussionsverldufe und
Reaktionen zur Sendung auf Twitter oder im Forum zur Sendung. Dabei seien die Ein-
schdtzungen der professionellen Medienkritiker und die Riickmeldungen der Zuschauer

aber auffillig selten miteinander im Einklang (PT_PR).

Reporting & Evaluation

Ein festes Evaluationsinstrument ist das Reporting in Form eines zusammenfassenden
Dossiers — das ,,Rund-um-gliicklich-Paket an Zuschauerreaktionen* (PT_On), das der
Online-Verantwortliche im Anschluss an die Sendung erstellt. Diese Auswertung wird
der Redaktion am Morgen von Tag 1 der neuen Sendungswoche vorgestellt und auch

per E-Mail an die Chefredaktion, den Moderator, die Redaktionsmitglieder und die stu-
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dentischen Mitarbeiter geschickt. Das Dossier listet die relevanten Zahlen auf (,,so und
so viele Kommentare, insgesamt so viele E-Mails, so viel Klicks im Forum, so viel Bei-
trige im Forum®, PT ZuRed) und fasst einen ,,Meinungsspiegel* zusammen. Hierfiir
fiihrt der Online-Verantwortliche eine ad-hoc-Statistik zu den Anliegen von E-Mails,
den Hauptkritikpunkten sowie der ,,Tonalitit“ (Anzahl positiver bzw. negativer Riick-
meldungen).!> Des Weiteren werden hier auch Ausziige aus E-Mails prisentiert, ,,wie
die Stimmung ist und welcher Tenor da so herrscht und im Forum und was die Haupt-
kritikpunkte an unserer Sendung waren und was jetzt vielleicht besonders gut ange-
kommen ist”“ (PT_On).

Fiir einen der Chefs vom Dienst hat dieses Reporting, neben der Identifizierung von

Kritikpunkten auch die Funktion,

,»dass wir auch relativ schnell das fiir uns so kategorisieren konnen: [...] Was waren vielleicht Punkte, die
wir gestern Abend bei der Sendung noch gar nicht so gesehen haben, die vielleicht ganz anders bei den
Zuschauern angekommen sind, als wir das fiir uns gesehen haben? (PT_CvDTV2)

In einer PDF-Datei werden zudem alle E-Mails an die gesamte Redaktion weitergeleitet,
d. h. ,,wenn sie mochten, konnen sie alle alles lesen* (PT_ZuRed). Diese Form der
»Sichtbarmachung® der Popularitit eines Themas wird offenbar auch strategisch ge-
nutzt, z. B. wird eine Sendung auch dann als gelungen angesehen, wenn sie zwar weni-
ger gute Quoten hatte, aber breit und positiv diskutiert wird und es besonders viele E-
Mails zu einer Sendung gab. Dies sei ein Indiz dafiir, dass die Sendung die Leute be-
schiftigt habe (PT_Leit). Quantitatives und qualitatives Feedback werden so gewisser-

mafen miteinander verrechnet, um den Erfolg einer Ausgabe zu definieren.

Ein weiteres Element der Evaluation ist die wochentlich am Tag nach der Live-Sendung
stattfindende Sendungskritik, an der auch der Online-Verantwortliche sowie der PR-
Verantwortliche beteiligt sind. Hier werden u. a. der o. g. ,,Meinungsspiegel* und die
Sendekritik aus anderen Medien besprochen, insbesondere mit Blick darauf: ,,Was gab
es an Reaktionen, was gab es an nennenswerten Kritiken? So dass die Kollegen, wenn
die hier am Tisch zusammenkommen, da in der Regel im Bilde sind“ (PT_Leit). Dar-
tiber hinaus berichten die Befragten auch von nicht-institutionalisierten, informellen
Formen des Austauschs, z. B. der Weitergabe von User-Beitrdgen zwischen Mitarbei-
tern, die sich ein Biiro in der Redaktion teilen. Ahnliche informelle, wenn auch seltene
Formen des Austauschs benennt der Zuschauerredakteur, z. B. das beildufige Erfragen
des aktuellen Beteiligungsautkommens. Aus Sicht des Zuschauerredakteurs ist das Inte-
resse an Publikumsreaktionen in der Redaktion aber insgesamt eher gering. Dies sei im
Wesentlichen auf das Alltagsgeschéift zuriickzufiihren, nach dem Motto: nach der Sen-

dung ist vor der Sendung.

15 Auch der in einer anderen Stadt ansissige Zuschauerservice der Produktionsfirma nimmt eine Katalo-
gisierung und Sortierung des Gesamtfeedbacks (nach positiv/negativ) vor, d. h. die dortigen Mitarbei-
ter ,,helfen bei der Zuordnung der E-Mails, in diese Unterordner, die wir haben® (PT_On).
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Bearbeitung und Weiterleitung von Feedback

Eine weitere Aufgabe im Anschluss an die Sendung ist die Bearbeitung und Weiterlei-
tung von Feedback innerhalb der Redaktion sowie an externe Stellen (wie z. B. das
Sendearchiv). Mit der Sortierung von E-Mail-Feedback sind die Redaktionsassistenten
und studentischen Mitarbeiter der Zuschauerredaktion betraut (s. Abschnitt 2.1.3). Sie
filtern z. B. konkrete Anfragen heraus und leiten sie — zumeist zwischen ,,Tiir und An-
gel“ (PT_CvDTV1) — an die betreffenden Redakteure weiter.16 Dazu gehdren vereinzel-
te Anfragen von Zuschauern, die nach den Inhalten vorgelesener E-Mails fragen, ,,und
sagen, sie mochten gerne diese E-Mail haben oder [den] Inhalt dieser E-Mail; ob man
ihnen das zuschicken kann“ (PT ZuRed), oder die direkt mit Géisten in Kontakt treten
mochten (PT _ZuRed, PT PR).17 In diesen Fillen sei man eher vermittelnd titig, d. h.
die Zuschauerredaktion leitet solche Beitrdge z. T. an Giste weiter, gibt aber keine Kon-

taktdaten heraus.

Bei der Beantwortung bzw. Weiterleitung von Anfragen hat der PR-Verantwortliche
eine gewisse Sonderrolle, denn ihn erreichen iiber das Onlineformular und die Presse-
adresse nicht nur Anfragen von Journalisten — die als ein weiteres Publikumssegment
verstanden werden (s. Abschnitt 3.2) und fiir die der PR-Verantwortliche der Hauptan-
sprechpartner sein soll (PT_PR) — , sondern ,relativ hiufig® auch Zuschaueranfragen,
die eigentlich an andere Sendungen der Produktionsfirma oder die Zuschauerredaktion
gerichtet sind. Er sieht sich selbst deshalb als eine Art ,,Scharnier fiir Publikumsanfra-
gen, die an die ARD bzw. die fiir den Polittalk zustindige Rundfunkanstalt weiterge-
reicht werden miissten, und z. T. als ,,Sorgentelefon®. Etwa ein Drittel seiner Tatigkeit
verbringe er mit der Beantwortung verschiedener Sonderanfragen (z. B. zur Studiogro-
Be); die Betreuung von speziellen Gruppen wie Journalismus-Studenten vor Ort im Stu-
dio gehort ebenso zu seinen Aufgaben wie die Bearbeitung von besonders ,,hartnécki-
gen* oder sehr kritischen Zuschauerzuschriften. Zudem fungiert er als ,,Kontaktperson
zwischen dem Moderator des Polittalks und Publika mit spezifischen Anliegen, wie
etwa der Bitte um die Ubernahme einer Schirmherrschaft, Statements fiir Journalisten
oder sonstigem Kontakt zum Moderator (PT_PR). Die iibrigen zwei Drittel der Tétig-
keit entfallen auf die Pressearbeit, z. B. das Verfassen von Pressemitteilungen oder von
Textbausteinen und Sprachregelungen (auch zur Beantwortung von Publikumsanfragen;
PT _PR).

16 Offenbar erhalten die einzelnen Redaktionseinheiten unterschiedlich viel bzw. nur bestimmte Formen
von Feedback. So betont der Chef vom Dienst fiir MAZen, dass er kein bzw. kaum Feedback zur
Machart der Einspieler erhilt, sondern eher Hinweise auf inhaltliche Fehler (PT_CvDMAZ).

17 Die Interviewten benennen mehrere Fille, z. B. eine alte Schulfreundin der Familie Gauck, die iiber
die Redaktion Kontakt gesucht hat und auch herstellen konnte (PT_PR); in einem anderen Fall melde-
ten sich mehrere Arzte nach der Sendung, um auf gesundheitliche Probleme eines Studiogastes hin-
zuweisen, den man anschlieend kontaktiert habe (PT _CvDTV2).
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226  Zusammenarbeit & Koordination mit der Rundfunkanstalt

Die Einbettung des Polittalks in das Talkshow-Profil der ARD erfordert verschiedene
Arbeitsroutinen sowie Austausch- und Koordinationsprozesse zwischen der Produkti-
onsfirma bzw. Sendungsredaktion und der Landesrundfunkanstalt, in deren Auftrag der
Polittalk fiir die ARD produziert wird. Fiir die ldngerfristige Koordination gibt es eine
iibergreifende Liste, in der (zum Zeitpunkt der Fallstudie) alle fiinf Talkshows im Ers-
ten zukiinftige Giste o. A. eintragen; hierfiir sind ausschlieBlich die Chefs vom Dienst
oder Redaktionsleiter verantwortlich (PT_CvDMAZ). Hinzu kommen wdchentliche
Absprachen mit einem auf Seiten der Rundfunkanstalt zustindigen Redakteur zum
Thema der Sendung und zur Aufbereitung der Inhalte innerhalb der Sendung. Dieser
Abnahme- und Austauschprozess beinhaltet einen festen Termin in der Woche (Tag 4),
an dem der Redakteur der Rundfunkanstalt in der Polittalk-Redaktion anwesend ist,
sowie tigliche Telefonate. Diese Absprachen seien jedoch keine ,,Daumen hoch- oder
Daumen runter-Entscheidungen®, ,,sondern ein (...) Miteinander-Arbeiten und am Ende
steht das gemeinsame Produkt da“ (PT_CvDTV2). Dabei habe der Redakteur der Rund-
funkanstalt verstirkt den 6ffentlich-rechtlichen Auftrag im Blick.

Koordinationsbedarf besteht auch mit Blick auf die Webseite, da der Sender die techni-
sche Infrastruktur fiir die Sendung bereitstellt und Vorgaben zur Wahrung der Einheit-
lichkeit des offentlich-rechtlichen Online-Auftritts eingehalten werden miissen. Aus
diesem Grund tauscht sich der Online-Verantwortliche regelmdBig mit der Online-
Redaktion der Rundfunkanstalt aus. Zwar liege das Seitenmanagement in der Hand des
Polittalks, diesbeziiglich sei man bei der Gestaltung auch relativ frei; dennoch sei man
iiber die Webseite auch ,,ein bisschen mehr eingebunden in das Offentlich-Rechtliche*
(PT_On) und verweise dementsprechend bei inhaltlichen Uberschneidungen ,,gerne
auch auf die Angebote, die die ARD insgesamt macht” (z. B. auf tagesschau.de oder
Wirtschaftshintergriinde von Plusminus; PT Leit). Dariiber hinaus erhélt der Online-
Verantwortliche von einer speziellen Social Media-Abteilung der Rundfunkanstalt In-
formationen zu moglichen Social Media-Angeboten (z. B. Tipps oder Schulungsange-
bote). Neben der Redaktionsleitung ist somit auch der Online-Verantwortliche eine
Schnittstelle zur Rundfunkanstalt, vor allem beziiglich der technischen Infrastruktur und

Implementierung von (neuen) Webseiten-Funktionen.

2.3 Niederschlag in der TV-Sendung

Um den tatséchlichen Stellenwert von Publikumsbeitrigen im Rahmen der Sendung

beurteilen zu konnen, wurden vier Ausgaben des Polittalks aus der zweiten Jahreshélfte
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2012 inhaltsanalytisch untersucht.!8 Dabei konnten insgesamt 37 inklusionsrelevante
Elemente identifiziert werden (@ 9,25 pro Ausgabe), wobei kein Zusammenhang zwi-
schen Anzahl der Einbindungselemente und Thema der Sendung besteht. Bei den analy-
sierten Elementen handelte es sich groftenteils um User-generated Content (70,3%),
also Inhaltselemente, deren Urheber ein Nutzer der Website oder ein anderer nicht-
professioneller Akteur ist; dabei wurden die Urheber in etwa zwei Drittel aller Fille
namentlich genannt (69,2%).1° Derartige Elemente wurden in alle vier untersuchten
Ausgaben eingebunden (@ 6,5 pro Ausgabe); sie sind zumeist direkt zu Beginn (erste 5
Minuten), genau in der Mitte (Minute 30 bis 35) und/oder ganz am Ende der Sendung
(letzte 8 Minuten) platziert. Der Anteil der nutzergenerierten Inhaltselemente an der
Sendezeit variierte liber die Ausgaben hinweg stark zwischen 0,3 und 12,4 Prozent der
rund 60 Minuten (@ 6,9% bzw. 4:13 Minuten); die Lange dieser Elemente betrug 2 bis
200 Sekunden (@ ca. 39 Sekunden). Prisentiert wurden ausschlieflich Zitate bzw.
Kommentare von Zuschauern aus dem Inland, die sich mit dem Thema der Sendung
beschéftigten. AuBBerdem wurden MAZen gesendet, in denen Betroffene ihre Meinung
dulerten, sowie Beitrdige von vom Thema betroffenen Personen aus dem Studio-
Publikum.

Direkte Aufrufe zur Beteiligung erfolgten in drei der vier Sendungen: zweimal im ersten
Fiinftel und in zwei Fillen ganz am Ende der Sendung. In einer Sendung zum Thema
Bildung und Internet erfolgte je ein Aufruf zu Beginn und am Ende, was sich moglich-
erweise dadurch erklért, dass es sich um ein ,,netzaffines* Thema handelte. Lediglich
einmal forderte der Moderator die Zuschauer miindlich dazu auf, ihre Meinung zum
Sendungsthema zu duBlern bzw. das Thema iiber die Webseite, d. h. iiber das dortige
Forum und/oder Kontaktformular zu kommentieren, in den anderen Féllen erfolgte dies
per Texteinblendung (,,Diskutieren Sie im Internet mit*). Ein weiteres regelmifBiges
Element der Sendung sind ein bis zwei (cross-)mediale Verweise, d. h. Hinweise auf
andere Medienangebote des Polittalks. Diese erfolgen i. d. R. in den letzten sechs Sen-
deminuten, wobei es sich in drei Féllen um Hinweise auf die jeweils néchste Ausgabe
des Polittalks handelte. Am Ende des Abspanns jeder Ausgabe wird zudem die URL der
Website zur Sendung eingeblendet, allerdings wird die Internetadresse lediglich genannt
— explizite Hinweise auf den Zweck des Verweises (z. B. zusitzliche Informationen

zum Sendungsthema) gibt es nicht.

18 Die vier Ausgaben wurden zufillig aus den ersten 14 Ausgaben nach der Sommerpause 2012 ausge-
sucht, und behandeln vor allem gesellschaftspolitische Themen (Wohlstand und Gerechtigkeit, Lohn-
politik/-gerechtigkeit, Kosten der Altenpflege/Gesundheitspolitik, Internet und Bildung).

19 Nicht in die Analyse einbezogen wurden Inhaltselemente von professionellen Akteuren, z. B. Perso-
nen des offentlichen Lebens, Experten sowie Institutionen und Organisationen.

40



Loosen et al. | Publikumsinklusion bei einem ARD-Polittalk

Tab. 9 Aufrufe zur Beteiligung, nutzergenerierte Inhalte und (cross-)mediale

Verweise im ARD-Polittalk

davon Gesamtléange
Analyseeinheiten davon (cross-) UGC in Anteil UGC an
in Sendung Aufruf zur davon  medialer Sendung in Sendungslénge
Sendung (gesamt) Beteiligung UGC Verweis Sek. in %
0 9,25 1,00 6,5 1,75 253,25 6,9
1 11 2 7 2 179 5,0
2 4 1 1 2 11 0,3
3 9 - 8 1 455 12,4
4 13 1 10 2 368 9,9
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3. Journalistische Inklusionserwartungen

Die Inklusionsleistungen seitens des ARD-Polittalks werden durch Inklusionserwartun-
gen, also durch (geteilte) Vorstellungen, Normen und Erwartungen an das eigene Han-
deln bzw. an das Publikum und dessen Aktivitdten gerahmt. In Abschnitt 3.1 werden
zunichst diejenigen Aspekte diskutiert, die sich auf das journalistische Rollenselbstver-
stdndnis beziehen. Komplementir dazu konzentriert sich Abschnitt 3.2 auf die Befunde
zur Beurteilung von Publikumsaktivitdten und zum Publikumsbild der befragten Journa-
listen des ARD-Polittalks.

3.1 Journalistisches Rollenselbstverstandnis

Das Rollenselbstverstindnis umfasst die Aufgaben und Ziele, die sich die Polittalk-
Journalisten selbst zuschreiben und setzen. In den Interviews wurde deutlich, dass das
Rollenselbstverstindnis der Redaktion stark durch die zu produzierende TV-Sendung
geprigt ist: ,,Fernsehen ist unser Kerngeschift, da sollte das Hauptaugenmerk drauf lie-
gen®, erkldren iibereinstimmend der Redaktionsleiter (PT Leit) sowie die anderen Re-
daktionsmitglieder (PT_CvDTV1; PT_CvDTV2; PT_MAZ; PT On). Das Angebot von
Website und onlinebasierten Partizipationsmdglichkeiten betrachten sie hingegen als
notwendige, aber nachrangige Aufgabe, und eher unter dem Aspekt eines ,,.Begleitmedi-

ums* bzw. einer ,,Serviceleistung* (s. Abschnitt 2.1.2).

Gefragt nach den Zielen ihrer journalistischen Arbeit stimmen die Polittalk-Journalisten
in der standardisierten Befragung insbesondere zwei Aspekten der journalistischen Auf-
gabenbereiche ,,Information und Vermittlung* (Weischenberg et al. 2006: 102-105) zu
(s. Tab. 10). Dies beinhaltet zum einen die Aufgabe, ,,das Publikum mdglichst neutral
und prizise zu informieren (MW = 4,63) und zum anderen, ihm ,.komplexe Sachver-
halte zu erkldren und zu vermitteln® (MW = 4,50). Dies unterstreichen auch die Inter-
views, laut denen es die Journalisten als ihre Aufgabe betrachten, ,,gesellschaftspoliti-
sche Themen zu vermitteln und ,,den Leuten ndherzubringen* (PT_On) bzw. ,,kompli-
zierte, politische Zusammenhénge und Informationen mdglichst einfach und moglichst
auch etwas einordnend dem Zuschauer zu vermitteln® (PT_CvDTV2) und zwar so,
»dass moglichst viele Leute moglichst viel davon verstehen® (PT_CvDTV1). Dazu gelte
es, jede Woche ,,das relevanteste, aktuell auch spannendste Thema |[...], das die Leute
zuhause auch umtreibt®, auszuwéhlen und ,,in der bestmdglichen Gastbesetzung zu dis-
kutieren* (PT Leit). Der wochentliche Sendezyklus spielt hierbei auch insofern eine
Rolle, als die Befragten es weniger als ihre Aufgabe ansehen, ,,dem Publikum moglichst
schnell Informationen zu vermitteln“, wenngleich auch dieser Wert noch relativ hoch
ausfillt (MW = 3,88).
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7ab. 10- Journalistisches Rollenselbstverstandnis

n=38 MW  Std.Abw.
»Worum geht es Ihnen ganz personlich in Threm Beruf?*

Das Publikum moglichst neutral und prézise zu informieren. 4,63 1,19
Komplexe Sachverhalte zu erkldren und zu vermitteln. 4,50 1,51
Das Publikum auf interessante Themen hinzuweisen und ihm zu zeigen, wo es sich 4,38 1,30
dariiber informieren kann.

Kritik an Missstédnden zu iiben. 4,13 1,55
Mich auf Nachrichten zu konzentrieren, die fiir ein moglichst breites Publikum inte- 3,88 1,55
ressant sind.

Dem Publikum mdglichst schnell Informationen zu vermitteln. 3,88 1,64
Neue Trends aufzuzeigen und neue Ideen zu vermitteln. 3,75 1,67
Menschen eine Chance zu geben, ihre Meinung iiber Themen von 6ffentlichem Inte- 3,63 1,69
resse zum Ausdruck zu bringen.

Den Zuschauerinnen und Zuschauern Gesprichsstoff zu liefern. 3,63 1,77
In einen Dialog mit den Biirgern zu treten tiber aktuelle Themen. 3,38 1,69
Diskussionen unter den Zuschauerinnen und Zuschauern anzustoflen und zu moderie- 3,38 1,69
ren.

Dem Publikum Unterhaltung und Entspannung zu bieten. 3,13 1,81
Die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zu kontrollieren. 3,00 1,85
Lebenshilfe fiir das Publikum zu bieten und als Ratgeber zu dienen. 3,00 1,51
Menschen eine Moglichkeit zu geben, um von ihnen erstellte Inhalte zu veroffentli- 2,88 1,55
chen.

Eine Beziehung zum eigenen Publikum aufzubauen und zu pflegen. 2,88 1,73
Positive Ideale zu vermitteln. 2,75 1,98
Dem Publikum eigene Ansichten zu présentieren. 2,50 1,78
Den Zuschauerinnen und Zuschauern zu ermoglichen, ihre sozialen Beziehungen 2,00 1,69

untereinander zu pflegen.

Die Skala reichte von 1 (,,Stimme iiberhaupt nicht zu“) bis 5 (,,Stimme voll und ganz zu‘). Mittelwerte
und Std.abw. ohne ,,WeiB nicht / kann ich nicht sagen* berechnet.

In diesem Zusammenhang verwundert zundchst die hohe Zustimmung zur Rolle des
neutralen Vermittlers, da man sie wohl eher bei einer informationsorientierten Nach-
richtensendung erwarten wiirde. Die Polittalk-Journalisten hingegen ,,machen keine
Nachrichten. Also wir arbeiten ja mit Meinungen™ (PT Leit). Demnach sollen keine
harten Fakten berichtet werden — stattdessen werden ,,Meinungen® als zu vermittelnde
Informationen verstanden. Das Ziel der Redaktion ist es, die Zuschauer zu informieren,
indem ,,man verschiedene Meinungen hat, verschiedene Positionen, und die in so einer
Sendung ausgetauscht werden® (PT On). Dadurch mochte man dem Zuschauer die
Moglichkeit geben ,,zwischen Pro und Contra [...] oder auch zwischen drei oder vier
verschiedenen Meinungen abzuwégen und sich selber eine Meinung zu bilden oder eine
bestimmte Meinung zu schiarfen” (PT_CvDTV2). Hierbei wird Neutralitdt i. S. v. Aus-
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gewogenheit angestrebt, und zwar dadurch, dass Vertreter unterschiedlicher Positionen
eingeladen werden und ihnen (idealerweise) vom Moderator zu moglichst gleichen An-
teilen das Wort erteilt wird. Dieser Anspruch der Ausgewogenheit mag auch erkléren,
weshalb die Befragten weniger Wert darauf legen, ,,dem Publikum eigene Ansichten zu
prasentieren* (MW = 2,50). Dennoch sei es ein wichtiges Leitbild der Redaktion, dass
man stets versuche ,,auch einen Nerv zu treffen, eine Diskussion auch anzustof3en, von

der wir glauben, dass sie [...] gesellschaftlich relevant und wichtig ist* (PT_Leit).

Vielleicht (auch) deshalb ist es den Journalisten des ARD-Polittalks besonders wichtig,
,»das Publikum auf interessante Themen hinzuweisen und ihm zu zeigen, wo es sich
dariiber informieren kann“ (MW = 4,38), z. B. in Form von FAQs. Die Redaktion ist
wochentlich bemiiht, die relevantesten Aspekte, Informationen und Standpunkte zum
Thema zu identifizieren und in der Sendung zu versammeln — sei es iiber MAZen, die
Moderation oder durch die Gésteauswahl. Aus verschiedenen Griinden (u. a. begrenzter
Zeitrahmen) ldsst sich das jeweilige Thema aus ihrer Sicht jedoch nicht erschopfend

darstellen oder gar die damit verbundene Debatte abschlie3en:

»fernsehen — da muss man auch gar nichts Anderes sagen — ist ein sehr oberflachliches Medium. Das
heiflt, man hat eine Stunde Zeit, um sich drei Punkte rauszusuchen, und danach wird es auch keine Eini-
gung geben“ (PT_CvDMAZ).

Hierbei geht es — sicher auch aufgrund der spezifischen ,,Formatlogik* von Polittalks —
zudem um die Fokussierung auf markante Positionen, die eine gewisse Dramaturgie der
Diskussion gewihrleisten sollen. Diesbeziiglich betont ein Chef vom Dienst fiir die TV-
Sendung, dass er seiner ,,Position als Aufkldrer nicht immer gerecht werden konne, da

er auch dafiir sorgen miisse,

,,dass unterhaltende Momente in der Sendung vorkommen [...], damit die Leute es liberhaupt gucken, oder
dass auch mal ein ,Agent Provocateur* da sitzt, um ein Gespréch [...] zu ,wiirzen‘,, (PT_CvDTV1).

Diese auf Reichweite und Publikumsbindung zielende Unterhaltungsorientierung20 steht
dem normativ-journalistischen Ziel, die Zuschauer auf relevante Debatten hinzuweisen
und zur Meinungsbildung zu befdhigen, aus Sicht der Befragten nicht unbedingt entge-
gen: Im Gegenteil sei eine gewisse Art der Aufbereitung von Themen durchaus ein Mit-

tel zum Zweck: Relevanz abbilden bedeute nicht

,»moglichst kompliziert politische Sachverhalte so zu schildern, dass sie niemand versteht. Sondern das
bedeutet ja auch, das moglichst massentauglich aufzubereiten. Und das heifit aber nicht, dass man ins
Boulevard abrutscht, sondern das heif3it, dass man versucht, moglichst viele Leute ins Boot zu holen und
auch im besten Fall fiir politische Themen zu interessieren* (PT_CvDTV2).

Zudem wird es auch als eine Aufgabe des Polittalks angesehen, ,,den Zuschauerinnen
und Zuschauern Gespréichsstoff zu liefern (MW = 3,63), was die Dramaturgie- und

Unterhaltungsorientierung ebenfalls unterstiitzt.

20 . . . . .. . . .
Interessanterweise spiegelt sich diese Unterhaltungsorientierung nur bedingt in den Ergebnissen der

Redaktionsbefragung wieder, denn das Item ,,dem Publikum Unterhaltung und Entspannung zu bie-
ten‘ erhélt lediglich mittlere Zustimmung (MW = 3,13).
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Gewissermallen verwandt mit dem Ziel, gesellschaftliche Debatten anzustoBen und Zu-
schauer fiir politische Fragen zu interessieren, ist die Rollenbild-Dimension ,,Kritik,
Kontrolle, Engagement* (Weischenberg et al. 2006: 106ff.). Auch davon finden sich
Aspekte in den Aussagen der interviewten Journalisten. So empfindet der Chef vom

Dienst fiir MAZen einen gewissen ,, Weltverbesserungsdrang*:

»Man freut sich, wenn Politiker bei uns sitzen und [...] [der Moderator] [...] stellt gute Fragen oder [...]
kann die Widerspriiche aufdecken — ob nun [in der] Politik, wo auch immer, [in der] Wirtschaft... [...]
Das ist vielleicht so das Grofe, was dahinter steckt (PT_CvDMAZ).

Die mit diesem Aufdecken von Widerspriichen verwandten journalistischen Ziele wur-
den von den Teilnehmern der Online-Befragung indes unterschiedlich bewertet: Wéh-
rend ,,Kritik an Missstdnden zu {iben* noch eine relativ hohe Zustimmung erfahrt (MW
= 4,13), erhélt das Item ,,die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zu kontrollie-
ren” eine deutlich geringere Zustimmung (MW = 3,00).

Neben eher ,klassischen* Rollenkonzeptionen wurden auch vergleichsweise neue, vor-
nehmlich mit Online-Angeboten assoziierte Aufgaben abgefragt, insbesondere die Be-
reitstellung von Plattformen flir nutzergenerierte Inhalte und fiir Beziehungspflege mit
bzw. zwischen den Nutzern. Hier zeigt sich, dass die Mitarbeiter des Polittalks es weni-
ger als ihre Aufgabe ansehen, ,,Menschen eine Moglichkeit zu geben, um von ihnen
erstellte Inhalte zu verdffentlichen” (MW = 2,88), oder ,,eine Beziechung zum eigenen
Publikum aufzubauen und zu pflegen” (MW = 2,88). Noch weniger zustimmungsfahig
ist die Aufgabe, es ,,den Zuschauerinnen und Zuschauern zu ermdglichen, ihre sozialen

Beziehungen untereinander zu pflegen* (MW = 2,00).

Allerdings scheint es zumindest teilweise als relevant angesehen zu werden, dass Nutzer
thre Meinung 6ffentlich machen kdnnen (,,Menschen eine Chance zu geben, ihre Mei-
nung liber Themen von 6ffentlichem Interesse zum Ausdruck zu bringen; MW = 3,63).
Man sieht sich hierbei aber eher in der Rolle, Diskussionen anzustof3en und zu moderie-
ren (MW = 3,38). So schalten sich die Redaktion bzw. die Forumsbetreuer selbst nicht
in die Foren-Diskussionen ein und sind lediglich moderierend titig (PT On; s. Ab-
schnitt 2.1.4) — obwohl die Aufgabe, ,,mit den Biirgern in einen Dialog iiber aktuelle
Themen zu treten” (MW = 3,38) fiir die Journalisten laut Online-Befragung offenbar

gleichrangig zur Diskussionsanregung und -moderation ist.

In Abschnitt 2.2.3 wurde bereits deutlich, dass es nicht als ,,Dogma*“ (PT_CvDMAZ)
angesehen wird, das Publikum und seine Beitrige einzubeziehen, die Sendung also
nicht per se als Plattform fiir nutzergenerierte Inhalte verstanden wird. Die TV-Sendung

sei bewusst kein 6ffentliches Forum:

,Dieser Hearing-Gedanke — dass man im Prinzip den Moderator nur als Mittler hat, der die Verbindung
herstellt zwischen meinetwegen Politikern im Studio und den Zuschauern draufen, und die Fragen kom-
men von den Zuschauern — das ist nicht unser Selbstverstindnis, weil wir einfach sagen, das kann nicht
das Selbstverstidndnis der Redaktion sein, auch von ihm, dann im Schwerpunkt die Fragen der Zuschauer
zu stellen, sondern dafiir bekommt er sein Geld, dass er sich die Fragen iiberlegt™ (PT_Leit).
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Ein anwaltschaftliches Rollenverstdndnis im Sinne von ,,dem Publikum in der Sendung
eine Stimme geben* kommt beim ARD-Polittalk also eher mittelbar {iber die Person des
Moderators zum Tragen2!, und zwar indem dieser die Studiogiste — hiufig Vertreter der
(politischen) Eliten des Landes und diskursbestimmende Akteure — im Gesprach mit
(kritischen Nach-)Fragen, Einwidnden usw. konfrontiert, die sich aus journalistischen
Erwédgungen (Diskussion anregen, Informationsvermittlung, Komplexitidt herunterbre-
chen usw.) ergeben, aber auch aus Beitrdgen des Publikums (welche die Redaktion im
Vorfeld und wéhrend der Sendung erreichen; s. Abschnitt 2.2). Diese ,,anwaltschaftli-
che® Position wird denn auch als Kernkompetenz und Aufgabe des Moderators verstan-
den: ,.Ich glaube, dass [...] [die] Stirke und Kompetenz [des Moderators] vor allen Din-
gen auch darin liegt [...], dass das Publikum das Gefiihl hat, der ist irgendwie auch ein
Anwalt von uns, der stellt die Fragen, die wir auch haben* (PT_CvDTV1).

Dieses Image ,,als jemand, der [...] das Ohr irgendwie bei den Leuten hat und nicht ir-
gendwie durch eine bestimmte Eitelkeit oder so auffillt” (PT _CvDTV2), soll moglichst
beibehalten werden und wirkt dementsprechend auch sendungsgestaltend: Man versu-
che zwar eine ,,bestimmte politische Kompetenz* auf dem Sendeplatz zu schirfen, aber
zugleich auch einen ,,.Bezug zum Einfachen beizubehalten* (PT_CvDTV2). Insgesamt

soll die Publikumsmeinung in der Sendung einen Platz finden:

,»Wir wollen die Zuschauer [...] mdglichst nah an uns ran holen und wir wollen, dass sie sich beteiligen
konnen. Wir wollen auch Anregungen bekommen von unseren Zuschauern, wir wollen, dass die eine
aktive Rolle einnehmen, und da miissen wir ihnen natiirlich auch die Mdglichkeiten geben, das zu tun‘
(PT_CvDTV2).

Trotz dieser Priaferenz fiir ,,publikumsnahes Fernsehen (PT_CvDMAZ), wiirden nicht
alle Formen der Publikumsbeteiligung zum Moderator passen (s. Abschnitt 2.1.5).
Gleichzeitig sei man bei der Ausgestaltung der Sendung sehr auf Seriositdt bedacht,
weil man darauf angewiesen sei, dass ,,die politische Elite dieses Landes oder auch der
EU kommt. Die kimen nicht mehr, wenn unsere Sendung einen [...] unseridsen Touch
bekdme und einen nicht zu kalkulierenden Touch® (PT_CvDTV1). Die Einbettung von
Publikumsbeteiligung darf also aus Sicht der Redaktion nicht zu einer Abschreckung
potenzieller Géste fiihren, fiir die bereits die Moderation der Sendung nicht kalkulierbar

sei, von Publikumsfeedback ganz zu schweigen.

Insgesamt wird deutlich, dass die Moglichkeiten, das eigene Rollenselbstverstindnis
auch umzusetzen, deutlich durch das Format ,,Polittalk bedingt sind: Wihrend bei an-

deren journalistischen Angeboten der Fokus auf der Aufbereitung und Prisentation von

. Auch andere Autoren haben bereits auf die zentrale Rolle des Moderators fiir TV-Polittalks hingewie-

sen. Er iibernehme, so Schicha (2002: 215), fiir den Zuschauer eine Serviceleistung, ,,indem er den
Gesprachsablauf strukturiert. Wenn er zudem tatséchliche oder vermutete Einwénde des Publikums
an die Studiogiste richtet, konfrontiert er die Sicht dieser professionellen Akteure ,,mit anderen le-
bensweltlichen Realitdten und Logiken®, was laut Gébler (2011: 89) ein zunehmendes Motiv in Po-
littalks ist.
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Informationen liegt, besteht eine Talk-Sendung im Kern aus dem moderierten Gesprich
zwischen Studiogésten. Dieses konnen die Journalisten — abgesehen vom Moderator —
wihrend der Sendung nur geringfiigig beeinflussen. Stattdessen kdnnen sie die Diskus-
sion lediglich in der gewiinschten Richtung anbahnen, indem sie im Vorfeld eine ent-
sprechende Auswahl treffen, beispielsweise bei der Wahl des jeweiligen Talk-Themas,
der Gistezusammenstellung, den in Einspielfilmen présentierten Informationen und
Positionen oder den in die Sendung einflieBenden Publikumsbeitrdgen (s. Abschnitt
2.2).

3.2 Publikumsbild und Beurteilung von Formen der
Publikumsbeteiligung

Journalistisches Rollenselbstverstdndnis und das Bild, das Journalisten von ihrem Pub-
likum haben, sind eng miteinander verschriankt, denn ein potentieller Adressat, ein po-
tentielles Publikum oder die Offentlichkeit sind integraler Bestandteil der (in der Jour-
nalismusforschung formulierten) Rollenbilder und Kommunikationsabsichten (vgl.
Weischenberg et al. 2006: 97ft.). Zum Publikumsbild der Redaktion des ARD-Polittalks
gehort die Vorstellung von mindestens zwei Teilgruppen: die Zuschauer der TV-
Sendung sowie die (aktiven) Online-Nutzer, die aber als Untergruppe des TV-
Publikums verstanden werden. Dies spiegelt gewissermallen die Funktion der Website

als ,,Begleitmedium* wider:

,»Wir nehmen die Leute, [...] denen wir online begegnen, als unsere Zuschauer wahr, weil wir immer
davon ausgehen, die wiirden da nicht posten und sich aufregen iiber Inhalte, wenn sie die Sendung nicht
gesehen hitten (PT_Leit).

Grundsatzlich handele es sich bei der Gesamtheit des TV-Publikums um einen hetero-
genen Kreis, denn: ,,Fernsehen gucken jetzt erst mal prinzipiell alle, auch wenn viel-
leicht junge Leute heute tatsichlich irgendwie Fernsehen nur noch online mitbekom-
men“ (PT_CvDTV1). Dennoch artikulieren die Interviewpartner mit Blick auf die Zu-
schauer des Polittalks eine relativ klar umrissene soziodemografische Struktur: ,,Eher
West-, als Ostdeutschland, eher weiblich als ménnlich, eher é&lter als jlinger*
(PT_CvDMAZ). Zudem sei der Polittalk in ,,eher landlichen Strukturen, in konservati-
veren Strukturen, [...] ein bisschen stdrker als in urbanen Strukturen* (PT _CvDTV2).
Dies sei der ,,rote Faden®, der sich als Publikumsprofil eines ,klassischen Polittalks*
auch bei anderen Talkshows identifizieren lasse (PT_CvDMAZ; PT Leit). Diese Zu-
sammensetzung des Publikums sei aber nicht nur auf das Format Polittalk zurtickzufiih-
ren, sondern auch auf den Sendeplatz, d. h. an diesem Tag, um diese Uhrzeit und bei
einem Polittalk schaltet aus Sicht der Redaktion ein ganz bestimmtes Publikum ein. Das
Publikum erwarte einen ,,klassischen* Polittalk, was die Moglichkeiten der Umsetzung
neuer Ideen durchaus einschrinke (PT CvDTV1; PT CvDTV2; PT Leit;
PT CvDMAZ).
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Das Publikumsbild der Journalisten griindet auf unterschiedlichen Quellen, die in der
Online-Befragung erhoben wurden (s. Tab. 11). Hier werden die Einschaltquoten als
zentrale Informationsquelle tiber das Publikum eingestuft, mittels derer die Redaktion
u. a. auf das Interesse der Zuschauer an einem Thema schlie3t (PT_On) oder retrospek-
tiv die Attraktivitit von Themen fiir die Sendung einschitzt.22 | Wir kriegen das dann ja
[....] aufgeschliisselt [...] nach 30-Sekunden-Verldufen: Wann schalten die Leute weg,
wann schalten sie zu, wann schalten sie in ein anderes Programm? Und dariiber malt
man sich natiirlich ein Bild“ (PT_CvDTV2). Zudem gebe der Quotenverlauf Aufschluss
dariiber, ob man die Sendung ,,richtig® gemacht habe, i. S. einer positiven Bestitigung
fiir die Arbeit der Redaktion. Aus diesem Grund hétten die Quoten (als aggregierte Pub-
likumsdaten) im Vergleich zu anderen bzw. neuartigen Formen des Publikumsfeed-
backs nach wie vor einen zentralen Stellenwert im TV-Geschéft, auch als Legitimation

gegeniiber dem 6ffentlich-rechtlichen Auftraggeber:

»Die erste Wahrung fiir einen Fernsehschaffenden ist natiirlich immer die Einschaltquote. [...] Man miiht
sich, eine gute Sendung zu machen, und wird honoriert dafiir, wenn man [...] im Videotext dann sicht, es
haben viele Menschen eingeschaltet. Und der zweite Schritt ist dann, wenn man im Verlauf der Sendung
[...] feststellt, dass die Diskussion die Leute auch bis hinten gehalten hat. [...] Es gibt ja auch Sendungen,
die hoch eingeschaltet sind und dann fallt das nach hinten, weil es langweilig war. Das nehmen wir natiir-
lich ernst und das ist immer auch ein Argument gegeniiber der ARD, wenn wir eine hohe Einschaltzahl
haben und einen guten Minutenverlauf, zu sagen: Wir haben es richtig gemacht. [...] Da reicht [...] die
Bedeutung der Internetaktivitit noch nicht aus, das jetzt als Beleg herzunehmen: ,Schaut mal, wir haben
tausend E-Mails. Das wird auch gesehen, aber ist, glaube ich, noch nachrangig®“ (PT_Leit).

Eine weitere Informationsquelle liber das Publikum — ebenfalls aggregierter Natur —
sind die Ergebnisse der Markt- und Medienforschung, mittels derer sich die Redaktion
iiber die soziodemografischen Merkmale des Publikums informiert, die als Orientierung
dienen, ,,dass man weil}, wie z. B. eine Altersstruktur aussicht, [...] ob da mehr Frauen
dann davor sitzen oder Minner [...], wie die regionale Verteilung ist“ (PT_Leit).23 Da
die Auswahl des Themas der Sendung aus Sicht der Journalisten die zentrale Aufgabe
der Redaktion darstellt und maB3geblich iiber den (Miss-)Erfolg einer Sendung entschei-
det, wird von bekannten oder vermuteten Merkmalen des Publikums (z. B. Altersstruk-
tur oder Bildungsgrad) sowie den Einschaltquoten vorheriger Sendungen auf das mut-
malliche Publikumsinteresse an moglichen Themen geschlossen (s. auch Abschnitt
2.2).

22 Eine shnliche Fokussierung auf die Einschaltquote konnte bereits Gébler (2011: 36f.) in seiner Studie
zu deutschen Polittalks feststellen.

23 Auch Umfragen auf der eigenen Website zum Sendethema bieten Informationen iiber das Publikum,
vor allem {iber seine Haltung zu spezifischen Themen. Sie werden jedoch ambivalent bewertet, weil
sie nicht représentativ fiir das gesamte TV-Publikum seien (im Gegensatz z. B. zu Umfragen von
Infratest dimap). ,,Und trotzdem sind die interessant, weil wir dann ein bestimmtes Bild auch von un-
seren Onlinern bekommen* (PT_CvDTV2).

48



Loosen et al. | Publikumsinklusion bei einem ARD-Polittalk

lab. 17: Nutzung von Quellen fir Informationen Gber das Publikum

n=3§ Mehrfach-
,~<Anhand welcher Quellen informieren Sie sich iiber Thr Publikum?* antworten

Das Forum der Sendung auf ,,[ Webadresse]*

7
Einschaltquoten der Sendung 6
Ergebnisse der Markt- und Medienforschung 6

5

Briefe, E-Mails, Anrufe oder Faxe an die Redaktion

Berichte von Mitarbeitern der Zuschauerredaktion (Forumsbetreuern) in den Redaktions-

konferenzen 4
Kommentare im Forum des Online-Angebotes der Sendung 4
Personliche Begegnungen mit Zuschauern bzw. Nutzern 3
Zugriffsstatistiken des Online-Angebotes der Sendung 2
Gespréiche mit Mitarbeitern der Zuschauerredaktion (Forumsbetreuern) auBerhalb der Re- 2
daktionskonferenzen

Gespriache mit anderen Kollegen, die nicht in der Zuschauerredaktion arbeiten/das Forum 2
betreuen

Beobachtungen von Bewertungen und Kommentaren zur Sendung auf externen Plattfor- )

men (z. B. Facebook, Twitter, Google+, Weblogs)

Eine von einem Zuschauer/einer Zuschauerin betriebene, inoffizielle Fanseite zur Sendung
auf Facebook

Andere Quellen -

Neben aggregierten Publikumsdaten spielen ,klassische* Formen des Feedbacks, das
von aktiven Publikumsmitgliedern geleistet wird, (wie Zuschauerpost und -anrufe) so-
wie die Beteiligung im Forum eine grofe Rolle. Aufkommen und Tonalitdt dieser
Riickmeldungen werden zusammengefasst und wochentlich berichtet, denn auch sie
helfen der Redaktion, mehr {iber ihr Publikum zu erfahren oder auch den ,,Erfolg* einer

Sendung besser einzuschitzen (s. Abschnitt 2.2.4).

Grundsitzlich geht die Redaktion davon aus, dass der GrofBteil ihres Publikums eher
kein Interesse an aktiver Beteiligung hat: Jene, ,,die sich beteiligen [...] [seien] in der
krassen Minderheit und werden das, glaube ich, auch auf absehbare Zeit bleiben*
(PT_CvDTV1). Die befragten Redaktionsmitglieder haben aufgrund des Feedbacks und
der verschiedenen Beteiligungsformen ein differenziertes Bild von der (kleinen) Gruppe
des aktiven Publikums entwickelt — hinsichtlich soziodemografischer Merkmale, aber
auch politischer und medienbezogener Einstellungen. Dabei unterscheiden sich die Nut-
zer der verschiedenen Beteiligungskandle aus Sicht der Redaktion: Die aktiven Zu-
schauer seien ,,genauso unterschiedlich wie wir hier in der Redaktion unterschiedlich
sind“ (PT_On). So sei das Zuschauertelefon ein ,,eher klassisches Kommunikationsme-
dium*®, deshalb rufe vorrangig eine bestimmte Personengruppe an (Rentner/-innen oder

Pensionére, ,,Menschen mit Zeit™) oder Menschen, die ein Anliegen hétten, das sie ins
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Fernsehen bringen mdchten, bzw. Personen, die sich (spontan) iiber bestimmte Dinge
aufregen mochten, insbesondere iiber Vorkommnisse in der Sendung (PT _CvDTV1).
Im Vergleich hierzu seien die Foren-Nutzer nach Wahrnehmung dieses Chefs vom
Dienst fiir die TV-Sendung jiinger und hétten einen etwas hoheren Bildungsgrad bzw.
eine ,,relativ hohe politische Vorkenntnis® (PT_CvDTV1). Auch der Chef vom Dienst
fiir MAZen stuft die aktiven Online-Nutzer als jiinger, weniger konservativ sowie sen-

dungs-, format- und politikkritischer ein:

,»Das liegt ja nahe, wenn man solche Foren oder Twitter oder Facebook, neue Sachen in Anflihrungszei-
chen, benutzt, dass da auch ein neuer Geist und neue Menschen und Strémungen und neue Ideen und
neue Jahrgédnge mit einstrdomen* (PT_CvDMAZ).

Insbesondere die Mitarbeiter, die mit der Betreuung und Auswertung des Online-
Forums betraut sind, haben detaillierte Vorstellungen von den (regelméfigen) Nutzern:
Gerade von den regelmédBigen Forennutzern (,,treue Seelen®, ,,Stammgaste) hat man
ein positives Bild, denn diese wiirden sich gut benehmen und steckten viel Energie in
die Aufrechterhaltung einer sachlichen Debatte zum jeweiligen Thema der Sendung.
Einige Nutzer werden so auch zu regelrechten ,,Stiitzen* des Forums: ,,Die sind wirklich
jede Woche da und schreiben jetzt nicht nur einen bldden Satz wie: ,Finde ich alles
doof!‘, sondern die geben sich echt Miihe. Die schreiben da halbe wissenschaftliche
Abhandlungen zum Teil*“ (PT_On). Hierbei zeichne sich auch eine gewisse Karriere
einzelner aktiver Nutzer ab, die zunichst nur zu einem bestimmten Thema schreiben,
aber im Laufe der Zeit kontinuierlich dabeiblieben (PT _On). Anhand dieser Beobach-
tungen lerne man die Nutzer kennen und koénne z. T. sogar vorhersagen, wie einzelne

User im Forum auftreten und argumentieren (PT_On; s. Abschnitt 2.1.4).

Zwar gebe es auch einen gewissen ,,Bodensatz von Online-Kritikern®, deren ,,Hobby*
es sei, routineméBig jede Woche ,,im Schutze der Anonymitit* das angekiindigte Thema
als irrelevant, ,,schlecht™ und ,,doof* zu kritisieren (PT Leit). Insgesamt aber sei ein

eingeschworener Nutzerkreis entstanden:

,Die griilen sich auch immer, die wiinschen sich dann eine schone Woche, die bedanken sich fiir ihre
Beitrage, die sagen: ,Oh Mensch, das hast du aber schon gesagt. [...] Also, die sind schon sehr freund-
schaftlich auch miteinander [...], weil die sich halt irgendwie [...] in jeder Polittalk-Sendung unterhalten
[...], also die kennen sich einfach alle* (PT ZuRed).

Diese Community befordere auch eine gewisse Selbstdisziplinierung der Nutzer unter-
einander, was die Arbeit der Forumsbetreuer durchaus erleichtere: ,,Das korrigiert sich
ja auch immer selbst, also das ist ja das Gute [...], dass die Leute sich ja selbst auch zu-
rechtweisen und sagen: ,Das kann man doch so nicht sagen.‘ Und: ,Da wére ich aber
mal vorsichtig®,, (PT_On). Zudem fiihre die 6ffentliche Einsehbarkeit des Forums und
die Moglichkeit wechselseitiger Beziige dazu, dass die Diskussion ,,immer mehr ins
Detail geht und immer ausgearbeiteter ist“ (PT_ZuRed), was bei nicht-6ffentlichen
Formen der Anschlusskommunikation, z. B. Anrufen in der Redaktion oder Zuschauer-

post, eher nicht der Fall sei. Allerdings hétten die Beitrdge im Forum aus Sicht eines
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Chefs vom Dienst fiir die TV-Sendung nur wenig inhaltlichen Nutzwert fiir die Redak-
tion, gerade weil nur wenige Personen aktiv mitdiskutierten und die Debatte deshalb als
nicht repridsentativ fliir die Meinung des Gesamtpublikums anzusehen sei
(PT_CvDTV2).

Dartiber hinaus gebe es eine Reihe von Zuschauern, die der Redaktion regelméfig Lob,
Kritik und MeinungsduBBerungen per E-Mail oder Brief zukommen lassen (PT On;
PT PR). Der Zuschauerredakteur schitzt, dies seien etwa 50 bis 100 Personen, die z. T.
,wirklich jede Woche flinf Seiten® schreiben (PT ZuRed). Andere aktive Zuschauer
wenden sich eher anlass- oder themenbezogen an die Redaktion. Dieser Kreis der Ver-
fasser von Zuschauerpost sei ,,weitaus reprasentativer als die ,,Foristen, ,,weil das,
glaube ich, eine viel grofBere [...] Altersspanne [...] erfasst* (PT_CvDTV2). Dadurch
konne man anhand ihrer Zuschriften eher die Tendenz des Interesses der Gesamtbevdl-
kerung an einem geplanten oder gelaufenen Thema erahnen (PT_CvDMAZ). Ein kon-
kretes Bild, etwa von den soziodemografischen Merkmalen der Verfasser von Zuschau-
erpost, hat die Redaktion jedoch nicht: ,,Ich frage mich ganz oft, was das fiir Leute sind,
die das schreiben (PT_ZuRed). Insgesamt beurteilt der Zuschauerredakteur die Beitré-
ge der aktiven Nutzer, mit denen er direkt in Beriihrung kommt, trotz aller Unterschiede

pauschal:

,»Sie denken alle, sie sagen was Neues. Sie sagen alle inhaltlich dasselbe, meistens, also viel. Aber es
macht nicht einen groBen Unterschied, ob sie anrufen, eine Mail schreiben oder im Forum was schreiben*
(PT_ZuRed).

Ergénzend zu den Informationsquellen iiber das Publikum — zu denen, wenngleich im
geringen Maf3e, auch Kontakte im personlichen Umfeld gezéhlt werden — wurden die
Journalisten befragt, in welcher Rolle sie ihr Publikum vornehmlich sehen bzw. anspre-
chen (s. Tab. 12). Mit Abstand am zutreffendsten wurde hier die Rolle der Zuschauer
als Staatsbiirger und/oder Wiahler (MW = 4,30) eingestuft, was im Wesentlichen mit
dem Fokus der Sendung auf politische Themen zusammenhingen diirfte. Weniger star-
ke, aber doch klare Zustimmung erhielt zudem die Rolle des Feedback-Gebers und des
Kiritikers der journalistischen Arbeit (MW = 3,70). Unentschlossen scheint man beziig-
lich der Rollen des Themenlieferanten und des Kommentators (beide MW = 3,00) —
Rollenzuschreibungen, die vor allem die Relevanz der Inklusionsangebote des ARD-
Polittalks fiir die journalistische Aussagenentstehung (z. B. Verwertung von Zuschauer-

post oder Forenbeitrdgen vor und nach der Sendung, s. Abschnitt 2.2) widerspiegeln.

Rollenzuweisungen, die auf eine weitergehende Beteiligung des Publikums hinweisen,
z. B. als Content-Produzenten (MW = 1,90) oder Diskussionspartner (MW = 2.,40),
werden als weniger zutreffend eingestuft. Im Rahmen der Sendung kommen Zuschauer
oder Nutzer zwar bisweilen auch in der Rolle des Spezialisten/Experten (MW = 2,78)
oder (Augen-)Zeugen (MW = 2,80) vor, etwa als vom Sendethema Betroffene (s. Ab-
schnitt 2.2.3). Diese Einschétzung betrifft aber den eher kleinen Kreis des aktiven Pub-
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likums, der fiir die Redaktion z. B. im Forum oder via E-Mail, sichtbar wird und weni-
ger das Gesamtpublikum. Die Rolle des passiven Zuschauers erhielt eher mittlere Zu-
stimmung (MW = 2,88).

lab. 12: Vorstellungen vom Publikum

SBit?g'lg(j)eben Sie fi_Jrjede B(_ezeichn.ung an, 9b sie _Ihrer Einschatzung MW Std.abw.
nach tberhaupt nicht, weniger, teils/teils, Gberwiegend oder voll und

ganz auf Ihr Publikum zutrifft.”

Staatsbiirger, Wahler 4,11 1,27
Feedback-Geber und Kritiker meiner journalistischen Arbeit 3,70 ,82
Kommentatoren 3,00 1,12
Themenlieferanten 3,00 1,33
passive Zuschauer 2,88 83
Rat- und Hilfesuchende 2,80 1,03
(Augen-)Zeugen 2,80 1,03
Unterhaltungssuchende 2,80 1,48
Spezialisten, Experten 2,78 .97
Mitgestalter 2,60 .97
Diskussionspartner 2,40 ,70
Verbreiter journalistischer Beitrage 2,30 1,16
Schiitzlinge, Klienten 2,10 .99
Content-Produzenten 1,90 1,10
Adressaten von Werbung 1,56 73

Die Skala reichte von 1 (,,Trifft iiberhaupt nicht zu*) bis 5 (,,Trifft voll und ganz zu*). Mittelwerte und
Std.abw. ohne ,,Weil nicht / kann ich nicht sagen® berechnet.

Wihrend die befragten Journalisten des ARD-Polittalks den iiberwiegenden Teil ihres
Publikums als Rezipienten bzw. Zuschauer begreifen, haben sie, wie oben deutlich
wurde, dennoch gewisse Vorstellungen vom (kleinen) Kreis aktiver Nutzer, zu denen

auch Vermutungen tiber dessen Beteiligungsmotive (s. Tab. 13) gehoren.

Aus Sicht der Redaktion beteiligen sich die aktiven Zuschauer vorrangig, um aus ihrer
»passiven Zuschauerrolle herauszutreten (MW = 4,25) und um ,,.Dampf abzulassen*
(MW = 4,44). Ein debattenorientierter Polittalk schafft durch die Zuspitzung und Fo-
kussierung auf markante Positionen einen gewissen Unterhaltungs- und Diskussions-
wert (s. Abschnitt 3.1), regt daher auch einen Teil der Zuschauer zu unmittelbarem Wi-
derspruch oder Kritik an. Eindriicklich schildert der Zuschauerredakteur dieses ,,totale
Dampfablassen*: Vor allem Anrufer seien ,,meistens sehr unfreundlich und sehr wii-
tend” (PT_ZuRed), ,,du horst keinen Namen, du horst nur: *geschrien* ,Und was ich

iiberhaupt schon immer mal sagen wollte, ist ja, dass... blablabla® (PT_ZuRed).
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Tab. 13- Unterstellte bzw. vermutete Fartizipationsmotive des Publikums

n=238-9

,»Was glauben Sie, aus welchen Griinden beteiligen sich Zuschauer/Nutzer am Angebot MW Std.abw.
der Sendung [ARD-Polittalk]?

mochten einfach mal ,,Dampf ablassen®. 444 53
mochten aus ihrer passiven Zuschauerrolle heraustreten. 425 ,89
mdchten 6ffentlich ihre Meinung dulern. 422 83

mochten ein bestimmtes Anliegen, Ereignis bzw. eine bestimmte Gruppe oder Person 4,22 83
bewerben bzw. unterstiitzen.

mdchten ein Thema in die Sendung einbringen, das ihnen wichtig ist. 4,11 78
mochten ihr eigenes Wissen und Erfahrungen weitergeben. 4,00 .71
moOchten sich selbst darstellen. 3,67 .87
mochten auf Fehler in der Berichterstattung hinweisen. 3,56 ,73
suchen Hilfe bei einem Problem. 3,44 88

mochten durch den Kontakt mit Journalisten und anderen Zuschauern ihr eigenes Wis- 2,88 ,99
sen erweitern.

fithlen sich dadurch einer Gemeinschaft zugehorig. 3,00 1,12
beteiligen sich aus Langeweile. 2,75 1,17
mochten ihrer Pflicht als Biirger nachkommen. 2,67 1,00
mochten eine Beziehung zu einem Journalisten oder der Redaktion aufbauen. 2,63 ,92

mochten die Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen. 2,56 1,01

Die Skala reichte von 1 (,,Trifft iiberhaupt nicht zu®) bis 5 (,,Trifft voll und ganz zu*). Mittelwerte und
Std.abw. ohne ,,WeiB nicht / kann ich nicht sagen® berechnet.

Der Drang einiger Nutzer zu (teils extremer) Kritik wird auch zuriickgefiihrt auf ,,so
eine Grundskepsis: ,Diese Polittalks, die Themen, die da verhandelt werden und die
Giste, die da sitzen... , ob das so alles seine Richtigkeit hat“ (PT_Leit). Ein Teil der
aktiven Nutzer sei grundsétzlich ,,verbittert®, , griesgramig* und ,,traurig®, deshalb kon-
ne man ,,denen auch gar nicht bdse sein, dass sie die Sendung blod finden, weil: die
finden wahrscheinlich alles blod“ (PT _ZuRed). Der Zuschauerredakteur vermutet au-
Berdem, dass manche Nutzer ,,einsam* seien und deshalb ein gewisses Mitteilungsbe-
diirfnis hitten (auch PT_CvDTV2), man merke, ,,dass sie einfach niemanden haben, mit

dem sie sonst reden konnen* (PT_ZuRed).

Als weiteres zentrales Motiv aktiver Nutzer stufen die Befragten die offentliche Mei-
nungsiullerung ein (MW = 4,22). Dabei hdnge das Ausmal} der Beteiligung wiederum
stark mit dem Thema und den Gésten zusammen: Die Beteiligung bei Sendungen zur
Wulftf-Affare sei sehr ,,rege™ gewesen, ,,weil das ein zwar politisches Thema, aber ein
relativ leicht verdauliches politisches Thema war. D. h. jeder konnte eine Haltung zu
dem Bundesprisidenten und zu den Vorwiirfen haben. Andere Themen sind dann nicht
so publikumswirksam® (PT_CvDTV1). Dieses Bediirfnis einiger Zuschauer, ihre ,,Mei-

nung kundzutun“ (PT_On), beziehe sich zum einen auf die inhaltliche Auseinanderset-
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zung mit dem Thema der Sendung und zum anderen auf die Gésteauswahl der Redakti-
on (z. B. wiederholte Einladung bestimmter Giste, PT _CvDMAZ), welche regelmifig
und z. T. massive Kritik hervorrufe. Auch (mutmafliche) inhaltliche Fehler der Redak-
tion fithren zu Reaktionen des Publikums (PT ZuRed; PT CvDMAZ) bis hin zu Scha-
denfreude oder genereller Kritik an der Gebiihrenfinanzierung des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks.

Im Falle des ARD-Polittalks ist die inhaltliche Diskussion der Nutzer iiber das jeweilige
Thema der Sendung (Objektebene) selten von einer Kritik an der Arbeit der Redaktion
oder der journalistischen Aufbereitung der Inhalte (Metaebene) zu trennen (vgl. Neu-
berger 2009 zur Unterscheidung zwischen Objekt- und Metaebene). So nehmen die
Journalisten kritische AuBerungen zu einzelnen Gisten und ihren Aussagen in der Sen-
dung oder Vorschldge fiir besonders unangenehme Nachfragen an sie (,,Fragen Sie doch
das und das*“; PT_ZuRed) nicht nur als eine Ablehnung der Standpunkte der geladenen
Diskussionsteilnehmer wahr, sondern implizit auch als Hinweis auf nicht repriasentierte
Positionen — d. h. eine mangelhafte Gésteauswahl, welche die Redaktion als eine ihrer
wesentlichen Aufgabe versteht — , und als Kritik an der redaktionellen Fragenauswahl
bzw. Interviewfiihrung des Moderators (PT ZuRed; PT On; PT CvDMAZ; s. Ab-
schnitt 3.1). Auch Themenvorschldge seitens der Zuschauer werden als implizite Kritik
an der redaktionellen Themenwahl verstanden (PT _CvDTV2; PT Leit). Dabei beurtei-
len die Mitarbeiter das Einbringen von Themen, die den Nutzern wichtig sind, als ein
weiteres wesentliches Motiv (MW =4,11).

In Bezug auf die MeinungsduBerung sehen die Interviewpartner durchaus Unterschiede
zwischen den Beteiligungskanilen, die auch als Hinweis auf verschiedene Motive ge-
nommen werden. Beispielweise denken Verfasser von E-Mails aus Sicht des PR-
Verantwortlichen langer liber ihre Beitrdge nach und dariiber, wie sie ihre Texte formu-
lieren und z. B. ihre eigene Geschichte darstellen (PT_PR). Bei den Mails handele es
sich oft um ,,personliche Geschichten, personliche Schicksale® (PT ZuRed). D. h. hier-
bei geht es moglicherweise eher darum, der Redaktion eigene Erfahrungen mitzuteilen —
das entsprechende Motiv wurde sehr hoch eingestuft (Item ,,eigenes Wissen und Erfah-
rungen weitergeben*; MW = 4,20). Aus Sicht der Interviewpartner suchten die aktiven
Nutzer auch eine Art Bestdtigung und Anerkennung fiir die eigenen Beitrdge und An-
sichten, etwa dadurch, dass der eigene Beitrag in der Sendung aufgegriffen oder von
anderen Forennutzern unterstiitzt wird: ,,Die wollen auch wahrgenommen werden®
(PT_Leit) und in einigen Fillen auch ,,Teil der Sendung werden* (PT_CvDMAZ). Dass
es den meisten Schreibern von Zuschauerpost aber lediglich um eine Mitteilung an die
Redaktion geht, hebt der Chef vom Dienst fir MAZen hervor: Sobald er E-
Mailschreiber anruft und fragt, ob sie z. B. als Protagonist fiir einen Einspielfilm bereit-
stiinden, ,,sagen natiirlich auch 90 Prozent: ,Nein, ich wollte nur eine Mail schreiben‘,,
(PT_CvDMAZ).
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In diesem Zusammenhang vermuten die Journalisten, dass es Verfassern von Zuschau-
erpost und Anrufern oft darum gehe, bestimmte Anliegen zu unterstiitzen oder auf ge-
wisse Dinge Einfluss zu nehmen: ,,Die schreiben uns schon auch, weil sie was bewegen
wollen* (PT_ZuRed). Auch ein Chef vom Dienst der TV-Sendung mutmaft: ,,Man ruft
im Grunde genommen nur an, wenn man ein eigenes Anliegen hat, [um] selber mit ir-
gendeinem Anliegen in das Fernsehen [zu] kommen* (PT_CvDTV1). Das zugehorige
Item erhélt dementsprechend auch eine sehr hohe Zustimmung (MW = 4,22). Dabei
hitten beispielsweise ,,Anhdnger bestimmter Interessengruppen [...] natiirlich auch das
Anliegen, eine bestimmte Meinung publik zu machen* (PT_CvDTV2). Oft sei auch gar
nicht ersichtlich, ob es sich um ,,professionelle” Vertreter von Interessengruppen oder
,hormale® Zuschauer handelt, weshalb man teilweise genauer nachhaken miisse: ,,Bei
den E-Mails hat man natiirlich irgendeinen Landtagsabgeordneten, der sagt: ,Wieso ist
denn die SPD heute nicht vertreten? [...] Aber das ist ja auch meist mit Namen und

nachvollziehbar. Und im Forum wei3 man halt nie, wer da schreibt™ (PT_On).

Unabhéngig davon sehen einige der Redaktionsmitglieder im Forum eher den Wunsch
nach einem (regelméfBigen) Meinungsaustausch (PT On), dem Dialog untereinander,
den Spal} an der Diskussion um der Diskussion willen oder gar der ,,Reibung mit ande-
ren” (PT_On) als Beteiligungsmotive. Dabei spiele es durchaus eine Rolle, ,,dass das
auch offentlich ist [...] — man konnte ja auch eine Brieffreundschaft anfangen und sich
zu zweit austauschen (PT_On; s. auch Abschnitt 2.1.4).

Auch die ,,mitlesende* Redaktion befordere aus Sicht des Online-Verantwortlichen die
Beteiligung im Forum, weil die Kommentatoren wiissten, ,,dass die Redaktion das auch
zur Kenntnis nimmt und dass das nicht so im luftleeren Raum geschieht (PT On). Ins-
gesamt werden die Offentlichkeit der Interaktion, die Anwesenheit anderer Forumsnut-
zer und das Wissen um die Wahrnehmung durch die Redaktion als Verstirker der Betei-
ligung wahrgenommen. In den Interviews wurde zudem auf eine Art Gemeinschaftsge-
fiihl zwischen den Forennutzern hingewiesen (s. Abschnitt 2.1.4). Dem mutmallichen
Motiv, dass sich die Nutzer durch die Beteiligung zu einer Gemeinschaft zugehorig fiih-
len, stimmen die Befragten indes nur teilweise zu — vermutlich, weil es eher auf den
kleinen Kreis aktiver Forennutzer zutrifft (MW = 3,00), hingegen nicht auf Verfasser

von Zuschauerpost.

In anderen Féllen wenden sich einzelne Zuschauer/Nutzer oder auch Gruppen mit kon-
kreten Anfragen (z. B. Bitte um Kontaktdaten von Gésten) bis hin zu dezidierten Hilfe-
gesuchen an die Redaktion, z. B. ,,jemand, der einem Arzt oder einem Experten seinen
Fall darstellen mochte* (PT_PR). Weil es sich hierbei wohl eher um Einzelfdlle handelt,
sehen die Befragten die Hilfesuche als weniger zentrales Motiv des aktiven Publikums
an (MW = 3,44). Gerade in diesem Zusammenhang sind die Motive offenbar aber auch
nicht immer klar auszumachen. So berichtet ein Chef vom Dienst fiir die TV-Sendung

von einem Fall, bei dem die Mutter eines ,,schwer kriminellen Kindes* sich per E-Mail
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an die Redaktion wendete — die Motivation hierfiir war fir die Journalisten nicht er-

sichtlich: ,,Man fragt sich dann so bisschen aber, warum die damit ins Fernsehen geht,
ja. Es gibt so viele Stellen, an die man sich wenden kann“ (PT_CvDTV2). Man habe

sich schlussendlich gegen eine Ausstrahlung des bereits gedrehten Materials entschie-

den, auch aus ethischen Erwédgungen.

Grundsatzlich gehen die befragten Journalisten des ARD-Polittalks davon aus, dass zu-

mindest ein Teil ihres Publikums Beteiligungsmdglichkeiten gewissermaflen als selbst-

verstiandlich voraussetzt (s. Abschnitt 2.1.2). Die Ergebnisse der Online-Befragung ge-

ben ndheren Aufschluss dariiber, welche Arten von Inklusionsangeboten die Zuschauer

nach Meinung der Redaktion konkret erwarten und welche Funktionen sie mutmaBlich

mit diesen verbinden (s. Tab. 14).

lab. 14: Erwartungserwartungen in Bezug auf Publikumsbeteiligung

n=9
MW  Std.abw.
»Nutzer erwarten, dass...”
sie von den Journalisten ernst genommen werden. 4,38 ,74
sie die Sendung und Online-Beitrdge kommentieren und bewerten konnen. 4,33 1,00
die Redaktion eine Plattform zur Diskussion iiber die Art und Qualitit der Sendung
und des Online-Auftritts bereitstellt (z. B. zur Diskussion iiber die Themenwahl, die 4,11 ,60
Machart oder den Ton von Beitrdgen usw.).
sie inhaltlich tiber die Themen der Sendung diskutieren kénnen. 4,11 ,60
sie der Redaktion Themenideen zukommen lassen konnen. 4,00 1,00
sie mit anderen Zuschauerinnen und Zuschauern in Kontakt treten und sich austau- 344 113
schen konnen. ’ ’
sie mit der Redaktion bzw. einzelnen Journalisten in direkten Kontakt und Dialog 333 1.00
treten kdnnen. ’ ’
sie zusitzliche Informationen iiber die Quellen erhalten, die einer Sendung, einer 330 1.06
MAZ oder einem Beitrag auf dem Online-Auftritt zu Grunde liegen. ’ ’
sie nachvollziehen konnen, welche Inhalte von vielen anderen Zuschauerinnen und
. : 3,00 1,23

Zuschauern gesehen, gelesen, kommentiert oder geteilt wurden.
sie selbst Material (Texte, Fotos, Videos etc.) fiir die Berichterstattung beisteuern 320 123
konnen. ’ ’
die Redaktion auf sozialen Netzwerken vertreten ist. 3,10 ,74
sie journalistische Inhalte einfach und schnell an Freunde oder Familie weiterleiten

5 2,78 97
oder empfehlen konnen.
sie Informationen iiber die (Entscheidungs-)Prozesse in der Redaktion erhalten. 2,78 ,83
sie ihre Verbundenheit mit der Sendung ,,/ ARD-Polittalk]* nach auflen zeigen kon- 2 44 113
nen. ’ ’
die Mitglieder der Redaktion vorgestellt werden. 2,10 1,10

Die Skala reichte von 1 (,,Vollig unwichtig®) bis 5 (,,Sehr wichtig®). Mittelwerte und Std.abw. ohne

,»Weil nicht / kann ich nicht sagen® berechnet.
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Am wichtigsten ist es den Nutzern aus Sicht der Redaktion, dass sie von den Journalis-
ten ernst genommen werden (MW = 4,38). Weitere als wichtig eingeschétzte Erwar-
tungserwartungen beziehen sich auf Beteiligungsmoglichkeiten, sowohl unter den Nut-
zern als auch zwischen Nutzern und Redaktion, wie etwa die Moglichkeit der Redaktion
Themenideen zukommen lassen zu konnen (MW = 4,00). Dariiber hinaus reichende
Formen der Mitwirkung am journalistischen Produkt, z. B. {iber das Einreichen von
nutzergeneriertem Material, werden hingegen als fiir das Publikum nicht sehr relevant
eingestuft (MW = 3,20). Auch Aspekte der Transparenz schétzen die befragten Redak-
tionsmitglieder als fiir die Zuschauer nur bedingt wichtig ein. Dies gilt fiir Prozesstrans-
parenz (Informationen iiber die (Entscheidungs-)Prozesse in der Redaktion erhalten;
MW = 2.78), Akteurstransparenz (Mitglieder der Redaktion vorgestellt bekommen;
MW = 2,10) und Quellentransparenz?4 (Bereitstellung von Informationen iiber die
Quellen der Journalisten; MW = 3,30) sowie fiir die Transparenz des Nutzerverhaltens,
d. h. die Sichtbarkeit jener Inhalte, die von vielen anderen Zuschauern gelesen, kom-
mentiert oder geteilt wurden (z. B. iiber verschiedene Rankings; MW = 3,00) oder das
Zeigen der Verbundenheit mit dem Polittalk (MW = 2,44).

3.3 Bedeutung der Publikumsbeteiligung fur den ARD-Polittalk

Die verschiedenen Formen von Publikumsbeteiligung (und Inklusionsleistungen — auf
Journalisten- wie Publikumsseite) werden im Hinblick auf ihre strategische Bedeutung
und ihren Nutz- und Stellenwert in Bezug auf die Sendung von den Journalisten des
ARD-Polittalks recht unterschiedlich eingeschitzt. Zugleich werden bestimmte (u. a.
ressourcen- und/oder formatbedingte) Grenzen artikuliert, die zusammengenommen

ebenfalls Teil der journalistischen Inklusionserwartungen sind.

Auch wenn Publikumsbeteiligung aus Sicht der Redaktion den Prozess offentlicher In-
formation und MeinungséuBerung etwas demokratischer macht (MW = 3,44), bestimmt
letztlich die Redaktion, was in welcher Form Eingang in die Sendung findet, und sieht
dies auch als eine ihrer zentralen Aufgaben an (s. Abschnitt 3.1). Entsprechend stimmen
die Befragten der Aussage, dass Journalisten bei der Auswahl und Bearbeitung von Bei-
tragen und Texten weiterhin die Oberhand behalten, sehr deutlich zu (MW = 4,33). Ei-
nen tatsdchlichen Wandel in den Machtverhiltnissen zwischen Journalisten und Publi-
kum sehen sie daher auch eher nicht (MW = 2,78).

24 Quellentransparenz ist ein Aspekt der Beitrags- bzw. Produkttransparenz nach Meier/Reimer (2011)
und bezeichnet die Offenlegung der fiir einen Beitrag genutzten Quellen sowie der dahinter stehenden
Interessen.
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lab. 15: Bewertung von Publikumsbeteiligung

n=9
,,Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie den folgenden Aussagen jeweils gar nicht, MW  Std.abw.
weniger, teils-teils, Uberwiegend oder voll und ganz zustimmen.*

Journalisten behalten bei der Auswahl und Bearbeitung von Beitrdgen und Texten

weiterhin die Oberhand. 4,33 1,12
Mit Publikumsbeteiligung wird die Zuschauerbindung erhdht. 4,11 ,78
Der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind unverzichtbarer Bestandteil der 4.00 37
Sendung ,,| ARD-Polittalk]*. ’ ’
Die Publikumsbeteiligung macht die Sendung ,,[ARD-Polittalk]* glaubwiirdiger. 3,78 1,39
Mithilfe der Publikumsbeteiligung lassen sich neue Zielgruppen gewinnen. 3,67 1,12
Die Beteiligung des Publikums macht den Prozess 6ffentlicher Information und Mei-
. . 3,44 ,88
nungsiuferung demokratischer.
Die Reaktionen des Publikums zeigen uns sofort, ob wir die richtigen Themen aus-
R . o 3,11 1,05
wihlen und sie versténdlich darstellen.
Kommentare, Diskussionen und andere Publikumsbeitrige erweitern unsere Bericht-
. . . 3,00 1,23
erstattung um weitere inhaltliche Facetten.
Die Machtverhiltnisse zwischen Journalisten und Publikum haben sich verdndert. 2,78 1,09
Die Beteiligung des Publikums hat einen hohen Unterhaltungswert. 2,78 1,20
Die Qualitdt der Publikumsbeitrige und -beteiligung ist zu niedrig. 2,56 1,13
Die Bedeutung, die der Publikumsbeteiligung in der Redaktion ,,[ARD-Polittalk]*
) > 2,44 1,13
beigemessen wird, ist zu hoch.
Die Verwendung nutzergenerierter Inhalte dient der Kosteneinsparung. 1,78 ,83
Publikumsbeteiligung hélt die Redaktion von ihrer eigentlichen Aufgabe ab. 1,44 ,53

Die Skala reichte von 1 (,,Stimme gar nicht zu“) bis 5 (,,Stimme voll und ganz zu*). Mittelwerte und Std.abw. ohne
,»Weil} nicht / kann ich nicht sagen® berechnet.

Einig sind sich die Befragten im Rahmen der Interviews darin, dass man heute nicht
mehr an Publikumsbeteiligung vorbeikomme; man beobachte entsprechende Entwick-
lungen (auch bei anderen Formaten) und nehme sie ernst. Dementsprechend erhélt die
Aussage, Publikumsbeteiligung sei ein unverzichtbarer Teil des ARD-Polittalks, in der
Befragung eine recht hohe Zustimmung (MW = 4,00). Es sei unerldsslich, Beteiligungs-
angebote zu machen, wolle man weitere Zuschauer hinzugewinnen bzw. das bestehende
Publikum halten und nicht enttduschen (PT _CvDTV2; PT Leit; PT CvDMAZ,
PT On). Diese eher dkonomisch-strategische Perspektive wurde auch in der Online-
Befragung deutlich: So sind die Mitarbeiter des ARD-Polittalks der Ansicht, dass Pub-
likumsbeteiligung die Zuschauerbindung erhoht (MW = 4,11) und sich mit ihrer Hilfe
auch neue Zielgruppen gewinnen lassen (MW = 3,67). Man mache aber auch bewusst
,hicht alles, was man machen konnte* (PT_Leit), weil man sich im Hinblick auf Publi-
kumsbeteiligung von anderen Talk-Formaten (im eigenen Senderumfeld) abgrenzen

mochte und muss.
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Bestimmten Formen des Feedbacks wird ein direkter Nutzwert fiir die tagtdgliche jour-
nalistische Arbeit zugewiesen, beispielsweise Hinweisen auf Fehler. Es sei ,super,
wenn man einen Hinweis kriegt, dass irgendwo was falsch ist oder da ist ein Zahlendre-
her drin“ (PT _On). Aus Sicht der Sendeproduktion beurteilt der Chef vom Dienst fiir
MAZen Publikumsbeitrage als ,,Handwerkszeug® bzw. ,,Spielmaterial®, von dem aller-
dings nur ein Bruchteil auch tatsdchlich ,,spannend” und nutzbar sei — viele Beitrige
seien ,,Quatsch, Beschimpfung, Kritik" und daher nicht hilfreich (PT_CvDMAZ). Dies
mag auch erkldren, weshalb die Befragten der Aussage, dass Publikumsfeedback die
Berichterstattung um weitere Facetten erweitere, nur bedingt zustimmen (MW = 3,00).
Ahnlich unentschlossen, wenn auch eher etwas weniger zustimmend, beurteilen die
Journalisten die Aussage, dass die Qualitéit der Publikumsbeitrdge zu niedrig sei (MW =
2,56). Allerdings gibt es im Hinblick auf die Tonalitdt der Beitrdge (z. B. Verwendung
von Schimpfworten) klare Grenzen beziliglich der Einbindung in die Sendung
(PT_CvDTV1). Gleichwohl meinen die Journalisten, dass Publikumsbeteiligung den
ARD-Polittalk glaubwiirdiger (MW = 3,78) mache — einen hohen Unterhaltungswert

schreiben sie ihr indes eher weniger zu (MW = 2,78).

Fiir die Redaktion selbst, so der Online-Verantwortliche, hat Publikumsbeteiligung auch
den Effekt einer positiven Bestirkung: So sei das Publikumsfeedback im Vergleich zu
den Reaktionen der Presse (Medienkritik) und den aggregierten Daten (vor allem der
Quote) mitunter ,,sogar ganz trostlich, [...] oft ist es ja auch nett, was Zuschauer schrei-
ben. [...] weil man dann noch mal einen anderen Maf3stab hat“ (PT_On). Gerade bei
Sendungen mit geringerer Quote oder negativer Kritik in der Presse sehe man oft, dass
die Zuschauer anderer Meinung seien, auch ,,weil dann wieder 6ffentliche und verdf-
fentlichte Meinung irgendwie wieder zwei Paar Schuhe sind*“ (PT On). In der Regel
seien die Riickmeldungen des Publikums auch hilfreich, um die Themen- oder Géste-
wahl zu rechtfertigen. Dazu gehdrt Lob des Publikums dafiir, dass man Themen abseits
des Mainstreams behandle oder dass man auch Géste besetze, die nicht zu den ,,liblichen

Verdichtigen* gehoren.

Der Zuschauer hat nach Aussage des PR-Verantwortlichen ,,eine enorme Bedeutung [...]
in dieser Redaktion — und zwar tatsdchlich von diesem Informationsauftrag der 6ffentlich-
rechtlichen Angebote her (PT_ON). Auch der Redaktionsleiter mutmaBt, ,,dass die Of-
fentlich-Rechtlichen, weil sie [...] sich in der Verpflichtung sehen, auch fiir ein junges
Publikum Angebote zu schaffen, da noch affiner sind als die Privaten® (PT Leit).25 Den-
noch haben Quantitit wie Qualitdt des Publikumsfeedbacks hinsichtlich der Legitimation

der redaktionellen Arbeit gegeniiber dem oOffentlich-rechtlichen Auftraggeber bislang eher

5
Gibler (2011: 36f.) stellte in seiner Studie zu deutschen Polittalks fest, dass durch Publikumsbeteili-
gung und die Bespielung neuer Distributionskanéle (z. B. Social Media-Profile) insbesondere jiingere
Zielgruppen erreicht werden sollen.
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marginale Bedeutung — nach wie vor sind hier ,traditionelle Kennzahlen, insbesondere

die Quote und ihr Verlauf wihrend der Sendung entscheidender.

Die Redaktion selbst stuft die Bedeutung, die der Publikumsbeteiligung beim ARD-
Polittalk beigemessen wird, ebenfalls nicht als zu hoch ein (MW = 2,44). Und trotz des
Aufwands, der mit dem Angebot der Beteiligungsmoglichkeiten verbunden ist (s. Ab-
schnitt 2), fiihlt sie sich dadurch auch nicht von ihrer eigentlichen Aufgabe abgehalten
(MW = 1,44). Griinde fiir diese Einschidtzung konnten der (nicht gro3e, aber dennoch
immer wieder genannte) Nutzwert der Publikumsbeitrige sein sowie die redaktionelle
Arbeitsteilung, die die Betreuungsaktivitdten bei wenigen Redaktionsmitgliedern biin-
delt, so dass sich der GroBteil der Journalisten dem ,,Kerngeschéft (PT Leit), der TV-

Sendung, widmen kann.
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4. Zwischenfazit: Journalistische Inklusionsleistungen
und -erwartungen

Der ARD-Polittalk bietet nur wenige partizipative Kanidle an: Neben der nicht-
offentlichen Zuschauerpost bzw. den Anrufen existiert noch ein webbasiertes Diskussi-
onsforum zur Sendung, wihrend Social-Media-Plattformen derzeit nicht ,,bespielt®
werden. Beide Kanéle unterstiitzen die Redaktion darin, Stimmungsbilder, Material und
Kontakte zu den behandelten Themen zu identifizieren und so die eigene journalistische
Arbeit zu verbessern. Das Eroffnen, Sammeln und Verdichten von Publikumsbeteili-
gung ist entlang der Produktionsrhythmen der Live-Sendung organisiert. Dementspre-
chend zeigen sich bestimmte Routinen vor (z. B. Bekanntgabe des Sendungsthemas im
Online-Forum und Beobachtung der Reaktionen), wéhrend (z. B. Monitoring des On-
line-Forums und des sendungstypischen Hashtags auf Twitter) und nach (vor allem:
Zusammenfassung der Publikumsreaktionen) der Sendung. Hierbei bilden einzelne re-
daktionelle Positionen (z. B. Online-Verantwortlicher, Chef vom Dienst fiir MAZen)
und Routinen eine ,,Filterkette®, die auf die Sendung ausgerichtet ist: Inklusionsleistun-
gen des Publikums — d. h. in der vorliegenden Fallstudie insbesondere Fragen, Anre-
gungen, Debattenbeitrige oder MeinungsiduBerungen — konnen unter Umstédnden in Ein-
spielfilmen aufgehen, die Gésteauswahl beeinflussen oder in eine Frage des Moderato-

ren munden.

Die Redaktion des ARD-Polittalks sieht sich hauptséchlich einer Informations- und
Vermittlungsleistung in Bezug auf relevante (gesellschafts-)politische Streitfragen ver-
pflichtet: Sie sieht ihre Aufgabe darin, in der Talk-Sendung eine (zumeist aktuelle) De-
batte als Diskussion zwischen Vertretern der wichtigsten widerstreitenden Positionen zu
prasentieren, um so das Publikum iiber unterschiedliche Standpunkte zu informieren.
Die (Re-)Inszenierung der gesellschaftlichen Debatte durch die Diskussion zwischen
den Studiogidsten folgt dabei einer Logik aus augenscheinlich nicht immer leicht mitei-
nander zu vereinbarenden Aspekten, ndmlich sowohl einer gewissen Fokussierung auf
Dramatik und Unterhaltung (mit Blick auf eine hohe Reichweite und starke Publikums-
bindung) als auch einem journalistischen Selbstverstandnis, demnach die Zuschauer auf
relevante Debatten hingewiesen, iiber unterschiedliche Positionen aufgekldrt und
dadurch zur Meinungsbildung befdhigt werden sollen (vgl. auch Fahr 2008: 19; Schicha
2002: 2191f.; Tenscher 2002: 62).

Aus diesem Selbstverstidndnis und den Anforderungen der Produktion einer wdchentli-
chen Live-Sendung ergeben sich bestimmte Inklusionsleistungen und -erwartungen:
Publikumsbeteiligung ist aus Sicht der Redaktion ein wichtiger und auch wertvoller
Bestandteil des Polittalks, hat aber deutliche Grenzen. Diese sehen die Polittalk-

Journalisten insbesondere bei der Wahl des jeweiligen Themas einer Sendung gegeben,
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die sie neben der eigentlichen Produktion als ihre ureigene journalistische Aufgabe be-
trachten.

Aus den Erfahrungen mit Publikumsbeteiligung formen sich bestimmte Vorstellungen
und Erwartungen auf Seiten der Redaktionsmitglieder: Das aktive Publikum wird als
Teil des Gesamtpublikums betrachtet, aber eben nicht als deckungsgleich wahrgenom-
men mit dem ungleich groBeren Personenkreis, der die TV-Sendung rezipiert. Entspre-
chend der Debattenorientierung des Polittalks vermuten die Redaktionsmitglieder auch
unter den aktiven Nutzern den Wunsch, sich einzubringen und die aufgeworfenen The-
men diskutieren zu wollen. Dabei schitzen sie nicht alle publikumsseitigen Inklusions-
leistungen gleichermallen gehaltvoll oder weiterfiihrend ein, sodass sie aktiven Nutzern

z. T. auch Affektregulierung bzw. ,,Dampf ablassen* unterstellen.
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9. Inklusionsleistungen des Publikums

Unter die Inklusionsleistungen des Publikums fallen zunéchst alle Formen der Rezepti-
on von journalistischen Kommunikationsofferten (s. Abschnitt 5.1). Ein besonderer Fo-
kus liegt auf den aktiv-partizipierenden Praktiken, also die iiber die Rezeption hinaus-
gehende Nutzung von Angeboten des ARD-Polittalks, insbesondere dem Kommentieren
von journalistischen Inhalten sowie von Social Media-Angeboten, die zwar nicht von
der Redaktion selbst betrieben werden, aber einen Bezug zur Sendung aufweisen (s.
Abschnitt 5.2). Inwieweit sich in diesen Praktiken auch Aspekte der Kollektiv- oder
Gemeinschaftsorientierung manifestieren, wird in Abschnitt 5.3 diskutiert.

9.1 Rezeptionsmuster des ARD-Polittalk-Publikums

Die TV- und Online-Angebote zum ARD-Polittalk werden in unterschiedlichem Maf3e
genutzt (s. Tab. 16), wobei der Schwerpunkt deutlich auf der Rezeption der Live-
Sendung im Fernsehen liegt.26 Insgesamt zwei Drittel der Befragten schalten die Sen-
dung wdchentlich (30%) bzw. mehrmals im Monat (39%) ein. Weniger haufig erfolgt
die Nutzung des ARD-Polittalks {iber andere Kanéle, also in der ARD-Mediathek oder
via Live-Stream im Internet. Auch die TV-Wiederholungen der Sendung werden eher
seltener genutzt. Dabei rezipieren dltere Zuschauer (38 Jahre und élter) und Zuschauer
mit geringerer formaler Bildung die Live-Sendung im Fernsehen signifikant haufiger als
jingere und formal héher gebildete. Sendungsausgaben in der Online-Mediathek hinge-

gen werden signifikant hiufiger von jiingeren Befragten genutzt als von Alteren.

Des Weiteren wurde die Nutzung der durch die Redaktion bereitgestellten und betreuten
Online-Angebote des ARD-Polittalks abgefragt (s. Abschnitt 2.1.2): Die redaktionellen
Inhalte auf der sendungsbegleitenden Website werden von etwa 12 Prozent jede Woche
und von weiteren 17 Prozent mehrmals im Monat aufgerufen. Obwohl iiber ein Drittel
der Befragten angibt, diese Inhalte gar nicht zu nutzen, ist die Website doch dasjenige
Angebot des Polittalks, welches nach der Live-Sendung insgesamt am haufigsten rezi-
piert wird (MW = 2,07). Die Website wird dabei signifikant hdufiger von den Befragten
ohne Abitur und den ,treuen, d. h. wochentlichen Zuschauern der Sendung genutzt.
Etwa 17 Prozent der Befragten besuchen zudem das Diskussionsforum mindestens
mehrfach im Monat, die Hélfte (50,6%) nutzt es jedoch iiberhaupt nicht. Die tliber 38-
jéhrigen sowie die treuen Zuschauer der TV-Sendung gehoren signifikant hdufiger zu
den Nutzern des Diskussionsforums.

Die sendungsbegleitende Kommunikation auf Social Media-Kanélen wird von der Re-
daktion weder initiiert und betreut noch bewusst forciert — der ARD-Polittalk ist dort

26 Die genauen Zuschauerzahlen bzw. Einschaltquoten kénnen hier nicht genannt werden, um die Ano-
nymitdt der Fallstudie zu wahren.
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aus verschiedenen Griinden (s. Abschnitt 2.1.5) nicht vertreten. Dies mag erkldren, wes-
halb Beitrdge zur Sendung auf Twitter (MW = 1,26) und Facebook (MW = 1,17) oder
Videos auf YouTube (MW = 1,32) von den Befragten insgesamt am wenigsten genutzt
werden; auch sind diese Social Media-Angebote einem Teil (jeweils iiber 10%) der Be-

fragten schlichtweg nicht bekannt.

lab. 16: Haufigkeit der Nutzung von Formaten des ARD-Folittalks

mehrmals std
n = 326-354 jede pro gar Angebot | MW abW‘
Woche Monat Seltener nicht unbekannt] ’

TV-Angebot

Wachentliche Live-Sendung in der

ARD

Wiederholung der wochentlichen

Sendung im Fernsehen
Online-Angebot

Live-Stream der Sendung im Internet 2,8 6,5 237 57,6 4.5 1,50 ,76

Aktuelle Ausgabe der Sendung in der

ARD.Oaline _gMe athek & 6.2 134 27,1 449 42 1,78 93

Beitrige zur aktuellen Sendung auf der

1,9 169 302 345 6,5 207 1,03

Webseite

Online-Forum auf der Website der 73 9.9 234 506 8.8 172 95
Sendung

SocialMedia

Beitrdge zur Sendung auf Facebook 1,1 2,0 7,3 78,0 11,6 1,17 51
Tweets zur Sendung, z. B. mit dem

Twitter-Hashtag #... 3,1 42 4,5 73,2 15,0 1,26 72
Videos der Sendung auf YouTube 2,0 3,1 15,8 66,9 12,1 1,32 ,65

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 4 (,,JJede Woche®) iiber 3
(,,Mehrmals pro Monat“) und 2 (,,Seltener*) bis 1 (,,Gar nicht*). Mittelwerte und Std.abw. berechnet ohne
»dieses Angebot ist mir unbekannt®.

Auch bei den interviewten Nutzern zeigen sich unterschiedliche Rezeptionsmuster: Die
Art und RegelmiBigkeit der Nutzung des ARD-Polittalks ist von verschiedenen, z. T.
miteinander verwobenen Faktoren beeinflusst. So schaut Nutzer 1 (PT_N1) die Sendung
dann, wenn das restliche Programm anderer Sender nichts Ansprechendes bietet; Nutzer
5 hingegen schaut die vorher laufende Sendung und bleibt dann mitunter auf dem Sen-
der ,hdngen‘ (PT_NS5) — diese Form der Zuschauerwanderung ist von den Journalisten
klar gewollt (s. Abschnitt 2.2). Ebenfalls eine Rolle spielt die Sendezeit: Fiir Nutzer 2
lduft die Sendung ,,einfach zu spit* (PT N2); Nutzer 3 schaltet dessen ungeachtet zwar
beinahe wochentlich ein, schldft aber manchmal iiber der Sendung ein (PT_N3). Dies ist
aber offenbar auch abhingig vom Thema und den Gésten der jeweiligen Ausgabe. So
bekundet Nutzer 3: ,,Wenn es mich also interessiert, [...] dann gucke ich es wirklich
von Anfang bis Ende* (PT_N3). Bei bestimmten Gésten, die dieser Nutzer ,,liberhaupt
nicht leiden kann* und die oftmals auch bereits wiederholt in der Sendung in Erschei-
nung getreten sind, ,,schalte ich meistens sofort aus® (PT_N3). Fiir Nutzer 5 ist der

ARD-Polittalk ein Angebot, das er zumeist eher nebenbei, neben anderen Tétigkeiten (z.
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B. parallel zur Computernutzung) verfolgt: ,,Da gibt es nur selten Ausnahmen, wo ich
wirklich richtig interessiert bin [...], entweder weil ich es besonders doof finde oder
weil ich es besonders gut finde* (PT_NS5). Es scheinen also insbesondere das Interesse
am Thema, aber auch der Verlauf der Diskussion und die Art der Aufbereitung des

Themas, die Aufmerksamkeit(sbereitschaft) dieses Nutzers zu beeinflussen.

Die redaktionellen Inhalte auf der Website dienen Nutzer 4 zum einen zur Information
und ersten Orientierung vor der Sendung: Wenn ,,dieses Forum er6ffnet, wenn dann das
Thema bekannt gegeben wird und die Géste [...], dann gucke ich mal, ob mir das Thema
irgendwas sagt, und so auch die ersten Kommentare dazu“ (PT_N4). Zum anderen ver-
folgt er parallel widhrend der Sendung die Entwicklung der Forendiskussion, ,,um da
auch so ein bisschen mit dran zu bleiben* (PT _N4). Obwohl Nutzer 6 und 7 die Sen-
dung regelméBig schauen, kannten beide das Diskussionsforum bislang nicht, bekunde-
ten in den Interviews aber Interesse daran. Demgegeniiber kennen Nutzer 3 und 5 das
Angebot zwar, nutzen es (bislang) aber bewusst nicht (s. Abschnitt 6.2): Fiir Nutzer 5 ist
das Angebot unattraktiv, weil er vermutet, dass dort lediglich die in der Talkrunde ge-
duBerten Pro- und Contra-Positionen ,,wiedergekdut werden (PT NS5). Fiir Nutzer 3
kommt eine parallele Nutzung des TV- und Online-Angebots (bzw. des TV-Geréts und
des Computers) schlichtweg nicht in Frage: ,,Ich gucke mir das im Fernsehen an und
dann ist gut“ (PT_N3). Auch die Diskussionen auf der Facebook-Fanseite, auf der die-
ser Nutzer hin und wieder kommentierend titig war, verfolgte er nicht wahrend der Li-
ve-Sendung, sondern erst am darauffolgenden Tag, und hédufig auch nur sehr selektiv:
»Wenn da meinetwegen 80 Kommentare sind zu einer Sendung, dann lese ich mir die ja
nicht alle durch [...], wenn ich die anklicke, dann habe ich da vielleicht so zehn Kom-
mentare drin und die iiberfliege ich dann mal*“ (PT_N3). Andere Interviewpartner (z. B.
PT _N1) nutzen Facebook gar nicht, weil sie der Plattform generell eher kritisch gegen-

uberstehen.

9.2  Aktiv-partizipierende Nutzung

Neben der Haufigkeit der Rezeption verschiedener Angebote des ARD-Polittalks wurde
auch danach gefragt, ob und ggf. wie hdaufig Mdoglichkeiten zur Partizipation am ARD-
Polittalk bzw. an den sendungsbegleitenden Social Media-Angeboten genutzt werden (s.
Tab. 17). Ein zentraler Befund ist, dass iiber 40 Prozent der Befragungsteilnehmer
(43,5%) angibt, keine der aufgefiihrten Partizipationspraktiken je genutzt zu haben. Mit
Blick auf die tatsichlich genutzten Beteiligungskanéle ldsst sich zwischen offentlichen
Formen der Partizipation (Kommentieren, Weiterleiten, Bewerten) sowie nicht-
offentlichen (Anrufe, personliche Begegnungen, Zuschauerpost) unterscheiden, d. h. die
aktive Beteiligung des Einzelnen sowie seine Interaktion mit den Journalisten ist jeweils

in unterschiedlichem MaB3e fir andere Nutzer sichtbar. Zudem lassen sich die Beteili-
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gungsformen nach dem Grad der Aktivierung der Nutzer in ,,high involvement* und

,low involvement* einteilen (vgl. Milioni et al. 2012).

lab. 17: Nutzung und Nutzungshaufigkert partizipativer Angebote

_ % der
n =354 Nutzer Std
»Welche der folgenden Moglichkeiten haben Sie selbst schon o all d ut MW b '
einmal genutzt?* 7% aller crJjew. abw.

) Befragten Plattform

Keine der Moglichkeiten 434
Senden von Briefen, E-Mails und/oder Faxen an die Redaktion
des ARD-Polittalks (Zuschauerpost) Ao 2 2 4%
Per§0nl1che Begegnungen mit Journalist/-innen des ARD- 23 23 1.88 99
Polittalks
Teilnahme als Zuschauer im Studiopublikum der Live- 5.1 5.1 2,00 77
Sendung
Anrufe in der (Zuschauer-)Redaktion des ARD-Polittalks 1,7 1,7 2,50 1,23
Website: Kommentieren von Beitrdgen im Forum 18,9 29,3 2,61 ,70
Website: Empfehlen bzw. Bookmarken von Beitridgen 6,8 10,5 2,42 58
Websqte: Teilnehmen an Umfragen/Abstimmungen auf der 31,0 48.0 2,65 71
Website der Sendung
FaF:ebOOk: qumen'ueren von Beitrdgen auf einer Facebook- 34 324 2.45 69
Seite zum Polittalk
Facebook: Teilen/Empfehlen von Beitrdgen auf einer Face-
book-Seite zum Polittalk 23 216 225 46
Facebook: Bewerten (,,Liken*) von Beitrdgen auf einer Face-
book-Seite zum Polittalk 3.7 30233 49
Twitter: Kommentieren der Sendung auf Twitter 6,5 54,8 2,61 78
Twitter: Retweeten von Tweets zur Sendung 6,5 54,8 2,52 ,67
Twitter: Favorisieren von Tweets zur Sendung 3.4 28,6 2,73 ,79
YouTube: Kommentieren von Videos der Sendung auf 2.8 13.5 2.40 84
YouTube
YouTube: Teilen/Empfehlen von YouTube-Videos zur Sendung 4,0 18,9 2,50 ,65
YouTube: Bewerten (,Daumen hoch/runter®) von Videos der
Sendung auf YouTube >l 243 250 71

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 4 (,,Jede Woche®) iiber 3
(,,Mehrmals pro Monat*) und 2 (,,Seltener) bis 1 (,,Gar nicht®).

Unter Formen des ,,high involvement* fallen insbesondere 6ffentliche Kommentare zu
journalistischen Inhalten, etwa im Diskussionsforum oder auf Social Media-Angeboten,
aber auch das Verfassen von Zuschauerpost. Derartige Riickmeldungen konnen sich auf
zwei Ebenen beziehen (vgl. Neuberger 2009: 79ff.): Bei Anschlusskommunikation auf
der Objektebene beteiligt sich der Nutzer an der Interpretation und/oder Diskussion des
im Beitrag angesprochenen Ereignisses oder Themas. Aussagen auf der Metaebene be-

ziehen sich hingegen auf die journalistische Auswahl und Aufbereitung von Beitrdgen.

Aktiv genutzt werden vor allem die vom ARD-Polittalk bereitgestellten Beteiligungs-
moglichkeiten: Rund ein Viertel der Befragten (26,8%) hat der Redaktion bereits eine
E-Mail, einen Brief oder ein Fax (im Folgenden: Zuschauerpost) zukommen lassen.
Hier liegt der Anteil der liber 38-Jihrigen signifikant hoher als bei der jiingeren Zu-
schauergruppe, und auch die ,,treuen* Zuschauer schreiben signifikant haufiger als die

weniger regelmifigen Zuschauer (s. Tabellenband). Die Interviews mit Nutzern
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(PT_ N1, PT N4, PT N6, PT N7), die bereits schon einmal E-Mails an die Redaktion
geschrieben haben (z. T. tiber das Kontaktformular auf der Website), geben weiteren

Aufschluss iiber diese Form der Beteiligung.2’

Nutzer 4 etwa versteht die Zuschauerpost als eine Mdglichkeit, der Redaktion im An-
schluss an die Sendung Kritik, aber auch Lob zukommen zu lassen, also der Redaktion
mitzuteilen, ,,was [...] stort oder besonders positiv aufgefallen ist“ (PT_N4). Weil aber
die Beantwortung durch die Redaktion, wenn iiberhaupt, teils sehr lang dauere, empfin-
det er seine Beteiligung im Forum als effektiver. Auch Nutzer 7 teilte der Redaktion
bereits im Anschluss an die Ubertragung per Zuschauerpost seine Meinung zum Thema
der betreffenden Sendung mit (Objektebene). Die Antwort der Redaktion —,,Wir hoffen,
dass die Diskussion Thren Erwartungen entsprochen hat* — fiihrte schlieBlich dazu, dass
er in einer zweiten, ,,bdsen* Mail mit, nach eigenem Bekunden, deutlichen Worten ein-
zelne Kritikpunkte auf Metaebene (z. B. Gésteauswahl, Umsetzung der Einspieler, Dis-

kussionsfithrung des Moderators) konkret benannt hat.

Umgekehrt verhilt es sich im Falle von Nutzer 6, fiir den bereits das Herausfinden der
E-Mail-Adresse eine grofle Hiirde darstellte: Er schrieb der Redaktion im Vorfeld der
Sendung und nach Bekanntgabe des Sendethemas, um seine Erwartung an den Verlauf
der Diskussion mitzuteilen: Im Gegensatz zur sonst iiblichen einseitig-positiven media-
len Aufbereitung des Themas hoffe er auf eine kontroverse Debatte. Im Anschluss an
die Sendung lobte er per E-Mail die kritische Herangehensweise (Metaebene; PT N6),
d. h. er nutzte die Zuschauerpost i. S. einer positiven Bestirkung fiir die Redaktion (s.
Abschnitt 6.1).

Etwa ein Fiinftel aller Befragten (18,9%) hat bereits — wenn auch eher selten (MW =
2,61) — die Moglichkeit genutzt, vor, wihrend und/oder nach der Sendung im Diskussi-
onsforum auf der Website zu kommentieren. Betrachtet man nur die Nutzer der Website
bzw. des Forums, war etwa jeder Dritte (29,3%) schon einmal dort aktiv, d. h. haupt-
sdchlich wird das Forum offenbar passiv und als ,,Lurker*, also lesend, aber nicht kom-

mentierend, genutzt.

Von den interviewten Nutzern sind Nutzer 1, 2 und 4 im Forum aktiv, wobei Nutzer 4
die Diskussion nicht nur wihrend der Sendung verfolgt, sondern die Website und das
Forum fiir gewohnlich bereits zweieinhalb Tage zuvor besucht, um die ersten Kommen-
tare bei Bekanntgabe von Thema und Gisten zu lesen: ,,Und wenn mir dann dazu etwas

einfillt, was mir wichtig ist, dann sondere ich da auch schon mal einen ersten Kommen-

27 Einige der interviewten Nutzer beteiligen sich auch bei anderen journalistischen Angeboten, indem sie
Leserbriefe an lokale und/oder iiberregionale Zeitungen schreiben (PT_N3, PT N6, PT_N7), in Dis-
kussionsforen von Print- und/oder TV-Angeboten (PT N1, PT N4, PT N7) sowie auf Fachblogs
(PT_NS5) kommentieren oder sich auf Facebook zu journalistischen Angeboten duern (PT_N2). Nut-
zer 7 etwa schreibt Leserbriefe an Tageszeitungen, um beispielsweise auf mutmalBlich falsche Infor-
mationen oder Darstellungen hinzuweisen oder fehlende Informationen zu ergénzen.
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tar zu ab* (PT_N4). Seltener beteiligt er sich wihrend der Live-Sendung im Forum, z.
B. um sich zur Diskussion zwischen Talkgésten und Moderator zu dulern (PT_N4). In
seinen Kommentaren duBert er sich kritisch zur Themenselektion und Gésteauswahl der
Redaktion (Metaebene), insbesondere wenn Géste wiederholt, ,zum x-ten Mal*
(PT_N4) eingeladen werden. Bei ithm, wie auch nach seiner Beobachtung bei anderen
Kommentatoren, halten sich Beitrige die Waage, die sich mit dem Thema inhaltlich
auseinandersetzen bzw. die auf Moderation/Moderationsstil und den Verlauf der Dis-
kussion Bezug nehmen (PT N4). Beispielsweise zweifelt dieser Nutzer in seinen
Kommentaren die Richtigkeit von Fakten an, die von Diskutanten in der Sendung oder
auch von anderen Nutzern im Forum eingebracht werden (PT_N4). Ohnehin scheint fiir
diesen Nutzer insbesondere die Auseinandersetzung mit den anderen Kommentatoren
eine wesentliche Triebfeder seiner Beteiligung: ,,Ich denke mal, dafiir ist das Forum ja
da: zum Austausch der Interessierten, der Nutzer (PT_N4; s. auch Abschnitt 5.3 zu

Formen der Kollektivorientierung).

Eine eher ungewdhnliche Art der Kommentierung betreibt Nutzer 1, der sich in Reim-

form u. a. zum Diskussionsverlauf der Sendung dufert, z. B. wenn

»ZU [...] einseitige Fithrung der Diskussion gemacht wird und Redner dann [...] regelrechte Hetze gegen
bestimmte Leute [...] in diesem Land [betreiben], die nichts dafiir konnen, wenn sie nicht viel Geld haben
[...], dann setze ich mich schon mal hin und [...] mache [...] meine Reime* (PT_N1).

Er kommentiert somit einerseits die (seines Erachtens unbefriedigende) journalistische
Leistung (Metaebene) — hier: Gesprachsfiihrung des Moderators — und andererseits die

Inhalte der Sendung, z. B. die Aussagen von Talkgésten (Objektebene).

Die eher sporadische Teilnahme an Forendiskussionen von Nutzer 2 ist themenabhin-
gig: Er kommentiert vor allem zu seinem Kernthema Griechenland, zur Eurokrise oder
allgemein politischen Themen. Auf Metaebene kritisiert er ,,unpassende® oder ,,unan-
gemessene®, weil ,,arg iiberzogene* Darstellungen eines Sachverhalts in Einspielern und
weist auf fehlerhafte Aussagen der Journalisten hin. Zugleich versucht er in seinen
Kommentaren ,,einen Konsens zu finden®, sachlich und ausgeglichen zu schreiben, so-

wie ,,viele Argumente [...], Fakten* (PT_N2) einzubringen.

Die (mittlerweile inaktive) Fanseite zum Polittalk auf Facebook ist kein offizielles An-
gebot der Sendungsmacher — beide Nutzer dieser Seite (PT_N3, PT_N2) nehmen aller-
dings an, dass sie von der Redaktion betrieben wird. So bekundet Nutzer 3, als er er-
fahrt, dass dem nicht so ist: ,,Das ist mir auch neu. Wenn ich das gewusst hitte, hétte ich
wahrscheinlich gar nichts geschrieben® (PT N3). Insgesamt werden Inhalte zum ARD-
Polittalk auf Facebook von nur etwa jedem zehnten Teilnehmer der Online-Befragung
genutzt — von diesen kommentiert knapp ein Drittel dort auch Beitriige (32,4%). Ahn-
lich wie im Forum argumentieren die interviewten Nutzer auch auf Facebook sowohl

auf Meta- als auch auf Objektebene (z. B. kritisierte Nutzer 3 die Gésteauswahl zu ei-
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nem Thema, zu dem er selbst liber Alltagserfahrungen verfiigt, sowie seines Erachtens

nach fehlerhafte Aussagen von Studiogisten; PT N3).

Neben diesen Formen des ,,high involvement® im Diskussionsforum, per Zuschauerpost
oder auf Facebook wurden auch Formen der Beteiligung abgefragt, die ein nur geringes
Linvolvement* erfordern, da sie mit weniger Aufwand fiir den Nutzer verbunden sind
(Bewerten und Teilen/Empfehlen von Beitrdgen). Diese niedrigschwelligen Formen des
,content passing* (Himelboim/McCreery 2012: 8), die auf der Orientierung und Infor-
mationsweitergabe innerhalb von sozialen Netzwerken beruhen, werden von den Nut-
zern und Zuschauern des ARD-Polittalks — mit Ausnahme von Votings auf der Website
— wenig genutzt: So haben nur etwa sieben Prozent der Befragungsteilnehmer bereits
Beitrage auf der Website per Mail oder Social Bookmarking an andere weiterempfoh-
len. Dies mag u. a. daran liegen, dass der Anteil (tages-)aktueller Informationen auf der
Website des ARD-Polittalks im Vergleich zu anderen journalistischen Internet-
Angeboten (z. B. Nachrichtenwebsites) gering ist und sich im Wesentlichen auf die wo-
chentlichen Ankiindigungen zu Thema und Gésten der nidchsten Ausgabe beschrénkt (s.
Abschnitt 2.1.2). Votings und Umfragen auf der Webseite, die allerdings nicht wochent-
lich von der Redaktion angeboten werden, erreichen unter den niedrigschwelligen Parti-

zipationsformen die hochste Verbreitung (31%).

Der Anteil der Nutzer, die sendungsbegleitende Kommunikation auf Social Media
wahrnehmen, ist unter den Befragten eher gering (s. Tab. 16) — und der Anteil derjeni-
gen von ihnen, die dort aktiv werden, noch einmal niedriger. So sehen etwa 21 Prozent
der Befragten Videos der Sendung auf YouTube an, doch nur rund ein Viertel von die-
sen (24,3%) hat bereits Videos mittels der ,,Daumen hoch/runter“-Funktion bewertet,
nur etwa ein Fiinftel (18,9%) empfiehlt Videos weiter, und nur 13,5 Prozent haben
schon einmal ein Video der Sendung auf YouTube kommentiert. Am ehesten noch
scheint Twitter die Rezipienten zur Teilhabe anzuregen: Zwar nutzen nur etwa 12 Pro-
zent aller Befragten Twitter, doch von ihnen ist mehr als die Halfte (54,8%) aktiv, in-
dem sie Beitrdge kommentiert oder retweetet, also weiterempfiehlt. Anders gestaltet
sich dies bei Facebook: Auch wenn ebenfalls lediglich 11 Prozent aller Befragten im
sozialen Netzwerk Beitrige mit Polittalk-Bezug nutzen, sind von diesen Nutzern jeweils
lediglich ein Drittel eher selten aktiv, indem sie solche Beitrige ,,liken, also bewerten,
oder kommentieren. Noch weniger Nutzer empfehlen (,,teilen*) derartige Beitrdge ihren
Netzwerkkontakten (21,6%).

Ebenfalls sehr selten kommt es zu personlichen Begegnungen mit Journalist/-innen
(2,3% der Befragten; MW = 1,88) oder, wenn auch etwas regelméBiger (MW = 2.5), zu
Anrufen in der Redaktion des ARD-Polittalks (1,7%). Allerdings haben immerhin be-
reits fiinf Prozent der Befragten schon einmal als Zuschauer im Studiopublikum der

Live-Sendung gesessen.
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Eine wesentliche Rahmenbedingung von aktiver Partizipation, insbesondere von Nut-
zerkommentaren, ist, ob von den Diskutanten Klarnamen verlangt werden oder ihnen
eine pseudonyme oder anonyme Beteiligung moglich ist. Anonymitit der Kommentato-
ren wird oft als eine Ursache fiir die Eskalation von Diskussionen betrachtet (vgl.
Ackermann 2011; Reader 2012), wahrend Datenschiitzer die Mdglichkeit der anonymen
Teilhabe an Diskussionen unter Riickgriff auf das Prinzip der informationellen Selbst-
bestimmung einfordern (vgl. ULD 2012). Die Online-Befragung enthielt eine entspre-
chende Frage fiir diejenigen Personen, die sich schon einmal iiber Zuschauerpost, im
Diskussionsforum oder via Twitter zu Wort gemeldet haben (s. Tab. 18): Es zeigt sich,
dass die meisten Befragten (rund 80 Prozent) beim Schreiben von Zuschauerpost ihren
echten Namen angeben, was sich auf modusspezifische Kommunikationsnormen zu-
riickfiihren ldsst: In E-Mails und vor allem Briefen ist die Angabe des eigenen, echten
Namens und meist auch einer Antwortadresse {iblich. Diese Norm ist bei den jlingeren
Nutzern offenbar weniger ausgeprégt, da die unter 38-Jihrigen (30%) beim Verfassen
eher ein Pseudonym nutzen als die iiber 38-Jahrigen (12,5%; s. zu den Gruppenunter-
schieden den Tabellenband). Auch Nutzer, welche die Sendung nicht wochentlich se-
hen, tendieren beim Verfassen von Zuschauerpost eher zu pseudonymer Beteiligung
(22%) als ,treue* Zuschauer (8,8%).

Tab. 18- Anonymitat der Beteiligung (Nutzerbefragung, in %)

Beteiligungskanal Klarname Pseudonym
Forum (n=63) 41,3 58,7
Zuschauerpost (n=84) 83,3 16,7
Twitter (n=20) 35,0 65,0

Auf Twitter ist die Verwendung von Pseudonymen oder Nicknames indes ein weit ver-
breiteter und akzeptierter Nutzungsaspekt und Teil des Identititsmanagements (vgl.
Schmidt 2011: 761f.). Dies zeigt sich auch in der Befragung: Zwei Drittel der Befragten
(65%) nutzen auf Twitter nicht ihren echten Namen. Im Forum, in dem die Verwendung
von Nicknames ebenfalls zulédssig ist, halten sich anonyme und nicht-anonyme Nutzer
eher die Waage: Knapp 60 Prozent der Befragten verwendet hier ein Pseudonym, wobei
dies tendenziell eher auf jiingere, hoher gebildete, seltener aktive und nur wenige Betei-

ligungsformen nutzende weibliche Befragte zutrifft.

Zusétzlich zur Abfrage der Praktiken und Motive des Kommentierens erfolgte im Rah-

men der Fallstudie eine Analyse der Kommentarinhalte im Online-Forum auf der Web-
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site des ARD-Polittalks.28 Ausgewertet wurden jeweils 60 (in einem Fall: 58) Kommen-
tare zu vier Ausgaben des Polittalks aus den abgeschlossenen Diskussionsthreads, ins-
gesamt 237 Nutzer- und ein Moderatorenkommentar. Diese wurden in Anlehnung an

die ,,types of expression on web forums* (Witschge 2011: 8) typisiert (s. Tab. 19).

Tab. 19 Inhalte der Nutzerkommentare im Online-Forum (% der Félle)

Art des Kommentars (Mehrfachcodierung) (Sezsg?;)
MeinungsiuBerung zum Thema 57,8
Reaktion auf andere 45,1
Alternativer Themenzugang 43,5
Argument fiir MeinungsdufBerung 29,1
Anbieten von Informationen 9,7
Meta-Talk iiber die Diskussion 6,3
Frage nach Information 5,9
Personlicher Angriff 5,5
Berichtigung bzw. Hinweis auf Fehler 1,7
Bewertung der Sendung/eines Sendungselements n=238
Positiv 1,7
Negativ 16,4
keine Bewertung 81,9

Zu den einzelnen Ausgaben kann zwei Tage vor, wihrend und zwei Tage nach dem
Sendetermin kommentiert werden. Wahrend sich die vor der jeweiligen Sendung ver-
fassten Kommentare auf den redaktionellen Inhalt der Website (Ankiindigung des The-
mas und der Giste) und/oder bereits vorhandene Forenbeitrdge beziehen, kdnnen die
wiahrend und nach der Sendung geposteten Kommentare (auch) die TV-Sendung selbst
zum Inhalt haben. Aus diesem Grund wurden aus jeder dieser Phasen per Zufallsaus-
wahl Kommentare zur Analyse ausgewéhlt; die Anteile entsprachen dabei jeweils dem
Anteil der in dieser Kommentierungsphase abgegebenen Kommentare am Gesamtauf-
kommen der Kommentare zur jeweiligen Polittalk-Ausgabe. Deutlich wird, dass bei
drei Ausgaben vor der Sendung (42-55%) deutlich mehr Kommentare verfasst wurden,
als withrend (11-22%) bzw. im Anschluss an die Live-Ubertragung (32-40%). Zu be-

riicksichtigen ist hierbei jedoch, dass die Kommentierungsphase wihrend der Sendung

28 7wischen 26. November und 22. Dezember 2012 wurden an vier Tagen Kommentare im Forum der
Website des ARD-Polittalks zu vier (aus 14 im Untersuchungszeitraum von August bis November
2012 laufenden Sendungen) zufillig ausgewéhlten Ausgaben analysiert. Eine zundchst angedachte
Kommentaranalyse von Beitrdgen auf der erwdhnten Facebook-Fanseite konnte nicht durchgefiihrt
werden, da diese von Fans initiierte Seite zum Zeitpunkt der Erhebung bereits nicht mehr existierte.
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mit einer Stunde wesentlich kiirzer ist, d. h. insgesamt ist die Kommentardichte im Lau-

fe der Sendung am hochsten.

Mehr als die Hélfte (57,8%) der Kommentare enthalten eine MeinungsduB3erung zum
Thema der jeweiligen Sendung, aber nur ein Drittel (29,1%) auch argumentative Belege
fiir diese. Weniger haufig geben die Nutzer eine explizite Bewertung zur Art und Quali-
tdt der Polittalk-Ausgabe insgesamt bzw. des kommentierten Sendungselements ab
(18,1%), wobei sich die Kommentatoren — wie auch bereits von den Journalisten ver-
mutet — fast ausschlieflich negativ zum jeweiligen Aspekt duBern (16,4%; s. Tab. 19).
Noch seltener enthalten die untersuchten Kommentare weitere Informationen zum
Thema, z. B. eigene Ausfiihrungen, Links oder Hinweise auf weitere Quellen zum
Thema usw. (9,7%), Fragen von Nutzern nach weiter(fiihrend)en Informationen (5,9%)
oder Hinweise auf formale oder inhaltliche Fehler in der Sendung bzw. Berichtigungen
dieser (1,7%). Demgegeniiber ist der Anteil der Kommentare, in denen Nutzer das Sen-
dungsthema aus einer neuen Perspektive betrachten oder einen alternativen Zugang da-
zu beisteuern mit 43,5 Prozent sehr hoch; Nutzer 1 beispielsweise mochte mit seinen

Kommentaren u. a. zeigen, wie man ,,die Sache auch sehen konnte* (PT _N1).

Ein ebenfalls substantieller Anteil (41,5%) der untersuchten Kommentare enthélt eine
»Reaktion auf andere, also eine erkennbare Bezugnahme auf einen anderen Kommen-
tator, z. B. eine Begriifung oder Antwort auf dessen Beitrag. In der Stichprobe finden
sich kaum personliche Angriffe (5,5%) gegeniiber Publikums- oder Redaktionsmitglie-
dern oder prominenten Personen (z. B. Talkgisten), obwohl einige interviewte Nutzer
angeben, dass es bei den Diskussionen im Forum durchaus ,,zur Sache* gehen konne.
Offenbar greifen hier die ,,Hauspolitik* des ARD-Polittalks bzw. der Landesrundfunk-
anstalt, die ihn fiir die ARD in Auftrag gibt, und die damit verbundenen Prozesse der
Vormoderation des Forums, denn die Kommentare werden mit Blick auf personliche
Beleidigungen und VerstoBBe gegen Personlichkeitsrechte vorsortiert und z. T. gekiirzt
oder gar nicht verdffentlicht. Zudem greifen die Betreuer des Forums mitunter moderie-
rend ein (s. Abschnitt 2.1.4) — auch im Sample der Kommentaranalyse findet sich ein
Hinweis der Redaktionsmitarbeiter an die Nutzer, bitte sachlich zu bleiben. Andererseits
beschreiben die interviewten Nutzer des Forums auch Formen der gegenseitigen Be-
schwichtigung und des Zurechtweisens unter den Kommentatoren, die moglicherweise

ebenfalls zu einer ,,zivilisierten®, wenn auch teils hitzig gefiihrten Debatte beitragen.

9.3 Formen der Kollektivorientierung

Partizipative Praktiken, insbesondere die 6ffentlichen Kommentare zu journalistischen
Beitrdgen, weisen — in unterschiedlicher Auspragung — immer auch Elemente der Kol-
lektiv- oder Gemeinschaftsorientierung auf. Sie wurden in der Fallstudie iiber Fragen

zur Adressierung unterschiedlicher Akteure, zu Elementen von Fiirsprache (also dem
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Sprechen fiir andere in Nutzerbeitrdgen) sowie zu Formen der wechselseitigen Bezug-
nahme und Vergemeinschaftung beriicksichtigt. Daneben schligt sich die Orientierung
an anderen aber auch in Inklusionserwartungen wie den Beteiligungsmotiven sowie
insbesondere im ,,Publikumsbild des Publikums* nieder (s. Abschnitt 6.3).

Hinsichtlich der Adressierung von Nutzerbeitrdgen in den 6ffentlichen Beteiligungska-
nédlen Forum und Twitter ergibt sich ein eher einheitliches Bild (s. Tab. 20 fiir die Be-
fragungsergebnisse und Tab. 21 fiir die Befunde der Kommentaranalyse): Der iiberwie-
gende Teil der Beitrdge richtet sich der Befragung zufolge recht unspezifisch an die
allgemeine Offentlichkeit. Dies bestitigt sich auch im Rahmen der Analyse von Kom-
mentaren im Forum (73,7%). Auf Twitter-Beitrdge, deren inhédrente Qualitit ja das Er-
reichen einer dispersen (wenn auch ggf. durch einen Hashtag eingegrenzten) Offent-
lichkeit ist, trifft dies noch deutlicher zu (75%) als auf Beitrdge im Forum (57,6%). So
richtet etwa Nutzer 2 nur einen Teil seiner Beitrdge im Forum an die Allgemeinheit:
,»Ich werfe das so in die Runde und dann fiir die Allgemeinheit” (PT_N2).

Demgegeniiber wenden sich der Befragung zufolge Twitter-Nutzer auch zu einem gro-
Ben Teil (70%) an andere Nutzer — das Verfolgen der Sendung und die Bezugnahme auf
andere wird durch die Verwendung sendungsspezifischer Hashtags erleichtert. Auch die
aktiven Nutzer des Forums wenden sich nach eigenem Bekunden mit einem Teil ihrer
Beitrage (39,4%) an andere Kommentatoren. Etwas geringer als in der Befragung fallt
das Aufkommen derartiger Beitrdge in der Kommentaranalyse aus (28,4%); zumeist
werden dabei ein oder mehrere andere Nutzer durch Verwendung des @-Zeichens di-
rekt adressiert, was die wechselseitige Bezugnahme im lédngeren Verlauf einer Diskus-
sion erleichtert. Die interviewten Nutzer des Forums beschreiben solche Formen der
wechselseitigen Adressierung und Beantwortung von Kommentaren anderer, die in
Diskussionen untereinander miinden — bis hin zu regelrechten Schlagabtauschen
(PT N2, PT_N4). Teilweise formuliert Nutzer 1 seine Beitrdge in einer Form, die Dis-
kussionen hervorrufen soll: ,,Ich mache das dann auch ein bisschen spitz [...], und dann
kommen schon immer Reaktionen* (PT_N1). Ahnliches berichtet Nutzer 3 iiber Dis-
kussionen auf Facebook, dort gehe es ,,manchmal so richtig zur Sache* (PT_N3).

Dartiber hinaus geht es Nutzer 2 — dhnlich wie Nutzer 7 (bei anderen Medienangeboten)
— auch darum, den anderen Nutzern des Forums Denkansto3e zu geben und Prozesse
der Meinungsbildung anzuregen. So richtet er sich u. a. an ,,Mitleser®, die seines Erach-
tens ,,eine andere, in meinen Augen dann vielleicht falsche Sichtweise haben, [damit
diese] vielleicht zumindest wahrnehmen, dass das [von anderen] anders wahrgenommen
wird“ (PT_N2). Fiir Nutzer 4 steht indes der Austausch von Meinungen mit anderen im
Forum klar im Vordergrund, allerdings habe er dabei auch immer den Hintergedanken,
,»dass natiirlich die Moderation, die natiirlich diesen Meinungsaustausch auch steuert
und kontrolliert, dass die natiirlich auch partizipiert (PT _N4), d. h. er ist sich der ,,An-

wesenheit der Forumsbetreuer in den Diskussionen durchaus bewusst. In einem Fall
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hat er sich an die Redaktion bzw. die Moderatoren des Forums gewendet, weil einer
seiner Beitrdge nicht veroffentlicht wurde. Nach einer Bearbeitung (Hinzufligen von
belegenden Quellen fiir sein Statement), hat er seinen Beitrag dann erneut eingestellt
(PT_N4).

Wihrend die Befragten angeben, sich in {iber der Hilfte ihrer Beitrdge im Forum an die
Redaktion (56,1%) zu wenden (auf Twitter: 25%), trifft dies auf die analysierten Kom-
mentare kaum zu. Die Einschédtzung von Nutzer 2 mag diese gewisse Diskrepanz erkla-
ren: Er ist sich unsicher, wen seine Beitrdge konkret erreichen: ,,Es wire mir lieb, wenn
natiirlich auch die Journalisten oder die Politiker [...] das lesen wiirden, aber das kann
ich mir ehrlich gesagt nicht vorstellen, dass die das machen® (PT_N2). Ein kleinerer
Teil der Forumsnutzer (16,7%) wendet sich zudem direkt an den Moderator des Po-
littalks (10% auf Twitter). Auch wenn Beitrdge im Forum nicht direkt an die Journalis-
ten adressiert sind, sollten sie diese in den Augen der Nutzer dennoch erreichen.” Aller-
dings wird nicht unbedingt erwartet, dass die Redaktion auf derartige Beitrige auch
eingeht. So stellt etwa Nutzer 3 in seinen Kommentaren (auf Facebook) keine Fragen an
die Redaktion, ,,weil ich bekomme dann ja doch keine Antwort* (PT_N3). Dennoch
mochte er mit seinen kritischen Beitrdgen auf Facebook die Redaktion ,treffen”. Eine
Adressierung der Redaktion oder des Moderators kann also auch als ein rhetorisches

Mittel der Kommentatoren verstanden werden, um z. B. Kritik zu verstarken.

Die Zuschauerpost unterscheidet sich im Hinblick auf die Adressierung von den 6ffent-
lichen Beteiligungskanilen. So wendet sich die Mehrheit der Befragten an die Redakti-
on des ARD-Polittalks (80%) und fast ein Viertel (22,4%) auch an den Moderator per-
sonlich. Dieser Kanal ist stirker mit der Hoffnung auf eine Antwort verbunden — so
monierte ein Teilnehmer der Befragung, dass er bislang noch keine Antwort oder Reak-
tion erhalten habe. Insgesamt bestdtigen die Befunde zur Adressierung auf Nutzerseite
die Einschitzungen der Journalisten, dass im Forum und auf Twitter die 6ffentliche
Meinungsdullerung und der Austausch zwischen den Nutzern im Vordergrund stehen,
wohingegen mit der Zuschauerpost eher die Redaktion oder der Moderator adressiert

werden.

Tab. 20: Adressaten von Beijtragen (Nutzer-Befragung; in % Mehrfachantworten)

Forum  Zuschauerpost  Twitter

(n=66) (n=285) (n=20)
Die ARD-Polittalk-Redaktion 56,1 80,0 25,0
Weitere, einzelne Journalisten des ARD-Polittalks 1,5 4.7 5,0

29 Hierfiir sprechen auch die offenen Antworten zu dieser Frage: Forumsnutzer richten sich mit ihren
Beitrdgen auch an andere Personen oder Gruppen (6,1%), beispielsweise ,,alle unsozial Eingestellten*
oder die ,,Pressuregroups®, d. h. Gruppen, von denen vermutet wird, dass sie Einfluss auf den ARD-
Polittalk ausiiben.
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An den/die Moderator/in ,,...* persdnlich 16,7 22,4 10,0
Andere Nutzer/Zuschauer/Kommentatoren des ARD-Polittalks 39,4 8,2 70,0
Die allgemeine, breite Offentlichkeit 57,6 17,6 75,0
Andere Personen oder Gruppen 6,1 5,9 -

Tab. 21: Adressaten der Nutzerkommentare (Kommentaranalyse, % der Falle

Mehrfachcodierung)

Gesamt

(n=237)
Redaktion/Medium allgemein 3,0
Community Manager etc. 0,4
Bestimmte(r) Journalist(en) 2,1
Bestimmte(r) Nutzer/Forum 28,4
Allgemeine Offentlichkeit 73,7
Sonstiges 3,0

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). Hier zeigt sich bei allen drei Beteiligungskanilen ein beinah identi-
sches Bild: Die Befragten sprechen iiberwiegend fiir sich selbst. Bei den Kanédlen Forum
und Zuschauerpost argumentieren noch jeweils ein Viertel fiir die Allgemeinheit bzw.
ein Fiinftel fiir bestimmte Bevolkerungsgruppen. In den offenen Antworten geben eini-
ge Forenteilnehmer an, allgemein fiir sozial Benachteiligte zu sprechen, wohingegen die
Verfasser von Zuschauerpost sich dezidiert auch als Fiirsprecher z. B. fiir erkrankte An-

gehorige oder vom Sendethema betroffene Freunde und Bekannte verstehen.

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

,Fur wen sprechen Sie in der Regel, d. h. wessen Interessen Forum  Zuschauerpost — Twitter
wollen Sie vertreten, wenn Sie [sich auf ... beteiligen]?* (n=066) (n=285) (n=20)
Fiir mich selbst 89,4 91,8 100,0
Fiir eine bestimmte Bevolkerungsgruppe 19,7 21,2 15,0
Fiir eine bestimmte Organisation oder Interessenverband 6,1 35 5,0
Fiir die Allgemeinheit 27,3 25,9 15,0
Fiir jemand anderes (offene Antwort) 6,1 4,7 0,0

Auch die meisten interviewten Nutzer beschreiben sich eher als Einzelsprecher, wenn
sie beispielsweise sagen: ,,Ich spreche allein fiir mich® (PT_N2) oder: ,,Ich kann ja nur
fiir mich selber sprechen und fiir keinen anderen* (PT_N4). Fiir Nutzer 3 ist die Fiir-
sprache auf Facebook indes themenabhéngig: Wihrend er grundsdtzlich seine eigene

Meinung bekundet, sieht er sich bei Themen mit Bezug zu seinem eigenen beruflichen
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Hintergrund durchaus ,,als Fiirsprecher fiir [...] unsere Gruppe im sozialen Bereich*
(PT_3). Er konne sich — dhnlich wie Nutzer 1 — sogar vorstellen, als Gast und Représen-

tant dieser Gruppe an der Sendung teilzunehmen (PT N3).

Andere interviewte Nutzer sehen sich eher in einem indirekten oder libertragenen Sinne
als Fiirsprecher, z. B. fiir Menschen, die der gleichen Meinung sind, die aber ,,nicht die
Moglichkeit haben, das pointiert zu formulieren™ (PT_N6). Nutzer 2 sieht sich in seinen
Kommentaren teilweise bestétigt, wenn andere Nutzer positiv darauf reagieren und sich
so allmihlich herausstelle, dass seine AuBerung eine von anderen geteilte ,,Mainstream-
Meinung* (PT_N2) repréasentiere. Demgegeniiber schlie8t Nutzer 7 aus Begegnungen
und Diskussionen im Bekanntenkreis, dass er mit seiner Meinung, die er gegeniiber dem
ARD-Polittalk kundtut, nicht alleine da stehe: ,,Ich spreche im Endeffekt auch (...) fiir
die vielen Leute, die ich kenne, sowohl privat, als auch frither durch meinen Beruf oder
so und die exakt der gleichen Meinung sind*“ (PT_N7).

Wechselseitige Bezugnahmen sind Voraussetzung fiir das Zustandekommen von Dis-
kussionen und ein Ausdruck von 6ffentlicher Meinungsbildung (vgl. Lolies 2012), sie
konnen dariiber hinaus aber auch in weitergehende Vergemeinschaftungsprozesse (vgl.
in der Smitten 2007; Quan-Haase/Wellman 2004) miinden. In den Interviews wurden
die Formen der Bezugnahme ausfiihrlicher behandelt. So erwéhnen einige Befragte,
dass durch Zustimmung oder Kohidrenz der Meinungen zwischen den Diskutanten ein Ge-
fiihl der Zusammengehdrigkeit oder Gemeinschaft entstehe, wie sie Nutzer 1 beschreibt:
,,Da merkt man dann schon, dass [...] wenn man das so ein bisschen ordentlich formu-
liert, dass sich da viele anschlieBen bzw. man ist noch gar nicht dabei am Schreiben, da
sieht man schon, andere haben dasselbe geschrieben oder Ahnliches* (PT N1). Auch
Nutzer 4 erlebt solche Formen der gegenseitigen Bestarkung, die auch zur Verfestigung
der eigenen Meinung beitragen konnen, z. B. im Hinblick auf Kritik an der Sendung:
»lch weil}, aus den Foren, dass viele da genauso, ich sage mal, gelangweilt sind und
sagen: ,Mein Gott, was soll denn da Neues bei rumkommen?’ Weil es kommt ja auch
regelmiBig nichts Neues bei rum* (PT N4). Hierbei komme es auch oftmals zu Prozes-
sen einer ,,Lagerbildung® zwischen den Kommentatoren, die auch der Orientierung und
Verortung im Hinblick auf den Teilnehmerkreis einer Diskussion dienen: ,,wenn man
dann seine Meinung [...] dulert, dann weill man natiirlich, dass man dann dem ein oder
anderen Lager zugeordnet wird und, dass man auch nicht alleine dasteht mit seiner Mei-
nung® (PT_N4).

Aus der Gegeniiberstellung einander widerstreitender Meinungen koénnen sich Schlag-
abtausche oder handfeste Streitgespriche entwickeln; etwa, weil Nutzer anderer Auffas-
sung sind als man selbst (u. a. PT_N3) oder man z. B. aufgrund logischer Fehler der

Meinung ist, eine ,,Aussage kann so nicht unwidersprochen stehen bleiben® (PT_N4).
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Solche Diskussionen kénnen im Lauf der Zeit dazu fiihren, dass sich unter Nutzern Bezie-
hungen aufbauen und stabilisieren. So beobachtet etwa Nutzer 4 regelméflige wechselsei-
tige Bezlige zwischen anderen Kommentatoren, woraus sich ein relativ klares Bild von
diesen Nutzern abzeichne. Hierdurch sei aber auch eine gewisse Vorhersehbarkeit der

Diskussionen gegeben:

»Sle wissen ganz genau, welcher Nick[name] nicht mit welchem harmoniert. (...) Und wenn der eine
Nick das und das postet, dann kdnnen Sie sich drauf verlassen, das dauert nicht lange, dann ist der andere
sofort dabei und dann gibt es die Retourkutsche. Also das kann man verfolgen. Geht mir genauso, ich
habe so den ein oder anderen, da habe ich ein besonderes Auge drauf™ (PT_N4).

Zwischen einzelnen Nutzern gebe es z. T. eine regelrechte ,,Parchenbildung, d. h. sie
nutzen den Kommentarbereich aus Sicht von Nutzer 4 vorrangig, um sich mit bestimm-
ten Kommentatoren zu ,,kabbeln®, und sich ,,gegenseitig irgendwie zu sagen, dass sie
sich eigentlich gar nicht mogen* (PT_N4). Hierbei scheint somit auch der Spal} an der,

mitunter nicht immer ernst gemeinten ,,Reibung® mit anderen eine Rolle zu spielen.

Im Laufe der regelmifigen Teilnahme an Diskussionen lieBen sich so auch ,,Stamm-
schreiber identifizieren, die schnell auf neue Threads reagieren und gewissermalien
zum ,,Inventar gehorten. Uber die Zeit entstehe ,,eine gewisse Vertrautheit®, insbeson-
dere mit Nutzern, die schon lange dabei sind: ,,Da muss man gar nicht mehr den Nick
lesen, alleine, wenn man nur den Text liest, [...] da weill man schon: Ah, das ist der und
der (PT_N4). Dadurch seien Reaktionen auf eigene Beitrdge in Tonalitdt und Argu-
mentationsrichtung vorhersehbar, man wisse genau, ,,wen man von der Gegenpartei — in
Anfiihrungsstrichen — zu erwarten hat* (PT_N4).

Auch Meta-Kommunikation, z. B. iiber Ton und Qualitdt der 6ffentlichen Kommentare
anderer Nutzer, trigt zu Vergemeinschaftungsprozessen zwischen den Nutzern bei. So lobt
Nutzer 4 andere Kommentatoren fiir ihre Beitrdge und ,,tollen Denkansétze*, wenn die-
se ,,pointiert oder ,,geschliffen” seien: ,,Dann sagt man: ,Mensch toll [...], User So-
wieso [...], ich hétte es nicht besser sagen konnen’* (PT_N4). In anderen Fillen bekun-
det er aber auch seinen Unmut iiber das Verhalten anderer Kommentatoren: Er gerate
~immer leicht in Harnisch, wenn jemand sehr vorurteilsbelastet andere abkanzelt oder
so andere schulregelt, so in Oberlehrer-Manier, ja. Und dann nehme ich mir auch die
Freiheit heraus, das so deutlich zu machen* (PT_N4). Ahnlich agiert auch Nutzer 2,
wenn sich z. B. ein anderer Kommentator im Ton vergreift: ,,Dann weise ich darauf hin
und versuche, den dann wieder ein bisschen runterzuholen, wenn das moglich ist. Oder
er scheidet halt fiir mich dann als Diskussionspartner aus* (PT_N2). In den analysierten
Nutzerbeitrdigen im Diskussionsforum war der Anteil solcher Formen der Meta-

Kommunikation mit 6,3 Prozent aber insgesamt eher gering.
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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 und Begriindungen fiir Nicht-
Beteiligung (s. Abschnitt 6.2). Daneben formen Inklusionserwartungen auch auf Nut-
zerseite ein Bild vom Publikum (s. Abschnitt 6.3) sowie spezifische Erwartungen an
den ARD-Polittalk (s. Abschnitt 6.4).

6.1 Beteiligungsmotive

Etwas mehr als die Hélfte der Befragungsteilnehmer (56,5%) hat bereits schon einmal
in irgendeiner Form Beteiligungsangebote des ARD-Polittalks genutzt (s. Abschnitt
5.2). Befragte, die Zuschauerpost oder das Forum zumindest selten nutzen, wurden ge-
zielt nach ihren Motiven fiir die Nutzung des spezifischen Partizipationskanals gefragt
(wer beide Kanile nutzte, bekam zufillig eine der beiden Varianten zu sehen). Tabelle

23 fasst die durchschnittliche Zustimmung zu verschiedenen Motiven zusammen.

Der Vergleich der Mittelwerte zeigt zunichst, dass sich die Zustimmung bzw. Ableh-
nung der Items kaum nach dem Beteiligungskanal unterscheidet, obwohl es sich einmal
um eine Offentliche Diskussionsplattform und im anderen Fall um eine direkte, nicht-
offentliche Beteiligungsform handelt. Nur bei einem Motiv unterscheiden sich die Mit-
telwerte signifikant: Die Forennutzer bestreiten deutlich stirker als die Verfasser von
Zuschauerpost, sich zu beteiligen, weil sie der Sendung ein hohes Ansehen attestieren.
Mittelwertunterschiede von mehr als 0,5 Skalenpunkten, die aber statistisch nicht signi-
fikant sind, finden sich zudem beim Motiv ,,aus Biirgerpflicht sowie der Hoffnung,
Hilfe von Journalisten oder anderen Nutzern zu erhalten. Beiden Motiven stimmen die

Verfasser von Zuschauerpost stirker zu als Forumsnutzer.
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lab. 23: Motive far Beterligung

Zuschauerpost Forum

,,Ich partizipiere via ...,* (n=68-73) (n=43-45)
Std. Std.

MW Abw, MW Abw.
um bestimmte Themen einzubringen, die mir wichtig sind. 4,08 ,997 4,16 ,90
weil ich meine Meinung 6ffentlich einbringen mochte. 3,85 1,070 3,84 1,22
weil ich nicht einfach nur Zuschauer, sondern aktiv sein mochte. 3,82 1,240 3,73 ,96
weil ich es als meine Biirgerpflicht betrachte. 3,39 1,419 2,89 1,48

weil ich im Dialog mit anderen etwas lernen, Denkanstdf3e erhalten
und mein Wissen erweitern mochte.

weil es mir Spall macht. 3,28 1,302 3,30 1,26

3,38 1,326 3,50 1,30

weil ich mit meinen Beitrdgen eine Person, eine Bevdlkerungs-
gruppe oder ein bestimmtes Anliegen unterstiitzen und bekannt 3,26 1,431 2,98 1,52
machen mdchte.

weil ich meine Erfahrungen und mein Wissen mit anderen teilen

. 3,15 1,349 3,49 1,24
will.
weil ich die Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen mochte. 2,96 1,283 2,67 1,37

Well .dle Sendung el'n'hohes Ansehen hat und es etwas Besonderes 289 1450 2.16 1,17
ist, sich dort zu beteiligen. **

um auf Fehler in Beitrdgen oder auf der Webseite hinzuweisen. 2,87 1,275 2,98 1,27
weil ich mich dadurch als Teil einer Gemeinschaft fiihle. 2,86 1,466 2,60 1,53

weil ich einfach mal ,,Dampf ablassen* und meinen Arger rauslas-

- 2,61 1,354 2,56 1,39
sen mochte.

weil ich hoffe, dass mir die Journalisten oder die anderen Nutzer

bei einem Problem helfen kénnen. 2 | Lo L oLl
um mich und meine Kenntnisse 6ffentlich darzustellen. 2,39 1,357 2,14 1,39

weil ich so interessante Menschen kennenlernen und neue Kontak-

te kniipfen kann. 2,03 1,071 191 1,15

um eine Beziehung zu den Journalisten der Sendung aufzubauen. 2,01 1,076 1,59 ,84

um mir die Zeit zu vertreiben, aus Langeweile. 1,42  ,839 1,64 1,04

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,Trifft iiberhaupt nicht
zu“) bis 5 (,trifft voll und ganz zu*). // Mittelwerte und Std.abw. ohne ,,Weill nicht / kann ich nicht sa-
gen* berechnet. // Mittelwerte markierter Iltems weichen signifikant voneinander ab mit ** p < .01 bzw.
*¥** p <.001 (t-Test).

Die hochste Zustimmung erhélt in beiden Gruppen das Motiv um bestimmte Themen
einzubringen; hier liegen die Mittelwerte mit 4,08 bei der Zuschauerpost bzw. 4,16
beim Forum jeweils vergleichsweise hoch. Bei einigen der interviewten Nutzer dullerte
sich dieses Motiv in einer gewissen Aufklarungsabsicht. So will Nutzer 1 die Politik
und ihre ,,Propaganda‘“ nicht nur entlarven und kritisieren, indem er seine Beitrdge in
Reimen verfasst und ihnen den ,,Narrenspiegel* vorhélt, sondern er mochte auch alter-
native Denkansétze bieten und erreichen, dass andere Nutzer im Forum diese Medienin-

halte hinterfragen und kritisch reflektieren:
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,»Dass die Leute iiber das, was ihnen in der Presse jeden Tag vorgekaut wird, mal nachdenken [...]. Wenn
das ein bisschen was bringt, dass sich nach und nach ein paar Leute wieder, das eine zum anderen z&hlt
und ins Nachdenken kommt, [...] kann man sich sagen, man [hat] nicht gar nichts gemacht* (PT_NT1).

Auch Nutzer 2, der sich vor allem bei seinem Kernthema Griechenland beteiligt, richtet
sich an andere Nutzer des Forums (die seines Erachtens z. T. falsche Ansichten haben),
um bei ihnen ein Umdenken iiber dieses Thema zu erreichen, indem er eine andere

Sichtweise darauf vermittelt:

»Mir ging es darum, also wenn ich jetzt mithelfen konnte, dass das ausgeglichener ist. Dass man also
beide Seiten sieht [...] und nicht, dass nur der zu Wort kommt. [...] Ausgeglichen auch von den Argu-
menten her, dass man jetzt nicht versucht, griechische Beitrdge zu nehmen, die ganz gut in das Deutsch-
landbild reinpassen® (PT_N2).

Eine ebenfalls recht hohe Zustimmung erhélt die Motivation, die eigene Meinung 6f-
fentlich einzubringen (Zuschauerpost: MW = 3,85; Forum: MW = 3,84). Nutzer 3 sicht
dies als eine zentrale Motivation seiner Beteiligung — nicht nur auf der Facebook-Seite,

sondern auch bei zahlreichen anderen Print- und TV-Medien (z. B. via Leserbrief):

,Wenn mir irgendwas nicht passt, dann schreibe ich das da hin. [...] Weil ich finde, die Offentlichkeit
muss da auch mit einbezogen werden, wenn die Journalisten da Mist machen [...]. Ich bin halt so ein
Mensch, der da wirklich auch aktiv mitmacht* (PT_N3).

Nutzer 6 hilt es flir wichtig, seine Meinung mitzuteilen, wenn er z. B. bei der Diskussi-
on in der Sendung das Gefiihl hat ,,ein bestimmter Aspekt kommt voéllig zu kurz, oder
der Umgang mit einer Sache ist nicht addquat® (PT_N6). Einige der interviewten Nutzer
gehen davon aus bzw. hoffen, dass sich die Redaktion der verschiedenen Kritikpunkte
des Publikums (s. Abschnitt 6.4) auch annimmt und daraus Konsequenzen zieht. Fiir
Nutzer 4 ist dies bei seiner 6ffentlichen Meinungsauferung im Forum hingegen weniger
wichtig ,,so einen Mitteilungsdrang, den habe ich nicht. Und ich habe das auch nicht im

Hinterkopf, ob das irgendein Journalist liest oder nicht liest” (PT N4).

Ebenfalls hohere Zustimmung erhielten die mit dem vorherigen Item zusammenhén-
genden Motive, nicht nur Zuschauer zu sein, sondern auch aktiv zu werden (Zuschauer-
post: MW = 3.82; Forum: MW = 3,73), sowie die Haltung, Beteiligung als Biirger-
pflicht zu erachten (Zuschauerpost: MW = 3,39; eher Ablehnung hingegen bei Forums-
nutzern: MW = 2,89). So hat z. B. Nutzer 4 lange Zeit am Forum lediglich beobachtend
teilgenommen, bis der Drang zur aktiven Teilnahme iiberwog: ,,Ich habe erst mal eine
Zeit lang wirklich nur gelesen. Bis ich irgendwann mal gesagt habe: Nein, jetzt reicht es
aber, jetzt mochte ich auch was dazu sagen* (PT_N4). Exemplarisch ist auch Nutzer 7
(Verfasser Zuschauerpost), der meint man konne ,,nicht nur meckern, dass dieses oder
jenes nicht klappt, da muss man sich auch mal selber einbringen* (PT_N7). Fiir ihn hat
Publikumsbeteiligung dabei auch eine starke normative Dimension, denn das Publikum
hat seiner Ansicht nach die Aufgabe, eine ,kritische Auseinandersetzung mit unserer
Gesellschaft“ (PT_N7) zu fiihren. Auch Nutzer 6 teilt die Sorge, ,,dass heute viele Me-

diennutzer so vieles iiber sich ergehen lassen, ohne dass sich irgendetwas fiir sie tut,
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und dass zu wenig Widerspruch stattfinde. Er selbst habe sich nie als passiven Konsu-

menten gesehen:

,lch tue es eigentlich nicht einfach nur, um jetzt wieder mich sichtbar machen zu wollen, sondern weil ich
wirklich der Uberzeugung bin, es ist an manchen Stellen wichtig, seine Stimme zu duBern. Und wenn ich
die Gelegenheit im Medium Fernsehen auch habe, dann ist es fiir mich zumindest etwas Motivierendes in
dieser Hinsicht™ (PT_N6).

Die im Forum aktiven Befragten beteiligen sich noch eher, um im Dialog mit anderen
etwas zu lernen und sich auszutauschen (MW = 3,50). Beispielsweise sucht Nutzer 2 die
Diskussion mit anderen, um ,,die Wahrheit und die Realitit vielleicht eher [zu] begrei-
fen. Und ich versuche dann halt zu diskutieren, um fiir mich jetzt ein gutes Ergebnis zu
bekommen auch® (PT_N2). Auch fiir Nutzer 4 ist das Forum vor allem eine Moglich-
keit zum Meinungs- und Gedankenaustausch. Es dient ihm dazu ,,die eigenen Ideen und
die eigene Meinung kundzutun, ja, auf andere Meinungen, Ideen einzugehen, die zu
bestdtigen, zu widerlegen® (PT _N4). Er sei dabei aber auch ,,bereit und willens* eigene
Positionen zu iiberdenken (PT _N4).

Verwandt hiermit ist die Beteiligung mit dem Ziel, sein Wissen und seine Erfahrungen
mit anderen zu teilen (Forum: 3,49; Zuschauerpost: 3,15). Beispielhaft hierfiir ist Nutzer
7, welcher der Ansicht ist, dass Journalisten von den Informationen der Nutzer profitie-
ren konnen. Er dufere sich deshalb nicht ,,zu jedem Pipifax“ (PT _N7), sondern zu The-
men, die zu seinem Fachbereich gehoren, und bei denen er iiber berufliche Erfahrungen
verfiigt (z. B. Gesundheit, Rentenversicherung). Hierzu schickt er auch Informationen
per E-Mail an Redaktionen, in der Annahme, dass diese auch von den Journalisten

wahrgenommen und ggf. verwendet werden (PT _N7).

Ein weiteres Motiv, dass sowohl bei den Verfassern von Zuschauerpost (MW = 2,61)
als auch den Forennutzern (MW = 2,56) zumindest teilweise Zustimmung findet, ist
»Dampf ablassen* im Sinne einer Affektregulierung. Nutzer 4 gibt offen zu, dass fiir ihn
manchmal das Dampf ablassen eher im Vordergrund stehe ,,als jetzt irgendwelche intel-
lektuellen Hochstleistungen™ — dies sei jedoch vom Thema, der Grundstimmung und
dem Fokus der Forenbeitriige abhiingig (PT_N4). Ahnlich ist dies bei Nutzer 3, der sich
beteiligt, wenn ,,mir irgendwas vollig auf die Nerven geht” und er ,,mal irgendwie mei-
nen Frust loswerden™ miisse oder wenn er sich ,iiber irgendwas geédrgert habe in der
Sendung” (PT_N3). Dieser Nutzer reagiert offenbar insbesondere bei Themen affektiv,
bei denen er unmittelbar involviert zu sein scheint (Beispiele: ,,da ist mir die Hutschnur
geplatzt“, ,,darauthin habe ich dann da wutentbrannt hingeschrieben®, ,,da hétte ich den
Fernseher einschlagen konnen*; PT N3), weil er sich hier auch als Fiirsprecher fiir eine
bestimmte Berufsgruppe im sozialen Bereich versteht, der er selbst angehort (s. Ab-
schnitt 5.3).

Die geringste Zustimmung erhalten in beiden Partizipationsformen dieselben drei Items:

Weder die Verfasser von Zuschauerpost (MW = 2,03) noch die aktiven Forennutzer
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(MW = 1,91) beteiligen sich, um Menschen kennenzulernen oder neue Kontakte zu
kniipfen.30 Noch geringer stufen sie die Absicht ein, eine Beziehung zu den Journalisten
der Sendung aufzubauen (Zuschauerpost: MW = 2,01; Forum: MW = 1,59). Hier stellt
Nutzer 2 eine Ausnahme dar, der bewusst den Kontakt zu bestimmten Journalisten sucht
,wenn er seine Arbeit gut macht, argumentiert und sachlich einbringt PT N2), weil

diese andere Sichtweisen hitten und liber andere Information verfiigten.

Als am wenigsten zutreffend stufen die Nutzer beider Beteiligungskanile das Item ,,um
mir die Zeit zu vertreiben, aus Langeweile* ein — die Verfasser von Zuschauerpost (MW
= 1,42) noch deutlicher als die Forennutzer (MW = 1,64). Dies mag zum einen auf sozi-
ale Erwiinschtheit im Antwortverhalten zuriickzufiihren sein. Allerdings erfordern der-
artige Beteiligungsaktivititen durchaus einen gewissen (Zeit-)Aufwand; dieser Umstand

ist auch eine hiufig genannte Ursache fiir Nicht-Beteiligung (s. Abschnitt 6.2).

Zwischen den einzelnen Nutzergruppen des Forums zeigen sich nur wenige signifikante
Unterschiede (s. Tabellenband): Befragte ohne Abitur stimmen vor allem dem Motiv
der Wissenserweiterung im Dialog mit anderen eher zu als solche ohne. Zudem scheint
es jenen Nutzern, die nur ein oder zwei Formen der Beteiligung nutzen, starker darum
zu gehen, personlich wichtige Themen einzubringen. Auch bei den regelmifBigen Zu-
schauern zeigt sich ein hochsignifikanter Unterschied: Jene, welche die Sendung wo-
chentlich sehen, betonen stirker, dass sie sich an den Angeboten des ARD-Polittalks
beteiligen, weil die Sendung ein hohes Ansehen hat. Bei den Verfassern von Zuschau-
erpost zeigen sich ebenfalls signifikante Unterschiede beziiglich des Bildungs- und Ak-
tivitdtsgrades sowie der RegelmaBigkeit der Nutzung der TV-Sendung. So beteiligen
sich beispielsweise die treuen Zuschauer via Zuschauerpost eher, um aus ihrer passiven
Zuschauerrolle herauszutreten. Jene Befragten, die drei oder mehr Funktionen bereits
mindestens einmal genutzt haben, mochten per Zuschauerpost eher ihre eigenen Erfah-
rungen und thr Wissen mit anderen — in diesem Fall mit den Journalisten — teilen. Die
Angaben der sehr aktiven Nutzer (MW = 3,72) unterscheiden sich hier um mehr als

einen Skalenpunkt von denen der weniger aktiven Nutzer (MW = 2,69).

6.2 Ursachen fir Nicht-Beteiligung

Etwas weniger als die Hélfte (43,4%) der befragten Nutzer hat bisher keine der partizi-
pativen Angebote genutzt. Ein naheliegender Grund hierfiir ist die Unkenntnis der For-
men und Kanéle der Partizipation: Zwischen rund neun (Online-Forum) und rund 15
Prozent (Twitter) aller Befragten geben an, die betreffenden Angebote nicht zu kennen.

Auch in den 30 offenen Antworten der Befragung bekunden Teilnehmer, dass sie bis-

30 Nutzer 7 hingegen bezeichnet die Beteiligung bei einem anderen Forum (nicht dem des Polittalks)
durchaus als eine ,,soziale und private Sache®, weil ,,nette Leute da sind und man sich mit denen aus-
tauscht* (PT_N7) bis hin zu privaten Treffen mit dieser festen ,,Clique*.
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lang nicht wussten, dass es ein Forum gibt (,,Ich weill nicht, wie ich mich beteiligen
kann®). Nutzer 6 sei (auch aufgrund mangelnder technischer Kenntnisse) erst nicht klar

gewesen,

,,dass ich mich eben auch zu einer Sendung &ulern kann [...]. Ich wusste, ich kann jeder Zeitungsredakti-
on einen Leserbrief schicken, weil ich weil}, da gibt es eine Leserseite. [...] Das war mir lange Zeit zu
wenig bekannt, aber seitdem ich das weil3, denke ich, ist mein Interesse diesbeziiglich auch gestiegen*
(PT _NGo).

Analog zu den Motiven fiir Beteiligung wurden diejenigen Personen, die partizipative
Funktionen nicht oder nicht mehr nutzen, konkret nach Griinden ihrer Nicht-Beteiligung
befragt. Der Mittelwert fast aller Items liegt um den bzw. unterhalb des Skalenmittel-
punkts; diesen Items wird also tendenziell eher nicht zugestimmt (s. Tab. 24). Aller-
dings stimmen mehr als 90 Prozent der Personen, die sich nicht (mehr) beteiligen, zu-
mindest einem der abgefragten Items eher oder voll und ganz zu.3! Aus einem Teil der
offenen Antworten zu dieser Frage (s. Anhang des Tabellenbands) geht hervor, dass
viele der Nutzer sich offenbar nicht beteiligen, weil sie der Sendung ablehnend oder

kritisch gegeniiberstehen.

Das Item mit der hochsten Zustimmung ist ,,weil ich mich nicht registrieren mochte*
(MW = 3,47). Dies ist insofern bemerkenswert, als die Beteiligung im Forum oder per
E-Mail/Kontaktformular gar keine Registrierung erfordert, d. h. hier kommen wohl eher
grundsétzliche Bedenken beziiglich des Datenschutzes und der Preisgabe personlicher
Daten zum Tragen.3? Die zweithdchste Zustimmung — mit einem Mittelwert von 2,87
allerdings schon unterhalb des Skalenmittelpunktes — erhilt das Item ,,weil es zu (zeit-)

aufwindig ist®.

Zeit spielte auch in den Interviews mit Polittalk-Zuschauern eine Rolle als Nichtbeteili-
gungsgrund: So gibt Nutzer 7 an, bislang keine Zeit gehabt zu haben, sich im Forum zu
beteiligen, bekundet aber grundsétzlich Interesse daran (PT N7). Ein etwas anderer
Zusammenhang zur zeitlichen Dimension besteht bei Nutzer 3: Er sei im Forum ,,noch
nicht drin gewesen, denn ,,das ist mir dann auch zu spit abends* nach der Sendung
(PT_NB3). Stattdessen bevorzugt er das Schreiben von E-Mails oder die Beteiligung am
Polittalk auf der Facebook-Fanseite, was ihm eine zeitsouverdane Nutzung erlaube.

31 Die offenen Antworten zu der Frage geben Hinweise auf weitere Ursachen fiir Nicht-Beteiligung:
Beispielsweise wurde dort héufig auf zentrale Kritikpunkte verwiesen (s. Befunde zu den Publikums-
erwartungen an die Journalisten 6.4), die eine weiterfithrende Aktivitit der Befragten verhindern. Die
Zustimmung zu vier der Items héngt zudem von der Bildung des Befragten ab (s. Tabellenband): Nut-
zer ohne Abitur hatten signifikant eher technische Probleme oder finden die Funktionen zu kompli-
ziert. Auch gaben sie eher an, sich nicht zu trauen oder eine gewisse Rechtsunsicherheit zu empfinden.

32 Andere Studien zeigen, dass solche rechtlichen bzw. technischen Barrieren ein wesentlicher Grund fiir
Nicht-Beteiligung sind (vgl. Engesser 2010). In der Befragung von 647 deutschsprachigen Inter-
netnutzern von Springer/Pfaffinger (2012: 19) stimmten diesem Nichtbeteiligungsgrund die Befrag-
ten mit 66 Prozent (Lurker) bzw. ca. 76 Prozent (Nicht-Nutzer) am starksten zu.
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lab. 24. Grunde fur Nicht-Beterligung

n = 146-155

,Ich beteilige mich nicht aktiv oder nur sehr selten an den Angeboten zur Sen- MW Std. abw.
dung ,[ARD-Polittalk]‘, ...*

weil ich mich nicht registrieren mochte. 3,47 1,47
weil es zu (zeit-)aufwindig ist. 2,87 1,36
weil die Nutzer von den Journalisten ohnehin nicht ernst genommen werden. 2,73 1,42
weil es mir keinen Spall macht. 2,65 1,40
weil das Niveau der Diskussion zu niedrig ist. 2,65 1,45
weil ich finde, dass die Sendung ,,ARD-Polittalk]“ nicht das richtige Medium fiir
Publikumsbeteiligung ist. 2,61 1,36
weil es mich nicht interessiert. 2,37 1,31
weil ich nicht mit Leuten diskutieren will, die ich nicht kenne. 2,36 1,36
weil ich nichts Wichtiges beizutragen habe. 2,19 1,09
weil die Funktionen zur Beteiligung zu kompliziert sind. 2,13 1,24
weil ich mich nicht traue, etwas einzusenden oder zu kommentieren. 1,91 1,20
weil ich nicht weil}, ob meine Beitrdge gegen Urheberrechte o. weitere Rechte 1.80 113
anderer Personen verstofen. ’ ’
weil die Redaktion sich nicht bei mir zuriickmeldet. 1,71 1,15
weil .ich miph ligber bei anfif:ren Medien oder Online-Diensten (Foren, Social 1.69 1.08
Media, Mailinglisten) beteilige. ’ ’
weil ich befiirchte, dass es sich negativ auf mein Ansehen auswirken konnte. 1,66 1,00
weil ich technische Probleme beim Hochladen von Dateien bzw. Kommentaren 1,46 88

hatte.

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

Fiir Nutzer 5 hat die Forenkommunikation keinen informationellen Mehrwert, weil ,,die
meisten Leute, die da drin schreiben, mir nichts wirklich Neues liefern kénnen*
(PT_NS5), und dort keine interessanten Dialoge entstiinden. Fiir diesen Nutzer sind dem-
nach das Niveau (Abdriften in Banales und Beschimpfungen/Beleidigungen) und die
Vorhersehbarkeit der Diskussion, die lediglich ein ,,Wiederkduen* von Meinungen und
Positionen der Talkgiste sei (PT _NS5), die Hauptursachen fiir seine Nicht-Beteiligung.
Auch etwas mehr als ein Viertel der Befragten stimmt zu, dass das niedrige Niveau sie
von der Beteiligung abhalte — ein Befragter fligte hinzu, dass ihm angesichts der Kom-
plexitdt der Themen die Diskussionen in Online-Foren zu oberfldchlich sei. Ein anderer
Befragter vermutet, dass in der ,,hitzigen* Debatte einige Meinungen untergingen, und
ein weiterer Teilnehmer der Befragung betont, er miisse sich beim Verfolgen der Debat-
te im ARD-Polittalk zundchst mit dem jeweiligen Thema intensiv auseinandersetzen —

diese individuelle Meinungsbildung brauche Zeit.
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Fiir andere Befragte geht es schlicht um die reine Rezeption der Sendung: Fiir den einen
ist es ,,eine TV-Sendung, die mich unterhalten soll. Kein Interesse, daran mitzuarbeiten
(offene Antwort); oder man schaue sich ,,das im Fernsehen an und dann ist gut*

(PT _NB3). Ein anderer Befragter sieht die Sendung, um sich

»entspannt die Meinungen der eingeladenen Giste anzuhdren. [...] Zuschauermeinungen interessieren
mich wihrend der Sendung nicht, da ich horen will, was die Gaste (insbesondere Politiker und andere des
offentlichen Lebens) zu sagen haben* (offene Antwort Nutzerbefragung).

Fiir diese Nutzer ist der ARD-Polittalk offenbar nicht das richtige Medium fiir Publi-
kumsbeteiligung — dies sah auch etwa ein Viertel der Befragten so (MW = 2,61).
Gleichzeitig stimmen nur wenige Befragte zu, dass sie sich lieber bei anderen Medien
oder Online-Diensten beteiligen. Der den ARD-Polittalk rein rezipierend wahrnehmen-
de Nutzer 5 gibt allerdings an, an anderer Stelle, in Blogs zu seinem Fachgebiet, durch-
aus aktiv zu sein, ,,wo die Situation dann aber eine andere ist, weil die Zahl der Leute,
die dort eben auch kommentieren oder so wesentlich geringer ist. [...] Du hast eher was
Dialogisches* (PT_NS5). Zudem ginge es in diesen Blogs um komplexere Inhalte, zu
denen er sein Fachwissen besser beitragen konne. Das Forum zum ARD-Polittalk hat er
sich zwar bereits einmal angesehen, habe aber nichts zu sagen gehabt (PT_NS5). Aus

seiner Sicht lade das Format Talkshow auch nicht wirklich zur Beteiligung ein:

,»Die [Sendung] plétschert ja eher belanglos vor sich hin und hat irgendwie keinen greifbaren Faktenhin-
tergrund, der dann irgendwie wert wire, bewertet zu werden oder kommentiert zu werden [...]. Da kann
man eigentlich eher iiber das Ganze sagen, dass man es doof findet oder, dass man es gut findet*
(PT_NS5).

Andere Befragte stellten die Wirksamkeit solcher Nutzerdiskussion bzw. Onlinebeteili-
gung grundlegend infrage: einerseits weil sie sich von den Journalisten nicht ernst ge-
nommen fiihlen (rund ein Drittel der Befragten stimmt dem eher oder ganz zu), anderer-
seits weil Diskussionen im Forum keinen Einfluss auf die Entscheidungstriger be-
stimmter Bereiche hitten. So meint ein Befragter, es bringe nichts mit jenen zu diskutie-
ren, ,,die daran nichts dndern konnen®. Ein anderer Befragter bekundet, dass er sich mit-
tels der Sendung zwar iiber aktuelle Themen informiere und eine Meinung bilde, den-
noch sei es ihm anstelle der aktiven Onlinebeteiligung wichtiger, ,,dort, wo es moglich
ist, bei mir oder in meinem Umfeld etwas zu verdndern (...). Fiir mich personlich ist das

in der realen Welt zielfiithrender als in der virtuellen Welt®.

Auch Nutzer 5 bevorzugt die personliche Kommunikation mit Freunden und Bekannten
(Offline-Anschlusskommunikation) iiber Inhalte des Polittalks (,,je nach Thema halt
intensiver oder weniger intensiv*; PT_NS5). IThm biete das Kommentieren an einen ,,un-
spezifischen Personenkreis nichts [...]; das ist fiir mich zu konturenlos* (PT_NS5). Statt-
dessen sei es ihm wichtiger, sich liber Medieninhalte mit Menschen zu unterhalten, die
er personlich kenne (PT_NS5). Die regelméBige Anschlusskommunikation zum Polittalk
im Bekanntenkreis dient dem Nutzer 7 auch zur Bestitigung und Versicherung der ei-

genen Meinung (PT_N7). Ahnliches wird auch in zwei der offenen Antworten in der

85



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 28

Online-Befragung angesprochen: ,,Ich diskutiere gern am Kiichentisch!* und: ,,Diskus-
sionen flihre ich lieber mit Personen aus meinem privaten Umfeld”. Im Durchschnitt
wurde das entsprechende Item (,,weil ich nicht mit Leuten diskutieren will, die ich nicht

kenne*) von den Befragten jedoch als weniger zutreffend eingestuft (MW= 2,36).

Die geringste Zustimmung entfiel auf technische Probleme beim Hochladen von Kom-
mentaren oder Dateien als eine Ursache fiir Nichtbeteiligung (MW = 1,46). Offen
spricht hingegen Nutzer 6 an, dass er nicht schnell genug sei ,,im Handhaben dieser Ge-
rdte. Da muss ich zu stehen* (PT_N6). Er sei zu wenig auf dem Laufenden ,,in diesen
technischen Medien® und sei nun froh, mit der Zuschauerpost via E-Mail einen Zugang
zur Redaktion gefunden zu haben, den er zukiinftig nutzen werde. Allerdings werde er
bewusst nicht nach weiteren Moglichkeiten suchen, ,,weil ich weifl, wenn man nicht
wirklich in dieser Sache sehr kundig ist, dann ist das oft zeitaufwéndig* (PT_N6). Auch
in einer offenen Antwort hiefl es, der Befragte sei als Rentner ,,mit der Technik nicht
sehr vertraut™. Eine (selbst attestierte) weniger ausgepriagte Technikkenntnis erhoht den
Aufwand der Beteiligung aus Sicht der Nutzer z. T. erheblich und kann sie sogar ver-
hindern. In der offenen Feedback-Kategorie geben einige Befragte an, sie fiihlten sich
diesbeziiglich von der Redaktion nicht ,,abgeholt*: Mehr Zuschauer wiirden z. B. aktiv
twittern, wenn sie die Funktionsweise dieses Kanals kennen wiirden. Zumindest teilwei-
se scheint die Bedienung der Beteiligungstools also auch zu kompliziert zu sein (MW =
2,13), so wie es Nutzer 3 in Bezug auf Facebook-Diskussionen beschreibt: ,,Dann kriegt
man da personliche Nachrichten, dann hat man die wieder in den E-Mails drin und dann
muss man das erst wieder anklicken [...]. Und das ist mir auch manchmal alles ein biss-
chen zu kompliziert™ (PT_N3).

Nicht explizit abgefragt, aber in den offenen Antworten und im Interview mit Nutzer 3
angesprochen wurde das Rezeptionsverhalten der Nutzer als ein Nichtbeteiligungs-
grund. Fiir Nutzer 3 kommt schlichtweg eine gleichzeitige Nutzung von Computer und
Fernsehen nicht in Frage, weshalb er bislang wihrend der Sendung keine Fragen inhalt-
licher Art an Journalisten stellte: ,,Fernsehen und Computer zugleich, das kann ich im-
mer nicht so* (PT_N3). Auch ein Befragungsteilnehmer &uflert, dass er ,,meistens nur

eines von beidem tue, fernsehen ODER online sein®.33

6.3 Publikumsbild des Publikums

Die Sichtbarkeit von Nutzerkommentaren und die Einbettung des Publikums in die
Sendung flihren nicht nur dazu, dass sich zwischen Nutzern und Journalisten wechsel-

seitig Erwartungen und Images aufbauen konnen, sondern beeinflussen auch das Publi-

33 Andere Befragte geben an, die Sendung zu selten zu sehen bzw. die Sendung nur in der Wiederholung
oder iiber die ARD-Mediathek zu schauen, weshalb sie sich schlichtweg nicht , live” beteiligen kon-
nen.
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kumsbild des Publikums. Derartige Vorstellungen iiber andere Nutzer gehoren zu den
Inklusionserwartungen, welche die Beteiligung rahmen. Die Ausgestaltung und Diffe-
renziertheit dieser Einschédtzungen ist wiederum durch Inklusionsleistungen geprégt:
Inwieweit nimmt der Einzelne die Kommunikation anderer iiberhaupt wahr? Im Rah-
men der Online-Befragung wurde das Publikumsbild des Publikums durch Einschét-

zungen zu Nutzerbeitrdgen im Forum sowie zur TV-Sendung erhoben.

Laut Online-Befragung sehen die (aktiven wie passiven) Nutzer des Forums die dorti-
gen Beitrdge noch am ehesten als eine hilfreiche Erginzung (MW = 3,45). Insgesamt
bewegen sich die Einschitzungen der Nutzerbeitrdge als hilfreich, informativ, glaub-
wiirdig, sachlich formuliert und qualitativ hochwertig jedoch auf mittlerem Niveau (s.
Tab. 25). Diese Einschitzung unterscheidet sich kaum zwischen den einzelnen Nutzer-
gruppen; allerdings beurteilen Nutzer ohne Abitur und jene Befragte, die drei oder mehr

Funktionen der Beteiligung nutzen, die Kommentare signifikant eher als informativ.

lab. 25: Einschatzung von Nutzerbeitragen im Forum

Std.| Kein Abitur  Abitur | LUrker  Kommenta-

n =139-141 Gesamt abw. n=42 n=8384 | " 7675 ] t:og§[164
Sendung b dor Wee 45 95| 3.0 33| 340 350
Informativ 340 946 3,69%* 3,20 3,31 3,52
Glaubwiirdig 342 834 3,52 3,36 3,35 3,52
Sachlich formuliert 333,809 3,40 3,24 3,29 3,38
Qualitativ hochwertig 3,05 ,882 3,21 2,89 2,95 3,17

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,Stimme {iberhaupt nicht
zu“) bis 5 (,,Stimme voll und ganz zu*). / Markierte Mittelwerte weichen signifikant voneinander ab mit
** p <.01 bzw. *** p <.001 (t-Test).

Die Interviews liefern weitere Facetten des Bilds, das sich die Befragten von den ande-
ren Forumsnutzern machen: Fiir Nutzer 2, der sowohl im Forum als auch auf Facebook
aktiv ist, sind die Beitrdge der Kommentatoren im Forum ,,ein bisschen niveauvoller*,
auch weil es dort — aufgrund der Betreuung des Forums durch die Zuschauerredaktion —
weniger personliche Angriffe gebe. Zudem vermutet er, dass sich auf der Website eher
dltere Nutzer mit mehr Sachwissen beteiligen, ,,und die sind dann meistens schon [ein]
bisschen redegewandter und auch ein bisschen seridser von ihren Argumenten her*
(PT_N2). Nutzer 1 zeigt sich eher tolerant gegeniiber Beitragen anderer Kommentato-
ren, sofern es sich nicht ausschlieflich um ,,dummen Miill* handele. Dabei sei die Dis-
kussionsbereitschaft bzw. Bereitschaft, sich durch Argumente iiberzeugen zu lassen,
individuell unterschiedlich und bei bestimmten ,,Typen* gar unmoéglich (PT_N1). Auch

Nutzer 4 bewertet etwa ein Drittel der Beitrdge im Forum als anregend, informativ und
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niveauvoll — solche Kommentare sieht er als Bereicherung, aus denen die Journalisten

seiner Ansicht nach einen Nutzen ziehen sollten:

»Ich habe viele tolle Kommentare, Meinungen dazu gelesen von den Internet-Usern, die natiirlich ange-
regt durch diese Sendung, (...) ihr Wissen, ihre Uberlegungen, ihre Gedankengénge preisgegeben haben,
und ich denke auch, dass der ein oder andere Journalist da auch zu Recht daraus Honig ziehen kann®
(PT_N4).

Beim Rest der Beitrdge handele es sich oft um unbegriindete Behauptungen (PT N4)
oder Formen des ,,Dampfablassens* — einige Teilnehmer miissten sich ,,ihren absoluten
Megafrust [...] von der Seele schreiben* und wiirden dabei oft beleidigend (PT _N4). Es
sei deshalb begriiBenswert, dass solche beleidigenden Beitrdge in ,,h6herwertigen Fo-
ren“ von der Moderation schnell geloscht werden. Als besonders storend nimmt er zu-
dem Kommentatoren wahr, die in ,,Oberlehrer-Manier® und ,,sehr vorurteilsbelastet
auftreten oder versuchen, andere Nutzer ,,von oben herab fertig zu machen® — hier er-
greift er durchaus auch Partei fiir die Betroffenen (s. Abschnitt 5.3).

Ebenfalls problematisch — dies gelte aber fiir Foren allgemein — seien Nutzer, die liber
verschiedene Foren hinweg aktiv sind und an unterschiedlichen Stellen Beitrdge im
Auftrag von bestimmten Parteien oder Organisationen posten. Dies sei ein ,,Missbrauch
dieser Landschaft und es gibt auch genug Teilnehmer, denen das auffallt” (PT _N4), d.
h. die Forennutzer informieren sich gegenseitig liber solche Fille, die auch Nutzer 7
bereits aufgefallen sind: Beitrdge solcher Nutzer zeichneten sich durch einen bestimm-
ten Schreibstil und die Redundanz der Inhalte aus: ,,Da merken Sie dann irgendwann
beim dritten Mal lesen: Stopp, Moment mal, das ist ein Bezahlter, das ist einer im Auf-

trag von irgendeiner Partei” (PT _N7).

Aus ihren Beobachtungen bei anderen Foren heraus artikulieren Nutzer 5 und Nutzer 7
ein eher negativ geprégtes Bild von Kommentatoren, welches auch zu ihrer Nichtbetei-
ligung im Polittalk-Forum beitrégt. Aus Sicht von Nutzer 5 wiirden viele Kommentato-
ren ,,cher meckern, weil sie einen ,,Hass auf die Welt hitten” — er vermutet in diesem
Zusammenhang Mitteilungsdrang und dass manche ,,unter diesem Deckmantel anony-
mer Kommunikation [...] einfach mal raus- [...] hupen, was man sich sonst nicht auf
der Strafe trauen wiirde* (PT NS). Interessant seien Diskussionsbeitrdge, in denen die
Kommentatoren Fallbeispiele aus ihrem Leben geben, deshalb wiirden solche Beitrige
ab und an vom Moderator der Sendung vorgelesen. Da die meisten Kommentare aber
lediglich die Argumente und Positionen der Talk-Géste widerspiegelten und ihre Quali-

tdt zu gering sei, konne die Redaktion seiner Ansicht nach nicht viel damit anfangen.

Ahnlich wie bei der Bewertung der Forenbeitrige bewegen sich auch die Einschitzun-
gen von Publikumsbeitridgen in der TV-Sendung insgesamt auf eher mittlerem Niveau
(s. Tab. 26), wobei sie am ehesten als ,,sachlich formuliert“ (MW = 3,57) bewertet wer-
den. Die treuen Zuschauer der TV-Sendung bewerten die dort prasentierten Beitrdge des

Publikums iiber alle fiinf Items hinweg positiver als die nicht-regelméfigen Zuschauer
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(z. B. als ,,glaubwiirdig* oder als hilfreiche Ergénzung). Fiir Zuschauer, die die Sendung
wochentlich sehen, ist also eher ein Mehrwert in den Publikumsbeitragen erkennbar.
Hier ist jedoch zu berticksichtigen, dass Publikumsbeitridge in der Sendung von der Re-
daktion stark vorselektiert werden. Dieser Tatsache ist sich Nutzer 1 durchaus bewusst:
Er vermutet, dass durch diese Selektion bestimmte Meinungsbilder unterstiitzt bzw.
suggeriert werden sollen, die z. T. nur bedingt das Stimmungsbild im Forum widerspie-

geln:

,»Man sucht es sich halt so raus, wie man es braucht [...]; wenn natiirlich pro und contra ist, dann werden
halt zwei Pro-Sachen, so wie sie es haben mochten in ihrer Sendung, [...], da merkst du schon, da werden
halt zwei Meinungen, die dafiir sind, rausgesucht und einer, der mal dagegen ist. [...] da wird suggeriert,
denen, die nicht ins Internet gehen, 60 Prozent sind eigentlich der Meinung, wie sie es im Fernsehen sa-
gen* (PT_N1).

lab. 26: Einschatzung von Nutzerbeitragen in der TV-Sendung

. . . UnregelméBige  RegelmaRige
n = 333-338 Gesamt Kein Abitur Abitur Zuschauer Zuschauer

(N=90:91) (n=214218) | "5 000 (e 102.105)

Hilfreiche Ergénzung

zur Sendung bzw. der 3,42 3,73%%* 3,28 3,25%%* 3,78
Website

Informativ 3,18 3,50%* 3,05 3,00%** 3,57
Glaubwiirdig 3,50 3,61 3,44 3,37%%* 3,79
Sachlich formuliert 3,57 3,67 3,51 3,41%*%* 3,94
Qualitativ hochwertig 2,96 3,18 2,87 2,80%** 3,32

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,Stimme {iberhaupt nicht
zu“) bis 5 (,,Stimme voll und ganz zu*). // Markierte Mittelwerte weichen signifikant voneinander ab mit
** p <.01 bzw. *** p <.001 (t-Test).

Nutzer 2 hat vom Publikum im TV-Angebot ARD-Polittalk keine konkrete Vorstellung,
da dieses in der Sendung selbst kaum zu Wort komme. Man nehme es eher noch in
Form des Studiopublikums wahr, dadurch ,,dass sie jetzt klatschen oder nicht klatschen
oder mehr oder weniger klatschen® (PT_N2). Er sieht das TV-Publikum deshalb eher in
der passiven Rolle des ,,Betrachters* und ,,Zuschauers® (PT_N2). Auch fiir andere ist
das Publikum der TV-Sendung eher schwer einzuschitzen — Nutzer 5 vermutet, dass es
alter ist als die Online-Nutzerschaft (die er zwischen 20 und 40 Jahren verortet), aber
wiederum jiinger als der ARD-Durchschnittszuschauer. Dies macht er daran fest, dass
einige Themen der Sendung eher fiir eine éltere Zielgruppe relevant seien (z. B. Nach-
kriegsgeschichte), andere Themen (Generationendebatten) aber wiederum fiir einen
groBBen Zuschauerkreis (PT_NS5). Bei Nutzer 7 scheint ein Negativbild von Mediennut-

zern insgesamt durch: Die meisten Deutschen wiirden nur die Bild-Zeitung lesen, einige
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seien aber intelligenter (z. B. Leser der Zeit oder FAZ; PT N7), d. h. fiir ihn ist schon

allein die Rezeption des Polittalks ein Distinktionskriterium.34

6.4 Erwartungen des Publikums an den ARD-Polittalk

Als weiteren Aspekt der Inklusionserwartungen wurden die Teilnehmer nach ihren Er-
wartungen an die Journalisten des ARD-Polittalks gefragt (s. Tab. 27).35 Zwei Zu-
schreibungen, die zu einem klassischen journalistischen Rollenverstdndnis gezdhlt wer-
den konnen, erhalten breite Zustimmung: die neutrale und prazise Information des Pub-
likums sowie das Vermitteln und Erldutern komplexer Sachverhalte (beide Items MW =
4,49). Zudem erwarten die befragten Nutzer in hohem Male, dass die Journalisten Kri-
tik an Missstdnden iiben (ebenfalls MW = 4,49) — eine Vorliebe des Publikums fiir so
genannten ,,Watchdog-Journalismus‘ konnte bereits Jebril (2013) feststellen — und kura-
tierend tétig sind, d. h. das Publikum auf interessante Themen und entsprechende In-
formationen aufmerksam machen (MW = 4,12). Weniger wichtig ist es den Befragten,
dass der ARD-Polittalk der Lebenshilfe und Beratung dient (MW = 2,61), dem Publi-
kum Unterhaltung und Entspannung bietet (MW = 2.35) oder die Pflege sozialer Bezie-
hungen zwischen den Nutzern ermdglicht (MW = 2,20).

34 Nicht im Rahmen der Befragung explizit erhoben wurde das Publikumsbild der Facebook-Nutzer
(interviewte Nutzer 2 und 3). Fiir Nutzer 2 ist lediglich ein Drittel der Beitrdge auf der (mittlerweile
inaktiven) Fanseite serids und von Mehrwert. Die restlichen Beitrdge seien oft ,,primitiv oder beleidi-
gend“ und wenig glaubwiirdig. Er stort sich allgemein am Kommentarverhalten vieler Facebook-
Nutzer: Einige Nutzer wiirden ,,sehr schnell personlich [...] und verletzen andere®, z. B. wiirden Poli-
tiker bestimmter Parteien meist sofort ,,verunglimpft®. Eine solche ,,Anti-Stimmung™ bringe ihm
nichts, denn aus seiner Sicht sollte es ,,um die Sache gehen™ (PT_N2). Viele wiirden ,,mit einer vorge-
fertigten Meinung da reingehen* und verhinderten so das Entstehen einer Diskussion. Facebook ist
aus seiner Sicht eher eine , Resonanzseite* als ein Diskussionsraum, allerdings verbunden mit dem
Vorteil, dass man sich durch das Anklicken der Nutzerprofile eher ein Bild von den Kommentatoren
machen konne (PT_N2). Aus Sicht von Nutzer 3 ist der Anteil gehaltvoller Kommentare auf der Fa-
cebook-Seite mit einem Fiinftel sogar noch geringer (PT_N3). Ein GrofBteil der Kommentatoren hétte
keine Ahnung* und wiirde einfach ohne Begriindung ,,irgendwas® hinschreiben, iiber Politiker her-
ziehen und sich gar nicht konkret zum Sendethema duBlern, ,,was ja eigentlich Vorrang hat. Aber da
sind halt nicht so viele, die politisch interessiert sind, habe ich das Gefithl“ (PT_N3). Auch er macht
sich anhand der Profil-Bilder und z. T. durch die Beobachtung von Nutzerprofilen ein Bild von den
anderen Kommentatoren.

35 Beziiglich der Publikumserwartungen an die Journalisten des ARD-Polittalks zeigen sich zahlreiche
(hoch-)signifikante Unterschiede, vor allem zwischen Befragten unterschiedlichen formalen Bildungs-
standes und Alters: Die Befragten ohne Abitur scheinen insgesamt hohere Erwartungen an die Journa-
listen zu haben, da sie die Items durchweg hoher einstufen (s. Tabellenband). Bei Befragten unter-
schiedlichen Alters wichen fiinf Einschdtzungen (hoch-)signifikant voneinander ab, wobei die iiber
38-jahrigen Befragten insgesamt hohere Erwartungen an die Journalisten zu haben scheinen.
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lab. 27 Erwartungen an Polittalk-Journalisten

n = 328-343

,»Stufen Sie bitte auf der folgenden Skala ein, inwieweit Sie den folgenden Gesamt Std.
Aussagen zustimmen. Journalisten, die fur die Sendung ,[ARD-Polittalk] Abw.
arbeiten, sollten...”

das Publikum moglichst neutral und prézise informieren. 4,49 ,81
Kritik an Missstdnden tiben. 4,49 ,78
komplexe Sachverhalte erkldren und vermitteln. 4,49 73

das Publikum auf interessante Themen hinweisen und ihnen zeigen, wo sie sich

dariiber informieren konnen. 4,12 96
Menschen eine Chance geben, ihre Meinung iiber Themen von o&ffentlichem

Interesse zum Ausdruck zu bringen. 3,72 1,25
dem Publikum moglichst schnell Informationen vermitteln. 3,69 1,17
mit den Biirgern in einen Dialog iiber aktuelle Themen treten. 3,65 1,10
den Nutzern/Zuschauern Gesprachsstoff liefern. 3,61 1,14
die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft kontrollieren. 3,54 1,39
neue Trends aufzeigen und neue Ideen vermitteln. 3,45 1,12
Diskussionen unter den Nutzern/Zuschauern ansto3en und moderieren. 3,34 1,25
sich auf Nachrichten konzentrieren, die fiir ein moglichst breites Publikum inte- 326 125
ressant sind. ’ ’
positive Ideale vermitteln. 3,20 1,35
Menschen eine Mdglichkeit geben, um von ihnen erstellte Inhalte zu ver6ffentli- 3.03 132
chen. ) )
dem Publikum eigene Ansichten présentieren. 2,93 1,27
eine Beziehung zum eigenen Publikum aufbauen und pflegen. 2,88 1,21
Lebenshilfe fiir das Publikum bieten und als Ratgeber dienen. 2,61 1,32
dem Publikum Unterhaltung und Entspannung bieten. 2,35 1,18
es den Nutzern/Zuschauern ermdglichen, soziale Beziehungen untereinander zu 2.20 121

pflegen.

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 ,,Weil nicht / kann ich nicht sagen.*

Die Moglichkeiten zur Umsetzung dieser Leistungen konzentrieren sich bei einem wo-
chentlich stattfindenden, einstiindigen Polittalk insbesondere auf die Auswahl von
Themen und Gisten sowie auf verschiedene Formen der Aufbereitung eines Themas
(z. B. in Form von Einspielfilmen). Zentral ist zudem die Rolle des Moderators, der
wihrend der Sendung die Diskussion lenkt (s. auch Abschnitt 3.1). Wie die Interviews
mit den (unterschiedlich aktiven) Publikumsmitgliedern sowie die offenen Antworten
der Online-Befragung (s. Tabellenband) verdeutlichen, sieht ein Teil des Publikums die
journalistischen Leistungen des ARD-Polittalks in diesen drei Aspekten durchaus kri-
tisch — und spricht dabei Kritikpunkte an, die auch in verschiedenen Studien zu politi-

schen Talkshows identifiziert wurden (vgl. u. a. Otto-Brenner-Stiftung 2013, Gébler
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2011, Schicha 2002). Zu beriicksichtigen ist hierbei, dass die Umsetzung eines Forma-
tes, das auf diskursive Auseinandersetzung und mitunter ,hitzige* Diskussionen ange-
legt ist, ,,naturgemaB* zu Widerspruch anregt und auf z. T. massive Kritik sto3t. Hierbei
sind kritische AuBerungen zu den Leistungen der Redaktion hiufig mit Kritik an den

Inhalten (z. B. AuBerungen der Giste) verbunden (s. auch Abschnitt 3.2).36

Ein wiederkehrender Kritikpunkt ist die Auswahl und Zusammenstellung der Giste,
etwa im Hinblick auf Redundanz, d. h. die gehdufte Einladung bestimmter Akteure. So
meint Nutzer 7, es seien zu oft ,,Politiker, die kein Mensch mehr sehen kann“ (PT_N7),
vertreten, und Nutzer 3 wiinscht sich, ,,dass die mal nicht alle vier Wochen die gleichen
Politiker einladen, [...] dass es immer mal ein anderer Kreis ist“ (PT_N3). Auch Nutzer
4 wiinscht sich mehr Politiker aus der ,,zweiten Reihe®: ,,So ein Hinterbankler, der ist
doch viel interessanter, der sagt vielleicht mal wirklich, was er denkt™ (PT_N4). Zudem
wird die Fokussierung auf (politische) Eliten (Politiker bestimmter Parteien, Lobbyisten
und Vertreter der Wirtschaft, Prominente) kritisiert, die sich auch auf die Qualitit der
Diskussionen auswirke. So meint Nutzer 4, Politiker seien ,,reine Selbstdarsteller, de-
nen es ,,nur noch [...] um die eigene Person und nicht mehr um die Thematik* (PT N4)
ginge; auch aus Vorsicht wiirden sie sich kaum zu den Themen &ufern. Dariiber hinaus
gehe es Politikern eher darum, den politischen Gegner anzugreifen. Zudem sei die Zu-
sammensetzung der Gaste bzw. die Géastekonstellation oft auf eine starke Konfrontation
ausgelegt, wodurch es mitunter zur Ausgrenzung ,neutraler”, geméiBigter oder auch
kritischer Stimmen komme. In diesem Zusammenhang wiinschen sich einige befragte
Nutzer/-innen mehr Fachleute und Experten (auch in einzelnen gesellschaftlichen Be-
reichen Engagierte), die ihre Fachkompetenz in die Diskussion einbringen, sowie Be-
troffene, die eigene Erfahrungen (z. B. aus dem Berufsalltag) mit dem Thema haben (u.
a. PT _N3). Auch sehen sie die Bevdlkerung zu wenig — der ,,einfache®, ,,normale Biir-
ger und ,,Menschen aus dem Volk* sollen einen festen Platz in der Sendung bekom-
men und verstirkt eingeladen werden — oder miss-reprasentiert. Nutzer 1 etwa mutmalft,
»die Leute [wiirden] so rausgesucht, wie man es braucht“ (PT _N1). Beispielsweise sei-
en beim Thema Migration nur Positivbeispiele ausgewihlt worden (in einem Einspieler,

als Studiogiiste), was er als gewisse Verzerrung wahrnahm.37 Nutzer 5 hingegen mut-

36 Ein (auch in den offenen Antworten) wiederkehrender Aspekt ist zudem eine grundlegende Kritik am
Journalismus bzw. allgemeine Medienskepsis einiger Interviewpartner, die ihre Erwartungen an den
ARD-Polittalk moglicherweise stark pragt (PT_N1, PT_N6, PT_N7). Exemplarisch ist hier Nutzer 1,
der meint, dass Journalismus bzw. die Medien allgemein nicht neutral und unabhéngig, sondern zu
stark auf Geld, Einschaltquoten und den Mainstream orientiert seien. Er vergleicht die seines Erach-
tens vorherrschende Einseitigkeit der Medienberichterstattung mit dem DDR-Fernsehen (,,dieselbe
Sof3e, nur Hetze und Kampagnenmache in eine Richtung [...], so richtig propagandamiBig®; PT N1).

37 Eine weitere vermeintliche Verletzung des Neutralititsanspruchs stelle das ,,handverlesene* Studio-
publikum dar, durch dessen Reaktionen der Zuschauer beeinflusst werde. So meint Nutzer 4, dass an
»den unmoglichsten Stellen geklatscht wird. [...] Da hat man wirklich den Eindruck, dass hier also
bestellte Klatscher am Werk sind“ (PT_N4). Auch Nutzer 1 hélt das Studiopublikum fiir nicht bevol-
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malt, dass dies auch stark mit dem Format Polittalk an sich zusammenhinge, wo ,,Leute
aus unterschiedlichen Perspektiven miteinander reden [sollen,] und die sollen polarisie-
ren. Das soll die Sendung interessant machen. Und es ist halt eben kein Wissensmaga-
zin“ (PT_N5).

Des Weiteren werden die Themenwahl sowie die Aufbereitung der Inhalte durch die
Redaktion kritisiert. Statt seridsem Polit-Diskurs, so einige Befragte in den offenen
Antworten, gebe es beim ARD-Polittalk zu viele ,,Laberthemen®, ,,langweilige Grund-
satzdiskussionen* oder boulevardeske Themen — wichtige gesellschaftliche (z. B. Ext-
remismus, Xenophobie) oder kontroverse Themen wiirden ausgeklammert. Zugleich
wurde der Wunsch geduBert, die thematischen Interessen des ,,normalen Biirgers* stér-
ker zu beriicksichtigen.38 Auch Nutzer 4 zeigt sich , fiirchterlich enttiuscht* von der

Themenwahl, vermutet aber, dass die Redaktion bestimmte Vorgaben vom Sender hat:

»lch denke mal, dass das alles intelligente Menschen sind, die da arbeiten, und die ihr Geschift auch
verstehen. Ich glaube einfach, dass es da ganz klare Vorgaben gibt, iiber die die Herrschaften nicht driiber
hinweg kdnnen“ (PT_N4).

Auch in den offenen Antworten wurde Kritisiert, dass die Themenwahl fremdbestimmt,
opportunistisch und nicht objektiv (z. B. parteipolitische Pragung) sei, oder dass brisan-
te Themen nicht aufgegriffen wiirden, um davon abzulenken. Nutzer 2 hingegen gesteht
der Redaktion ein gewisses ,,Fingerspitzengefiihl“ bei der Auswahl von Themen zu, von
denen ,,sie glauben, dass es den Menschen unter den Négeln brennt®, und bei denen sie
mitunter auch Hinweise der Zuschauer berticksichtigen (PT_N2). Thm ist dabei auch die
Relevanz der Einschaltquoten als Erfolgsmallstab bewusst; die Redaktion miisse ,,gu-
cken, dass sie auch Themen findet, die vielleicht eine Mehrheit finden und [...] interes-
sier[en]* (PT_N2).

Dartiber hinaus wird die Aufbereitung der Themen als zu oberfldachlich kritisiert. Nutzer
4 wiinscht sich mehr ,,Tiefe®, indem z. B. lediglich einzelne Teilbereiche der Themen in
der Sendung bearbeitet werden: ,,Das bringt doch mehr, als wenn ich da so eine Tour
d‘Horizon mache und im Schweinsgalopp durch diese Thematik gehe und es bleibt alles
nur oberflachlich, ohne Substanz*“ (PT N4). Dies kann als ein Bruch mit der aus Sicht
der Befragten hoch eingestuften Erwartung der Erkldrung und Vermittlung komplexer
Sachverhalte verstanden werden (s. Tab. 27). Die gleichhoch eingestufte Erwartung
neutraler (und préaziser) Information sieht Nutzer 2 aufgrund der Unausgewogenheit der
Darstellung bestimmter Themen ebenfalls nur bedingt gegeben, da oft nur bestimmte

Perspektiven aufgezeigt und reprisentiert wiirden. Er wiinscht sich eine ausgewogenere,

kerungsreprisentativ, weil er nicht glaubt, dass sich z. B. ein Hartz IV-Empfanger den Besuch (inkl.
Unterbringung, Anfahrt etc.) leisten konne (PT_N1).

38 Nutzer 2 beklagt in diesem Zusammenhang einen seines Erachtens vorherrschenden Negativismus,
durch den stets die ,,Bosewichte und die Kaputtmacher” im Vordergrund stiinden. Er &uflert den
Wunsch nach mehr (positiven) Inhalten — der Polittalk solle ,,nicht nur auf das eingehen, was ist, son-
dern auf das, was noch sein konnte [...], wie man sich die Zukunft vorstellt (PT N2).
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fairere und klischeefreiere Darstellung (PT N2). Dieser Wunsch kam auch in den offe-
nen Antworten zur Sprache: So wurde etwa die Aufbereitung der Einspielfilme als

liberzogen, populistisch, polemisch und reiBerisch kritisiert (auch PT_N2).39

Im Zusammenhang mit der Auswahl und Aufbereitung von Themen kommt die Einbet-
tung des ARD-Polittalks in einen 6ffentlich-rechtlichen Kontext zum Tragen, auf die
einige Interviewpartner und Befragte in den offenen Antworten explizit verweisen. Zum
einen komme die Sendung demnach dem oOffentlich-rechtlichen Auftrag der (Meinungs-
)Bildung nicht zur Geniige nach (z. B. PT_N1). Zum anderen sehen Nutzer 6 und 4 die
mit einem Offentlich-rechtlichen Angebot verbundenen Anspriiche an Niveau und Qua-

litdt bei der Sendung weniger erfiillt. So meint Nutzer 6:

,»Wenn so was bei den Privaten lauft, dann wiirde man sagen: Alles klar. Aber 6ffentlich-rechtlich, was ja
gerade in diesem Bereich einen besonderen Anspruch auch hat, eine besonderes Selbstverstdndnis auch
hat — Katastrophe* (PT_NG6).

Bei Nutzer 4 ging die Unzufriedenheit liber die Aufbereitung einer Sendung, die er als
» Wahlkampfveranstaltung® (PT_N4) empfunden hatte, sogar so weit, dass er beim Sen-

der bzw. Fernsehaufsichtsrat Beschwerde einreichte.40

Die Bewertung des Moderators — als Gesicht der Sendung — und seiner Leistungen ist
zwiespaltig. Zum einen kritisieren die befragten Nutzer Moderationsstil und Diskussi-
onsfiihrung, z. B. weil er zu wenig steuernd eingreife, wenn die Diskussionen einseitig
geriete, Redeanteile ungleich verteilt seien oder sachliche Argumente nicht zu Wort
kdmen (auch PT_N1). Dabei stort es Nutzer 6,

,wenn jemand in der Diskussion abgefertigt wird, der vielleicht ungemiitliche, aber doch berechtigte
Aussagen macht und der Moderator das einfach stehen lésst. [...] Wenn [...] ein Anliegen oder eine Sa-
che lacherlich gemacht wird, nur weil der oder die Wortfiihrer im Moment gerade auf der anderen Seite
sind“ (PT_No).

Aus Sicht einiger Nutzer wird die Forderung nach Neutralitit in der Diskussionsfithrung
(z. B. durch Zuteilung von Redeanteilen) nur unzuldnglich erfiillt. Dies trifft auch auf
die Erwartung an den Moderator zu, quasi stellvertretend fiir den Zuschauer Kritik zu
iiben. So wurde mehrfach gefordert, der Moderator solle den Gésten kritischere Fragen
stellen und mehr nachhaken bzw. die Géste (vor allem Politiker) vehementer zur Be-
antwortung von Fragen bewegen (PT_N6) oder den Gésten auch mal Contra geben,
,weil sonst diimpelt es ja nur vor sich hin* (PT_N7). Nutzer 5 befiirchtet angesichts der

Art des Moderators, Fragen zu stellen zudem, dass ,,durch diese Simplifizierung in den

39 Auch Michel (2009: 36) kommt in Rekurs auf Michael Klemm zu dem Schluss, dass viele Einspieler
in Polit-Talkshows ,,polemisch und zugespitzt™ seien: ,,Sie blockieren eher die Diskussion, wirken
somit kontraproduktiv — auch, weil die Provozierten solche Informationen aus den Einspielern heraus-
greifen, die sie am leichtesten entkriaften konnen.*

40 Die Beschwerde sei »im Sande verlaufen, was ihn sehr gedrgert habe: ,,Das ist ja kein Privatsender,
das ist ein 6ffentlich-rechtlicher, und da denke ich schon, dass da auch der Gebiihrenzahler und allge-
meine Biirger [...] ein Recht drauf hat, dass die auch verniinftig beschieden wird* (PT_N4).
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Fragen [...] die Themen so verkleinert [werden], dass die interessanten Inhalte gar nicht
rauskommen® (PT_NS5).

Andere reiben sich grundsétzlich an der Person des Moderators: Er sei bei Themen wie
Lohngerechtigkeit oder Hartz 4 nicht glaubwiirdig (offene Antwort, PT N1) oder nicht
objektiv, da die ,,politischen Priaferenzen erkennbar seien (PT N4). Dieser als unan-
gemessen empfundene Bruch mit dem Anspruch an journalistische Neutralitdt kann als
eine ,,violation of ideological neutrality* (Kampf/Daskal 2012: 526) verstanden werden.
Dartiber hinaus fehle es an Hintergrundwissen (PT N7): Der Moderator habe ,,die
Thematik nicht richtig auf der Pfanne™ (PT_N4) oder sei bei politischen Themen iiber-
fordert bzw. desinteressiert. Nutzer 6 hingegen wertschitzt die Art und Weise der Mo-
deration (PT_N6), u. a., weil der Moderator die Féhigkeit habe, spontan und in ange-
messener Form Reaktionen des Publikums in die Sendung einzubinden: ,,Die Art und
Weise, wie er mit Zuschauermeinungen umgeht, wenn sie mal zur Sprache kommen, die
finde ich durchaus positiv* (PT_N6).41

Erwartungen hinsichtlich partizipativer Angebote

Weiter wurden die Nutzer gebeten, anzugeben, fiir wie wichtig sie verschiedene Mdog-
lichkeiten der Beteiligung bei dem ARD-Polittalk halten. Wéhrend die meisten Erwar-
tungen an die Bereitstellung partizipativer Angebote seitens des ARD-Polittalks zwi-
schen aktiven und nicht-aktiven Nutzern signifikant voneinander abweichen (s. Tab.
28), schitzen beide Nutzergruppen zwei der als am wichtigsten wahrgenommenen An-
gebote relativ dhnlich ein: Informationen zu den Quellen journalistischer Beitrdge zu
erhalten (Quellentransparenz) und von den Journalisten ernst genommen zu werden.
Beide Items werden auch von Befragten insgesamt als am wichtigsten eingestuft (MW
=3,94).

Einige der interviewten Nutzer erwarten eine Auseinandersetzung mit den Inhalten des
Feedbacks seitens der Redaktion (z. B. PT_N6) — Nutzer 3 vermutet, dass Beteiligung
initiiert wird, um die Meinung des ,,breiten Spektrums der Zuschauer zu hdren und
sich daraufhin am Publikum zu orientieren (PT N3). Und Nutzer 7 erwartet, dass die
Redaktion die Kritik der Zuschauer an der Sendung (Moderator, Aufbereitung) ernster

nehme und auch umsetze: Es sei ,,Volkes Meinung* (PT _N7), die man nicht unter den

41 Die Aussagen der Befragten tiber den Moderator — einige Interviewpartner meinen gar, den Moderator
gut zu kennen — erinnern an Formen parasozialer Interaktion und Beziehungen der Zuschauer mit Me-
dienpersonen, die bei einem Format, das wie der hier untersuchte ARD-Polittalk einen Moderator in
das Zentrum riickt, mitunter stark ausgeprigt sind (vgl. hierzu BaeBler 2009; Hartmann 2010). So
schlieBt etwa Diekmannshenke (2002: 397): ,,Die politische Konfrontation ist Anlass fiir Unterhaltung
[...] seitens der Rezipienten, wobei die Personalisierung eine wichtige Rolle spielt.“ D. h. moglicher-
weise beeinflussen die — positiv wie negativ konnotierten — parasozialen Beziehungen zum Moderator
die Rezeption und fithren, gemeinsam mit dem auf Konfrontation ausgelegten Diskussionsverlauf, zu
einem gestiegenen Involvement der Zuschauer, was wiederum auch Auswirkungen auf die aktive Be-
teiligung an den partizipativen Angeboten haben kdnnte.
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Tisch fallen lassen diirfe, besonders wenn Kritik gehduft vorkomme. Die Redaktion
sollte ,,gute” E-Mails und Forenbeitrdge sammeln und die Leute ein bisschen mitarbei-
ten lassen (z. B. aktuelle Themenvorschldge aufgreifen). Andere Interviewpartner sind
hingegen skeptischer: Nutzer 2 etwa meint, die Redaktion wolle dem Zuschauer ledig-
lich das ,,Gefiihl“ von Beteiligung geben, und damit eine stirkere Bindung erreichen:
»Aber ich glaube nicht, dass diese Beitrdge dann diese Resonanz haben bei den Journa-
listen, dass das richtig ernst genommen wird.“ (PT_N2). Auch Nutzer 4 vermutet, dass
den Journalisten die Meinung der Menschen am ,,Mors vorbeigeht“ (PT_N4), auch
wenn er hofft, dass die Sendeverantwortlichen sich das Feedback zumindest ,,antun und
[...] die Kommentare auch annehmen* (PT N4). Er empfinde es als Tauschung und
,unfair”, sollten die Journalisten denken: ,,,Das ist nur eine Minderheit, die sich da
tummelt und deshalb braucht man auch auf das, was da gesagt wird [...] nichts geben.*

Dann konnen sie es sein lassen” (PT_N4).

Die Vorstellungen der Nutzer liber die Verarbeitung des Feedbacks durch die Redaktion
unterscheiden sich deutlich: Nutzer 5 etwa hat klare (und mit den tatsdchlichen Abldu-
fen relativ iibereinstimmende) Vorstellungen davon, wie die Redaktion mit Nutzerinhal-
ten umgeht (z. B. Monitoring wéahrend sowie Reporting nach der Sendung; PT N5).
Dagegen hat Nutzer 1 eher iiberzogene Vorstellungen von den Ressourcen, die fiir die
Sichtung der Nutzerbeitrige seitens der Redaktion aufgebracht werden: Er wisse zwar
nicht, ob der Moderator der Sendung personlich Beitrage des Publikums sichtet (nimmt
dies jedoch an), geht aber davon aus, dass in der Redaktion ,,ganze Heerscharen™ von
Mitarbeitern z. B. mit der Forenbetreuung befasst sind (PT_N1). Die Befragten indes
scheinen eher unentschlossen, ob sie mehr iiber Prozesse in der Redaktion erfahren

mochten (MW = 3,15), wobei dies den aktiven Befragten etwas wichtiger ist.

Ahnlich ist dies in Bezug auf die Moglichkeit, direkt mit der Redaktion in Kontakt tre-
ten zu konnen (MW = 3,13). Hier duBlern sich einige der interviewten Nutzer positiv
iiber die Reaktionen der Redaktion: Nutzer 6 etwa findet es gut, dass ,,wenn ich dort
etwas hinschreibe, dann bekomme ich eine Reaktion, die nicht einfach nur automatisch
generiert ist, und ich habe den Eindruck, ja ich habe eigentlich das Vertrauen, das flieft
schon [...] in die redaktionelle Arbeit ein“ (PT _N6). Auch Nutzer 1 betont, er habe bei
einem Teil der Antworten der Redaktion das Gefiihl, ,,dass sie sich wirklich mit der
Sache beschiftigt haben, die du da geschrieben hast“ (PT NI1). Nutzer 4 hingegen
meint: ,,Wenn man da hinschreibt, dann schreibt man ja einfach nur hin, um [...] irgend-
etwas, was [...] stort oder besonders positiv aufgefallen ist, denen mitzuteilen. Da er-

wartet man ja im Prinzip gar nicht so richtiges Feedback® (PT_N4).
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lab. 28: Erwartungen hinsichtlich Beterligungsangeboten des ARD-Polittalks

Nicht Bereits Gesamt (n
,-Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie sich bei partizipiert partizipiert = 336-344)
der Sendung ,[ARD-Polittalk]* auf eine der (n =142-149) (n=188-195)
folgenden Weisen beteiligen kbnnen?* MW  StdAbw. MW AS:)d MW

W.

dass ich zusétzliche Informationen und Ver-
weise zu den Quellen erhalte, die der Sendung 3,82 1,203 4,03 1,020 3,94
zu Grunde liegen
dass ich von den Journalisten ernst genommen 3.58 1,450 3.08 1319 381
werde
dass ich journalistische Beitrage kommentieren 3.13 1,324 3.92 1,082 358
und bewerten kann***
dass die Redaktion eine Plattform fiir die 6f-
fentliche Diskussion iiber die Art und Qualitét 3,29 1,343 3,78 1,172 3,57
der journalistischen Arbeit bereitstellt™**
dass ich der Redaktion Ideen und Vorschlige
(z. B. fiir Themen oder Talkgiste) zukommen 2,99 1,397 3,73 1,226 3,41
lassen kann***
dass ich Informationen iiber die (Entschei-
dungs-)Prozesse in der Redaktion erhalten 2,90 1,289 3,34 1,250 3,15
kann**
dass ich mit der Redaktion bzw. einzelnen
Journalisten in direkten Kontakt und Dialog 2,82 1,303 3,37 1,240 3,13
treten kann***
dass ich sehen kann, welche Inhalte von vielen
anderen Zuschauern/Nutzern gesehen, kom- 2,50 1,346 3,27 1,343 2,94
mentiert oder geteilt wurden®**
dass ich mit anderen Zuschauern/Nutzern in-
haltlich Giber die Themen der Sendung diskutie- 2,35 1,261 3,30 1,307 2,89
ren kann***
dass ich journalistische Inhalte einfach und
schnell an Freunde oder Familie weiterleiten oder 2,68 1,466 2,98 1,369 2,85
empfehlen kann
dass 1.ch (.he Redaktion oder einzelne Redakti- 261 1,254 2.85 1,361 275
onsmitglieder vorgestellt bekomme
dass ich selbst Material (Fotos, Videos, Inter-
viewfragen etc.) fiir die Berichterstattung bei- 2,30 1,225 3,01 1,326 2,70
steuern kann***
dass die Redaktion auf soz?alen Netzwerken 229 1,389 2.90 1411 2.64
vertreten und ansprechbar ist***
dass ich mit anderen Zuschauern/Nutzern der
Sendung in Kontakt treten und mich austau- 2,01 1,084 2,85 1,305 2,49
schen kann***
dass ich meine Verbundenheit mit der Sendung 1.82 1,088 230 1,364 2,00

fiir andere sichtbar zeigen kann***

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. // Mit-

telwerte markierter Items weichen signifikant voneinander ab mit ** p < .01 bzw. *** p <.001 (t-Test).
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Die Moglichkeit, journalistische Beitrdge kommentieren und bewerten zu kénnen, ist
allen Befragten noch eher wichtig — hierauf legen indes die aktiven Nutzer signifikant
mehr Wert als die nicht-aktiven. Gleiches gilt z. B. auch fiir die Mdglichkeit mit ande-
ren Nutzern iiber die Inhalte der Sendung diskutieren zu kdnnen. Dies ist etwa fiir Nut-
zer 4 zu einer regelrechten Gewohnheit geworden: ,,Mir wiirde jetzt was fehlen, wenn
ich das so nicht machen konnte* (PT_N4). Auch Nutzer 5 und Nutzer 3 gehen davon
aus, dass eine Kommentarfunktion bei journalistischen Online-Inhalten mittlerweile
implizit erwartet werde. Fiir Nutzer 3 haben solche Mdglichkeiten im Sinne 6ffentlicher
Teilhabe einen hohen Stellenwert: ,,Das ist mir sehr wichtig, dass ich mich am offentli-
chen Leben beteiligen kann“ (PT_N3). Jene Befragte, die sich bereits einmal an den
Angeboten des ARD-Polittalks beteiligt haben, legen mehr Wert auf die Bereitstellung
solcher Moglichkeiten; und je aktiver die Nutzer, desto wichtiger sind ihnen die Beteili-

gungsangebote (s. Tabellenband).

Ebenfalls noch eher wichtig ist es den Nutzern, der Redaktion Ideen und Vorschlige
zukommen zu lassen (MW = 3,41), z. B. wiirde Nutzer 3 mehr Mitbestimmung bei der
Giste- und Themenwahl begriilen (PT N3). Auch fiir Nutzer 5 sei z. B. das Abstimmen
tiber drei Auswahlmdglichkeiten als eine ,,Moglichkeit, das Thema zu beeinflussen,
[...] hochgradig interessant* (PT_N5), und ein denkbarer Beteiligungsanlass. Nutzer 7
allerdings hélt davon wenig: ,,.Diese Volksbefragung a la: ,Macht uns mal Vorschlédge!®,
da [...] kommt dann ein wirres Sammelsurium raus. [...] Der eine mochte [...] iiber

seinen Grof3vater reden und der andere {iber was weil3 ich® (PT_N7).

Neben diesen generellen Einschitzungen wurde iiber die Online-Befragung auch erho-
ben, welches Ausmal} der Beteiligung an sowie der Moderation von Diskussionen sich
Nutzer von Journalisten wiinschen (s. Tab. 29 und Tab. 30). Beide Aspekte wurden je-
weils mit Bezug auf das Forum des ARD-Polittalks abgefragt, wobei sowohl aktive wie
passiv-“lurkende Nutzer die Fragen beantworteten. Insgesamt erwarten die Befragten
von den Journalisten eher, dass sie sich an den Diskussionen im Forum beteiligen soll-
ten (MW = 3,51; allerdings hohe Standardabweichung). Interessanterweise erwarten
dies die passiven Nutzer, so genannte ,,Lurker*, sogar noch eher als die tatsichlich als
Kommentatoren aktiven Nutzer. Nutzer 2 etwa hat zwar noch nicht beobachtet, dass
sich Journalisten im Forum beteiligen, er wiirde es aber begriilen, wenn Journalisten
mit Fakten steuernd eingreifen, da sich seines Erachtens die Diskussionen z. T. auch
verlieren oder zu stark abschweifen (PT_N2). Auch Nutzer 7 finde es gut, wenn Journa-
listen im Forum bei den Diskussionsteilnehmern Nachfragen stellen und ,,Anregungen
aufnehmen® wiirden (PT_N7), also die Interaktion nutzen, um z. B. an Informationen zu

gelangen.
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lab. 29: Nutzererwartung an Diskussionsbeteiligung der Journalisten im Forum

MW Std. abw. Heraushalten 2 3 4 Ausglg big
beteiligen
Gesamt (n = 138) 3,51 1,230 10,1 7,2 28,3 29,7 24.6
Lurker (n = 75) 3,64 1,123
Aktive Nutzer (n = 63) 3,37 1,336

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®).

lab. 30: Nutzererwartung an Moderation der Kommentare im Forum

MW  Std.abw, | Jperhaupt 2 3 4 Streng
nicht
Gesamt (n = 139) 2,95 1,207 14,4 18,7 36,7 18,0 12,2
Lurker (n=76) 3,24** 1,094
Aktive Nutzer 2,60%* 1,238
(n=63)

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,Uberhaupt nicht mode-
rieren®) bis 5 (,,Streng moderieren*). Markierte Mittelwerte weichen signifikant voneinander ab mit **
p<.01, *** p<.001 (t-Test).

In dieser Hinsicht nimmt Nutzer 4 die Redaktion des ARD-Polittalks eher als passiv
wahr: ,,Die begleitet ja eigentlich nur [...], ich nehme sie als Wichterfunktion wahr, fiir
das Forum* (PT_N4). Er wiinscht sich aber mehr, und zwar eine Art ,,Exzerpt™ der Fo-
rendiskussion seitens der Redaktion. Zum einen im Sinne eines Feedbacks und einer
positiven Bestirkung ,,fiir die Forenteilnehmer, fiir diese interessierte Truppe* (PT_N4),
»weil die dann wiissten: Jawohl, es macht Sinn, sich hier zu beteiligen* (PT_N4), und:
»Was du hier reinschreibst, das kommt da oben auch an. Das findet sich in irgendeiner
Form wieder (PT_N4). Und zum anderen als eine Art Serviceleistung fiir die Beteilig-
ten, indem eine Zusammenfassung der wesentlichen Inhalte (Informationen und Mei-
nungen) zum Thema, aber auch der Bewertung der Sendungsgestaltung (Durchfiihrung,
Stil) online zur Verfiigung gestellt wird. Dabei sollte von der Redaktion auch entspre-
chend transparent kommuniziert werden, ob und ggf. wie man mit einzelnen Kritik-

punkten umzugehen gedenkt:

,,Und da kann man doch auch mal in einen Dialog mit den Forenteilnehmern treten, indem man sagt: Wir
finden Thre Ideen toll, konnen das auch alles nachvollziehen, aber, beispielsweise, konnen das nicht um-
setzen® (PT_N4).

Bei den Erwartungen an die Moderation zeigt sich, dass die Befragten insgesamt unent-
schlossener zu sein scheinen (MW = 2,95) als bei der Beteiligung der Journalisten im
Forum. Allerdings gehen hier die Einschidtzungen der passiven Nutzer eher in Richtung
einer strengeren Moderation als bei den aktiven Nutzern des Forums. Nutzer 4 ist insge-
samt zufrieden mit der Moderationsleistung im Forum und zeigt Verstdndnis dafiir,
auch wenn er z. T. selbst von Loschungen betroffen gewesen sei: ,,Dass die Redaktion

dort interveniert, indem sie dann sagt: [...] ,Bitte bleiben Sie sachlich®, oder: ,Werden
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Sie nicht personlich® oder so, dass sie dann diese Stellen eben dann rausgenommen ha-
ben, das ist dann schon in Ordnung* (PT_N4).

Im Rahmen der Online-Befragung wurden zudem Aspekte einer generellen Bewertung
von Publikumsbeteiligung allgemein und beim ARD-Polittalk im Speziellen abgefragt —

auch sie sind Teil der Inklusionserwartungen des Publikums (s. Tab. 31).

lab. 31. Generelle Bewertung von Publikumsbeterligung

n=285-340
) Std.
,.Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie den folgenden Aussagen jeweils voll und MW abw.
ganz, eher, teils-teils, eher nicht oder gar nicht zustimmen.*
Journalisten behalten bei der Auswahl und Bearbeitung von Beitrdgen und 3.92 1.02
Texten weiterhin die Oberhand. ’ ’
Kommentare, Diskussionen und andere Publikumsbeitrage erweitern die Sen-
. . . 3,40 1,20
dung um weitere inhaltliche Facetten.
Die Beteiligung des Publikums macht den Prozess 6ffentlicher Information und
. i . 3,29 1,31
MeinungsduBerung demokratischer.
Mithilfe der Publikumsbeteiligung will die Sendung neue Zielgruppen gewin- 304 113
nen. ’ >
Die Qualitdt der Publikumsbeitrége und -beteiligung ist zu niedrig. 3,18 1,16
Der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind unverzichtbarer Bestandteil
3,07 1,34
der Sendung.
Die Reaktionen des Publikums zeigen der Redaktion von ,,[ARD-Polittalk]* 3.05 130
sofort, ob sie die richtigen Themen auswéhlt und versténdlich darstellt. ’ ’
Die Machtverhéltnisse zwischen Journalisten und Publikum haben sich verdn-
2,97 1,29
dert.
Durch Beteiligung und Mitsprache werden Zuschauer an das Angebot gebun- 295 L12
den. ) )
Die Beteiligung des Publikums macht den Polittalk glaubwiirdiger. 2,88 1,30
Die Bedeutung, die der Beteiligung des Publikums bei dem Polittalk beigemes-
N 2,76 1,34
sen wird, ist zu hoch.
Die Beteiligung des Publikums hat einen hohen Unterhaltungswert. 2,58 1,15
Publikumsbeteiligung hilt die Redaktion von ihrer eigentlichen Aufgabe ab. 2,32 1,27
Die Verwendung nutzergenerierter Inhalte dient der Kosteneinsparung. 2,18 1,19

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,Stimme {iberhaupt nicht
zu®) bis 5 (,,Stimme voll und ganz zu*“) / Mittelwerte und Std.abw. ohne ,,Weil3 nicht / kann ich nicht
sagen‘ berechnet.

Sehr deutlich ist die Zustimmung aller Befragten zur Aussage, dass die Journalisten
weiterhin die Oberhand iiber die journalistischen Auswahl- und Bearbeitungsprozesse
behalten (sollten) (MW = 3,92). So meint etwa Nutzer 7: ,,Die Themenauswahl, die
wiirde ich einer guten Redaktion auch ruhig tiberlassen. Ich denke mal, also so gut sollte
eine Redaktion sein, dass sie das macht“ (PT_N7). Obwohl Nutzer 2 sich vorstellen

konnte, dass die Nutzer ,,von Zeit zu Zeit mal wieder* aus Themenvorschldgen auswih-
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len konnen, findet auch er, dass sich die Redaktion unter bestimmten Umstidnden vom

(Des-)Interesse der Zuschauer unabhéngig machen miisse:

,Das muss man in der Redaktion halt rausbekommen: Ist das jetzt so wichtig, dass wir das jetzt unabhén-
gig davon machen, also von den Zuschauern, von den Statements? Das miissen wir jetzt einfach mal ein-
schieben* (PT N2).

Auch sehen die Befragten Publikumsbeitrige iiberwiegend als inhaltliche Erweiterung
der Sendung (MW = 3,40). So betont Nutzer 6 die Relevanz von Publikumsbeitragen im
Sinne einer zusitzlichen Stimme, da der einstiindige Talk nicht alle Perspektiven abde-
cken konne. Und Nutzer 1 nimmt wahr, dass das Forum — unabhéngig davon, ob die
Beitrdge von den Journalisten gelesen, wahrgenommen oder in die Sendung eingebun-
den werden — den Nutzern eine Moglichkeit bietet, weitere Ansichten zum jeweiligen

Thema der Sendung zu beobachten und sich eine eigene Meinung zu bilden:

»Wenn sie es nicht lesen, ist es mir auch egal, aber ich habe zumindest versucht, ihnen meine Meinung
mal zu sagen. [...] Dort, wo eine Meinung ihnen niitzt, und ihnen passt, wird es gerne verwendet, auch
aus dem Internet. Und da, wo es ihnen nicht passt, da wird es eben nicht verdffentlicht. [...] Das Gute ist
aber, auch wenn die es nicht fiir ihre Arbeit nutzen und es nicht in die Offentlichkeit tragen, ist es ja
trotzdem so, dass der ein oder andere in diese Foren reinguckt und feststellt: Naja, das, was die in ihrer
Sendung erzdhlen, stimmt aber nicht ganz so. Und wenn ich mal genau driiber nachdenke, was der eine
oder andere da fiir eine Meinung dazu hat, das bin ja nicht nur ich, sondern es gibt ja auch noch andere,
die eine andere Meinung haben zu dem, was die da erzéhlen” (PT_N1).

Alle weiteren Statements liegen um den Skalenmittelpunkt bzw. darunter. Die Inter-
viewpartner sind auch unterschiedlicher Meinung hinsichtlich der Frage, ob eine Verin-
derung der Machtverhiltnisse zwischen Journalisten und Publikum vorliegt.#? So meint
Nutzer 6, dass in den Medien nach wie vor eher ein ,,Monolog* stattfinde: ,,Selbst wenn
man dann irgendwelche Zuschauerumfragen einblendet und den Eindruck vermittelt,
man hétte jetzt die Zuschauer schon befragt (PT N6). Nutzer 1 hingegen denkt, dass
sich hier durchaus etwas dndere, da die Journalisten durch die zunehmende Verbreitung
des Internets — auch bei élteren Nutzern — ihr Informations-, Deutungs- und Gatekeeper-

Monopol verlieren:

,,und in Zukunft werden immer mehr halt sich dariiber auch informieren und kdnnen sich daraus ihr eige-
nes Bild bauen und [...] im Internet vielleicht mal ganz andere Denkanstde bekommen. [...] Sie konnen
nicht mehr einfach in einer Redaktion entscheiden: Das muss der dumme Biirger wissen und das darf der
dumme Biirger nicht wissen. Und das ist nicht wichtig fiir den und das ist wichtig, weil es fiir uns wichtig
erscheint. Sondern die Leute picken sich da was selber raus, was sie wichtig finden. Und wenn dann
dadurch eine Diskussion in der Offentlichkeit entsteht, miissen sie gezwungenermaBen das auch zum
Thema in ihrer Sendung machen* (PT_N1).

Nutzer 5 nimmt zwar nicht an, dass Publikumsbeitridge den ,Jaufenden Betrieb* beein-
flussen konnen, vermutet aber, ,,wenn irgendwas wirklich nicht ankommt, dass der
[Shitstorm] wesentlich groBBere Wellen schlagen kann, als das frither war. Einfach weil

die Hiirde, einen Leserbrief zu schreiben, inzwischen nicht mehr so hoch ist*“ (PT_NS5).

42 Bei diesem Item — wie auch beim Item »Kosteneinsparung®™ (einem strategischen Aspekt der Publi-
kumsbeteiligung) — ist bemerkenswert, dass rund ein Fiinftel der Befragten mit ,,weif3 nicht* antworte-
te. D. h. einige Implikationen von Beteiligung (hier: Wandel der Machtverhaltnisse) sind fiir einen
Teil des Publikums offenbar schwer einzuschétzen.
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Andererseits bestehe durch die relative Einfachheit (und damit auch Menge) an Feed-
back auch die Gefahr, dass der Einzelne kaum mehr wahrgenommen werde. Aus Sicht
von Nutzer 6 stellen Beteiligungsformen eher ein Mittel der Zuschauerbindung dar, da
es so besser gelinge, ,,die Leute bei der Stange zu behalten” (PT _N6). Auch Nutzer 5
vermutet als Funktion das Gewinnen neuer Zielgruppen: ,,Das ist halt nicht nur die Sen-
dung, sondern die Leute konnen sich daran beteiligen, es kann attraktiver sein als nur
die Sendung. Also mdglicherweise erschlieflen sie sich damit sogar noch neue Rezipien-
tengruppen® (PT_NS5). Diesem Item wurde mit einem Mittelwert von 3,24 auch von den

Befragungsteilnehmern noch eher zugestimmt.

Mit Blick auf die soziodemografischen Merkmale traten besonders beim formalen Bil-
dungsstand signifikante Unterschiede in der Beurteilung der 14 Items zutage, wobei die
Befragten ohne Abitur eher zu stirkerer Zustimmung tendieren. Ausnahmen sind die
Einschétzungen, dass die Journalisten die Oberhand iiber die Gestaltung journalistischer
Inhalte behalten und dass die Bedeutung, die Publikumsbeteiligung beim Polittalk bei-
gemessen werde, zu hoch sei. Ebenfalls relevante Kriterien bei der generellen Einschét-
zung von Publikumsbeteiligung sind die (Nicht-)Beteiligung an den Angeboten des
ARD-Polittalks sowie die RegelmiBigkeit der Nutzung der TV-Sendung.#3

In den Interviews wurden dariiber hinaus Einschdtzungen der Nutzer zum (vermuteten)
Einfluss und den moglichen Grenzen von Publikumsbeteiligung erhoben. Dabei sieht
Nutzer 2 eine klare Grenze der Publikumsbeteiligung in der Fahigkeit der Redaktion,
die Menge an Feedback zu bewiltigen: ,, Theoretisch ist es vielleicht einfacher gewor-
den [sich mitzuteilen], aber ich glaube, [...], dass es fiir die Journalisten schwierig wird,
da einen Uberblick zu bekommen [...]. Die werden wahrscheinlich nicht die Zeit haben,
um sich das alles durchlesen zu konnen™ (PT_N2). Aus diesem Grund vermutet er, dass
seine Beitrdge eher keinen Einfluss auf die Redaktion haben, auch wenn er dies fiir
wiinschenswert hilt. Er empfindet die Beteiligungsmechanismen eher als ,,Ablen-

kungsmandver* und als ,,vorgespielte Teilhabe“:

»Man gibt den Leuten ein bisschen ein Spielzeug, und dann sind sie abgelenkt von den wirklichen The-
men; [...] dass man da auch vielleicht ein bisschen ruhig gestellt wird, theoretisch. Also, man darf dann

43 S0 schitzen jene Befragten, die bislang gar nicht partizipiert haben, sechs der 14 Items (hoch-)signi-
fikant anders ein als bereits aktiv gewordene Teilnehmer der Befragung (s. Tabellenband). Besonders
deutlich wird dies an zwei Aussagen: Nicht-aktive Nutzer sehen weniger, dass die Beteiligung zu ei-
ner Demokratisierung 6ffentlicher Meinungséuflerung beitriagt oder dass Dialog und Austausch mit
dem Publikum ein unverzichtbarer Bestandteil des ARD-Polittalks sind. Sie finden den Stellenwert
der Publikumsbeteiligung bei der Sendung eher zu hoch. Auflerdem betonen jene Nutzer, die die Sen-
dung wochentlich einschalten, deutlicher als die weniger ,treuen” Zuschauer die eher positiven As-
pekte der Beteiligung, insbesondere im Hinblick auf eine Erweiterung der inhaltlichen Facetten und
der Glaubwiirdigkeit der Sendung sowie der Feststellung, dass Dialog und Austausch mit dem Publi-
kum unverzichtbarer Bestandteil der Sendung seien. Weitere, wenn auch weniger signifikante Unter-
schiede zeigen sich beziiglich des Alters: Jiingere Nutzer halten die Qualitdt der Publikumsbeitrige
eher fiir zu gering. Auch befanden die aktiveren Teilnehmer (drei oder mehr genutzte Funktionen) e-
her als die weniger Aktiven, dass Publikumsbeteiligung den Prozess offentlicher Information und
MeinungsduBerung demokratischer mache.
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mal Dampf ablassen, aber dann ist es auch wieder ok. Aber ich glaube nicht, dass es wirklich wahrge-
nommen wird“ (PT_N2).

Auch Nutzer 3, der iiber einen Verwandten in der Medienbranche einige ,,Innenansich-
ten“ des Journalismus kenne, zweifelt am Einfluss von Publikumsbeteiligung. Obwohl
er mitdiskutiert bzw. seine Meinung mitteilt, und hofft, dass sich Journalisten mit dem
Gesagten auseinandersetzen, ,,erwarte [ich] da auch nicht viel, weil ich weiB, [...] das
geht gar nicht” (PT_N3).
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7. Zwischenfazit: Inklusionsleistungen und -erwartungen des
Publikums

Mit Blick auf die Inklusionsleistungen des Publikums des ARD-Polittalks zeigt sich,
dass die ,,massenmediale Inklusion®, die auf der (bloBen) Rezeption des journalistischen
Angebots beruht, nach wie vor weit verbreitet ist: Die in der Fallstudie befragten Nutzer
nehmen nicht nur das Onlineangebot — hier insbesondere die Website — regelméBig zur
Kenntnis, sondern gehoren auch mehrheitlich zu den Stammzuschauern der Live-

Sendung im Fernsehen.

Im Vordergrund der Untersuchung stehen allerdings die partizipativen Praktiken, die
iber die Selektion und Rezeption journalistischer Angebote hinausgehen und dem Pub-
likum so eine facettenreichere und weitreichendere Inklusion ermdglichen. Nicht alle
Nutzer nehmen die angebotenen Funktionen und Rdume zur Beteiligung gleichermallen
in Anspruch, und das Ausmal der eigenen Aktivitét steht wiederum in Wechselwirkung
mit unterschiedlichen Inklusionserwartungen, beispielsweise im Hinblick auf Ansprii-
che an journalistische Angebote oder die Beurteilung von Beitrdgen anderer Publi-

kumsmitglieder.

Nutzer orientieren sich nicht nur an den Journalisten, sondern (in unterschiedlichem
AusmalB) auch an (ihrer Vorstellung von) einem Kollektiv oder einer Gemeinschaft der
Nutzer. Wahrend Verfasser von Zuschauerpost, wie zu erwarten, ganz liberwiegend die
Redaktionsmitglieder oder den Moderator adressieren, treten bei aktiven Forumsnutzern
die allgemeine Offentlichkeit und, in etwas geringerem AusmaB, die Community der
,Foristen” als Adressaten in den Vordergrund. Allerdings sprechen die aktiven Nutzer
iiberwiegend fiir sich individuell; Fiirsprache fiir bestimmte Bevdlkerungsgruppen oder
die Allgemeinheit ist nur fiir etwa 20 bis 30 Prozent der Nutzer der Beweggrund, sich

offentlich einzubringen.

Die Kommentaranalyse zeigt, dass die Nutzer des Forums die Beitrdge des ARD-
Polittalks eher um Meinungen und neue Perspektiven erginzen, als um zusitzliche In-
formationen, Fakten und Quellen, und dass sie das Forum fiir den Austausch unterei-
nander nutzen. Auch die dominierenden Motive fiir Beteiligung verweisen auf den De-
battencharakter, der den Polittalk kennzeichnet und sich auch im Forum niederschlégt:
Nutzer mochten Meinungen und Themen einbringen sowie ithr Wissen und ihre Erfah-
rungen (im Hinblick auf das jeweilige Thema der Sendung) gemeinsam mit anderen

teilen.

Anders als die Sendung selbst ist das Forum klar ,,audience territory* (Garcia de Torres
2012), also ein Bereich, in dem die Nutzer vornehmlich unter sich sind. Insgesamt
scheinen die Erwartungen der Befragten beziiglich Moderation und Diskussionsbeteili-

gung der Journalisten im Forum des ARD-Polittalks recht einhellig, da sich keine signi-
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fikanten Unterschiede nach soziodemografischen Variablen zeigen. Allerdings erwarten
Lurker eine stirkere journalistische Beteiligung im Forum, sowohl an den Diskussionen
selbst als auch durch strengere Moderation der Kommentare. Zwei Interpretationen bie-
ten sich hier an: Einerseits konnte dies ein Hinweis darauf sein, dass die aktiven Foren-
nutzer eher unter sich bleiben mochten, wihrend sich die Lurker zusitzlichen Input
wiinschen. Andererseits konnte eine stirkere Beteiligung der Journalisten ein Anreiz fiir

passive Nutzer sein, sich ebenfalls aktiv einzubringen.

Die nicht-6ffentliche Beteiligung via Zuschauerpost unterscheidet sich von der Beteili-
gung im Forum insbesondere im Hinblick auf die Adressierung: Zuschauerpost-
Verfasser wollen eher die Redaktion oder den Moderator erreichen, die Forum-Aktiven
wenden sich eher an die allgemeine Offentlichkeit und andere Nutzer/Zuschauer. Bei
den zugrundeliegenden Motiven und dem Aspekt der Fiirsprache (d. h. fir wen die
Kommentierenden sprechen wollen) unterscheiden sich beide Beteiligungsformen ledig-
lich in Nuancen. Moglicherweise flihrt die Aussicht darauf bzw. das Wissen darum,
dass auch Zuschauerpost ihren Weg in die Sendung finden und somit — wie im Forum —
offentlich werden kann, zu diesen beobachtbaren Ahnlichkeiten. Dies wire ein Beispiel
dafiir, wie sich Inklusionsleistungen und Inklusionserwartungen zwischen Journalisten
und Publikum wechselseitig beeinflussen und bedingen. Grundsétzlich wird diese Form
der Einbettung von Publikumsbeitrdgen in die Sendung von den Nutzern als positiv be-

urteilt (z. B. als inhaltliche Erweiterung und hilfreiche Ergdnzung).

Neue Beteiligungsmoglichkeiten miissen nicht nur von den Anbietern implementiert
und kommuniziert, sondern auch von den Nutzern akzeptiert und gelernt sowie in bishe-
riges Nutzungshandeln eingebettet werden: So zeigen die Befunde, dass 43,5 Prozent
der befragten Nutzer bisher keine der Beteiligungsangebote des Polittalks genutzt haben
und sie zudem Teilen des (online befragten) Publikums mitunter gar nicht bekannt sind.
Es existieren aber auch Griinde, die Nicht-Beteiligung erkldren: Der in der Nutzerbefra-
gung am héufigsten genannte ist: ,,weil ich mich nicht registrieren mochte®. Im vorlie-
genden Fall verweist dies offenbar auf eher grundsétzliche Bedenken, da im Forum des
Polittalks iiberhaupt keine Registrierung notwendig ist. Aus den Interviews und den
offenen Antworten der Online-Befragung wird zudem deutlich, dass viele ,,nur* die TV-
Sendung rezipieren wollen sowie Anschlusskommunikation eher personlich und offline
suchen. Demgegentiber betonen jene Nutzer, die bereits an den Angeboten partizipiert
haben, dass ihnen die Mdglichkeiten, mit anderen zu diskutieren oder Themenvorschla-
ge zu machen durchaus wichtig sind. Als noch relevanter sehen es die Befragten an, von
der Redaktion ernst genommen zu werden — einige interviewte Nutzer erwarten (bzw.
erhoffen) gar, dass die Redaktion sich mit ihrem Feedback auseinandersetzt und daraus
Schliisse und Konsequenzen zieht. Allerdings, und dies ist ebenfalls Ergebnis der Be-
fragung, scheint den Nutzern auch klar zu sein, dass die Auswahl und Bearbeitung jour-

nalistischer Beitrige weiterhin in der Hand der Journalisten liegt (bzw. liegen soll).
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Im Hinblick auf die Erwartungen der Nutzer an die Journalisten des Polittalk zeigt sich
zudem, dass aus Sicht des Publikums ,klassische* Rollenverstindnisse dominieren
(neutrale Vermittlung von Informationen und Erkldrung komplexer Sachverhalte, Kritik
an Missstidnden), aber auch neue Aufgaben (Kuratieren, d. h. Hinweis auf interessante
Themen und zugehdrige Informationen) eine Rolle spielen (sollen), wobei dltere Nutzer
mit geringerem Bildungsstand insgesamt hohere Erwartungen an die Leistungen des
Polittalk, insbesondere seine gewiinschte Rolle als Watchdog-Format, zu haben schei-
nen. An der Erfiillung dieser fiir den Polittalk als zentral angesehenen Aufgaben schei-
den sich indes die Geister: Gerade die Auswahl und Aufbereitung von Themen, die
Gistezusammenstellung sowie die Leistungen des Moderators werden von den befrag-
ten Nutzern ambivalent beurteilt. Angesichts eines Formates, das auf widerstreitende
Meinungen, Debatten und Polaritdt hin angelegt ist, mogen diese unterschiedlichen

Sichten auf den ARD-Polittalk kaum verwundern.
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8. Inklusionslevel und -distanz beim ARD-Polittalk

In der bisherigen Diskussion der Fallstudienbefunde des ARD-Polittalks wurden bereits
verschiedene Aspekte angesprochen, die auf die wechselseitige Orientierung zwischen
Journalisten und Publikum des ARD-Polittalks verweisen. Dem heuristischen Analyse-
modell (s. Abb. 1) folgend driicken sich darin der Inklusionslevel und die Inklusionsdis-
tanz aus. Diese Konstrukte helfen, die Ubereinstimmung von Leistungen bzw. von Er-
wartungen und Erwartungserwartungen zu erfassen. Der Inklusionslevel kann nicht
durch einen direkten Vergleich, wohl aber durch eine Gegeniiberstellung der Befunde
zu journalistischen und nutzerseitigen Inklusionsleistungen ermittelt werden (s. Ab-
schnitt 8.1). Die Inklusionsdistanz kann durch das gewdhlte methodische Vorgehen mit-
tels eines direkten Vergleichs der Bewertungen von Journalisten und Nutzern zu vier
Itembatterien ermittelt werden, die in beiden Online-Fragebdgen enthalten waren. Ab-
schnitt 8.2 fasst diese Vergleiche zusammen und beinhaltet den Abgleich von journalis-
tischem Selbst- und Fremdbild (s. Abschnitt 8.2.1), von Erwartungen und Erwartungs-
erwartungen hinsichtlich Inklusionsmoéglichkeiten beim Polittalk (s. Abschnitt 8.2.2),
von geduBerten und vermuteten Beteiligungsmotiven (s. Abschnitt 8.2.3) sowie von den
allgemeinen Bewertungen von Publikumsbeteiligung durch Journalisten und das Publi-
kum (s. Abschnitt 8.2.4).

8.1 Inklusionslevel

Der Inklusionslevel des ARD-Polittalks ldsst sich durch den Abgleich der Inklusions-
leistungen auf Journalisten- (s. Abschnitt 2) und Publikumsseite (s. Abschnitt 5) ermit-
teln, wobei die Hohe (als Ausdruck des jeweiligen Ausmales an Leistungen) sowie die
Balance (als Ausdruck der Ausgeglichenheit der jeweiligen Leistungen) unterschieden

werden konnen.

Der ARD-Polittalk konzentriert sich auf vergleichsweise wenige partizipative Angebo-
te, ndmlich auf jene, die ihrer Meinung nach ,,heutzutage* vom Publikum als selbstver-
standlich erwartet werden. Im Mittelpunkt stehen ein Online-Forum und die Zuschauer-
post. Fiir diese haben sich redaktionelle Routinen entlang der Produktionsphasen (vor,
wihrend, nach der Sendung) entwickelt. So ist etwa die Verwertung von Publikumsbei-
trigen und Live-Feedback wéhrend der Sendung nach bestimmten Abldufen und entlang
einer festen ,Filterkette organisiert, die von studentischen Mitarbeitern und dem Onli-
ne-Verantwortlichen iiber die Chefs vom Dienst, den bei der ARD-Rundfunkanstalt
zustidndigen Redakteur und die Regie bis hin zum Moderator reicht. Dieser entscheidet
letztlich, ob und wann eines dieser stark vorselektierten Zuschauerstatements in die
Sendung integriert wird, etwa um dabei zu helfen, die Diskussion der Talkrunde auf
einen neuen Themenaspekt zu lenken. Insgesamt geht es bei der Betreuung der Beteili-

gungsangebote insbesondere um ein Monitoring der Publikumsaktivitidten mit Blick auf
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LHStimmungslagen® zum jeweiligen Thema der Sendung und ihren Talkgésten, um die
Nutzbarmachung von Anregungen, Hinweisen, Kommentaren oder Erfahrungsberichten
fiir Einspielfilme, um die Auswahl ggf. in die Sendung einzubringender Publikumséu-
Berungen sowie um eine Gesamtauswertung in Form eines umfassenden Reportings von
Publikumsreaktionen im Nachgang zur Sendung. Durch diese Fokussierung auf einen
Nutzen fiir das ,,Kern-Produkt®, die TV-Sendung, scheinen Aufwand und Ertrag der
Beteiligungsmoglichkeiten aus Sicht der Redaktion vergleichsweise stirker in Balance
und weniger schief als bei der Fallstudie Tagesschau (vgl. Loosen et al. 2013: 87ff.,
101).

Die Inklusionsleistungen des (online befragten) Publikums beziehen sich schwerpunkt-
méBig auf die Rezeption der Live-Sendung im Fernsehen. Dies entspricht auch der Fo-
kussierung der Arbeit in der Redaktion und spricht damit ebenfalls fiir ausbalancier-
te(re) Inklusionsleistungen auf beiden Seiten. Ein groBer Teil der Befragten nutzt aber
auch die sendungsbegleitenden Online-Angebote, so dass auch der mit ihnen verbunde-
ne redaktionelle Aufwand nicht ergebnislos ist: Beitrdge auf der sendungsbegleitenden
Website hat lediglich gut ein Drittel der Befragten noch gar nicht genutzt, gut die Hélfte
hat das Online-Forum noch nie genutzt. Mit Blick auf die aktiv-partizipierende Nutzung
zeigt sich, dass nahezu 60 Prozent der Befragten mindestens schon einmal aktiv(er) ge-
worden sind und die redaktionsseitig zur Verfligung gestellten Angebote genutzt haben
(insbesondere Umfragen/Abstimmungen auf der Website, die Zuschauerpost sowie die

Kommentierungsmoglichkeiten im Online-Forum).

In den 6ffentlichen Inklusionsleistungen des aktiven Publikums schlégt sich eine deutli-
che Kollektivorientierung nieder, d. h. Adressat in den Kommentaren im Online-Forum
und auch auf Twitter ist mehrheitlich eine ,,allgemeine Offentlichkeit* und/oder die
Gemeinschaft der Mit-Kommentierenden. Diese Plattformen dienen vornehmlich der
offentlichen MeinungsiuBerung und Diskussion.## So ist auch die Ansprache eines ein-
zelnen anderen Nutzers (etwa mittels @-Zeichen) nicht mit einer personlichen Mittei-
lung an diesen gleichzusetzen: Zumeist handelt es sich bei einer derartigen AuBerung
ebenso um eine 6ffentliche Stellungnahme, bei der die konkrete Ansprache den Diskurs
strukturiert und den nur mitlesenden Nutzern anzeigt, auf welchen vorherigen Beitrag
Bezug genommen wird. Verfasser von Zuschauerpost adressieren hingegen insbesonde-
re die Redaktion bzw. den Moderator. Insofern entspricht die Nutzung dieser Kanile
auch weitgehend den unterschiedlichen Zwecken, zu denen die Redaktion sie unterhilt,
was wiederum auf einen ausgeglichen(er)en Inklusionslevel hinweist. Hierfiir spricht

auch, dass das Forum als zentrale Beteiligungsplattform seinen kommentierenden und

44 Etwa enthalten laut Kommentaranalyse iiber 57 Prozent der Forumsbeitrige Meinungsduferungen
zum Thema (s. Abschnitt 5.2).
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(nur) mitlesenden Nutzern einen inhaltlichen Mehrwert bietet4>, so dass der Aufwand
seiner redaktionellen Betreuung auch dann nicht ,,vergebens® ist, wenn einmal keine

ForumséduBerungen Eingang in die TV-Sendung finden.

Der tatsdchlich sichtbare Niederschlag der Inklusionsleistungen des Publikums in der
TV-Sendung (in Form von vorgelesenen E-Mails oder Forumskommentaren, Beitragen
von Publikumsmitgliedern in Einspielern oder im Studio usw.) erscheint mit durch-
schnittlich 6,9 Prozent der Sendezeit zwar gering; auch werden bei weitem nicht in jede
Sendung derartige nutzergenerierte Inhalte integriert. Jedoch ist der Anteil an der Sen-
dezeit mehr als doppelt so hoch wie bei der Fallstudie Tagesschau (2,9%), bei der die
Inhalte zudem aus dem Ausland stammten, also nicht vom eigentlichen Publikum (vgl.
Loosen et al. 2013: 28ff.). Die Debattenorientierung des Formats ,,Polittalk® macht
(tendenziell meinungs- und anekdotenlastige) Publikumsbeitrdge von vornherein ,,an-
schlussfahiger” als dies beispielsweise in der Nachrichtensendung der Fall ist: Die
durch ein journalistisches Angebot ausgeloste (bzw. insbesondere die im eigenen Forum
und via E-Mail an die Redaktion stattfindende) Anschlusskommunikation wird z. T.
wiederum Bestandteil des Angebots, indem sie als Darstellungs- und Moderationsmittel
eingesetzt wird. In diesem Sinne erlaubt die Live-Sendung einen besonderen Fokus von
Beteiligung, da Publikumsstimmen in ausgewéhlten Fillen in das journalistische Pro-
dukt einflieBen und unter Umsténden Einfluss auf den Verlauf der Diskussion nehmen

konnen.

Allerdings bringt es die Fokussierung des Formats auf Debatte bzw. widerstreitende
Meinungen mit sich, dass die Grenze zwischen Anschlusskommunikation auf Objekt-
und Metaebene verschwimmt: Jede publikumsseitige Kritik an einem Studiogast oder
seinen Aussagen ist bzw. kann immer auch verstanden werden als Kritik an der journa-
listischen Arbeit der Redaktion, die sich im Wesentlichen um die Auswahl von Themen
und Gisten dreht; jede Kritik etwa an der Leistung des Moderators ist immer auch ein
Protegieren eines inhaltlichen Aspekts, der dem kritisierenden Publikumsmitglied zu
kurz kommt. Die analytische Trennung zwischen beiden Ebenen muss daher in der Re-
daktion vollzogen werden, was ihre Inklusionsleistungen verkomplizieren diirfte, da
sich hierdurch der Bearbeitungsaufwand erhoht und die Entscheidung iiber den gewéhr-
ten Einfluss von Publikumsfeedback auf die redaktionelle Arbeit erschwert: AuBert der
Rezipient eine berechtigte Kritik an der journalistischen Qualitidt, wenn er anmahnt,
Moderation und Gésteauswahl seien nicht ausgewogen, neutral und fair bzw. wichtige
Aspekte des Themas oder Standpunkte kdmen nicht oder nur unzureichend vor? Oder
empfindet er eine eigentlich ausgewogene Sendung nur als ,,biased, weil er selbst zu

einer bestimmten Seite neigt?

45 Dies legen etwa sowohl die AuBerungen der Nutzer nahe als auch die Kommentaranalyse, nach der
iiber 43 Prozent der Forumsbeitrége einen alternativen Zugang zum Sendungsthema enthalten und
somit eine inhaltliche Ergéinzung bieten (s. Abschnitt 5.2).
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8.2 Inklusionsdistanz

Im Unterschied zum Inklusionslevel kann die Inklusionsdistanz methodisch durch die
Gegeniiberstellung verschiedener Items aus den Online-Befragungen auf Journalisten-
und Publikumsseite ermittelt werden. Im Einzelnen bezieht sie sich auf den Abgleich
von journalistischem Selbst- und Fremdbild (s. Abschnitt 8.2.1), Erwartungen und Er-
wartungserwartungen an Inklusionsangebote beim Polittalk (s. Abschnitt 8.2.2), gedu-
Berten und vermuteten Beteiligungsmotiven (s. Abschnitt 8.2.3) sowie auf den Ver-
gleich allgemeiner Bewertungen mit Blick auf Publikumsbeteiligung (s. Abschnitt
8.2.4).

821 Journalistisches Selbst- und Fremdbild

Der Vergleich von journalistischem Rollenselbstbild und dem Rollenfremdbild, das die
befragten Nutzer von Journalisten des Polittalks haben, zeigt sowohl Bereiche mit hoher

Kongruenz als auch solche mit deutlicheren Abweichungen (s. Tab. 32 und Abb. 3).

Sieben der insgesamt 19 abgefragten Items weisen eine Differenz von mehr als einem
halben Skalenpunkt (A > 0,5) auf; drei von diesen beziehen sich auf vergleichsweise
neue partizipations- und dialogorientierte journalistische Aufgaben (Items 14; 16; 17),
denen die Journalisten durchweg weniger zustimmen als ihr Publikum (s. Tab. 32 sowie
Abb. 3). Signifikant sind diese Unterschiede aber allesamt nicht. Besonders hohe Zu-
stimmung (MW > 4,0) erhalten auf Journalisten- sowie auf Publikumsseite drei journa-
listische Aufgaben: das Publikum moglichst neutral und prézise informieren, komplexe
Sachverhalte erkldren und vermitteln sowie das Publikum auf interessante Themen hin-
weisen und ihm zeigen, wo es sich dariiber informieren kann. Ahnlich iibereinstim-
mend, allerdings eher ablehnend, duflern sich die Befragten auf beiden Seiten zu der

Aufgabe, Lebenshilfe fiir das Publikum zu bieten und als Ratgeber zu dienen.

Im Groflen und Ganzen existieren also recht dhnliche Vorstellungen davon, welche
Leistungen den Polittalk ausmachen (sollen) und welche nicht zu diesem passen. Eine
Reihe weiterer Aspekte wird ebenfalls recht kongruent beurteilt, z. B. die Aufgaben,
dem Publikum moglichst schnell Informationen zu vermitteln sowie neue Trends aufzu-
zeigen und neue Ideen zu vermitteln, die jeweils Mittelwerte {iber der Skalenmitte (MW
> 3) aufweisen. Die beiden grofBten Differenzen zwischen Journalisten- und Publikums-
einschétzungen zeigen sich mit Blick auf die Leistungen, dem Publikum eigene Ansich-
ten prasentieren und die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft kontrollieren.
Beide Aspekte werden deutlich eher vom Publikum erwartet, als dass die befragten

Journalisten sie als Teil ihrer Aufgabe sehen.
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lab. 32: Kongruenz von journalistischem Selbst- und Fremdbild

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

Aufgaben sollten Journalisten, die fur die Sendung Journalisten Nutzer A U
,[ARD-Polittalk]* arbeiten, lhrer Ansicht nach vorran- (n=6-7) (=323
gig erfiillen? 343)
1. Neue Trends auf(zu)zeigen und neue Ideen (zu) vermit- 3.43 345 0.02 11275
teln. ’ ’ - ’
2. Das Publikum auf interessante Themen hin(zu)weisen
und ihm (zu) zeigen, wo es sich dariiber informieren 4,14 4,12 0,03 1107,0
kann.
3. Lebenshilfe fiir das Publikum (zu) bieten und als Ratge- 257 261 003 11475
ber (zu) dienen. ? ’ ’ ’
4. Das Publikum moglichst neutral und prézise (zu) infor- 443 4.49 0.06  1145.0
mieren. ’ ’ ’ ’
5. Dem Publikum moglichst schnell Informationen (zu) 3.57 3.69 011 1152.0
vermitteln. ’ ’ ’ ’
6. Komplexe Sachverhalte (zu) erkldren und (zu) vermit- 499 4.49 021 1115.0
teln. ’ ’ o ’
7. Mich auf Nachrichten (zu) konzentrieren, die fir ein
moglichst breites Publikum interessant sind. sl AL BRI 2B
8. Den Zuschauern/Nutzern Gespréichsstoff (zu) liefern. 3,29 3,61 -0,32  1057,0
9. Diskussionen unter den Zuschauern/Nutzern 3.00 334 034 9980
an(zu)stoBen und (zu) moderieren. > ’ ’ >
10.Dem Publikum Unterhaltung und Entspannung (zu)
bicten. 2,71 2,35 0,37  975,0
11. Menschen eine Chance (zu) geben, ihre Meinung iiber
Themen von offentlichem Interesse zum Ausdruck zu 3,29 3,72 -0,43 948,0
bringen.
12. Eine Beziehung zum eigenen Publikum auf(zu)bauen 243 588 045 9245
und (zu) pflegen. ’ ’ ’ ’
13. Positive Ideale (zu) vermitteln. 2,67 3,20 -0,53  780,0
14. Menschen eine Moglichkeit (zu) geben, um von ihnen
erstellte Inhalte zu verdffentlichen. 2,43 3,03 -0,60  843,5
15. Kritik an Missstidnden (zu) iiben. 3,86 4,49 -0,64 889,5
16. In einen Dialog mit den Biirgern (zu) treten iiber aktuel-
le Themen. 3,00 3,65 -0,65 8455
17. Den Zuschauern/Nutzern (zu) ermdglichen, ihre sozialen 143 290 077 7485
Beziehungen untereinander zu pflegen. ’ ’ ’ ’
18. Dem Publikum eigene Ansichten (zu) prisentieren. 2,00 2,93 -0,93 685,5
19. Die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft (zu) 257 354 097 7225

kontrollieren.

Die Items sind sortiert nach der Groe 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
nachtriaglich 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. 3 verdeutlicht, dass die befragten Nutzer nahezu allen abgefragten Items stdrker

zustimmen und sie damit eher als journalistische Aufgaben betrachten als die Journalis-

ten selbst, die ihre Antworten moglicherweise auch im Hinblick auf ihre Umsetzbarkeit

relativieren. Die beiden einzigen Aufgaben, denen Journalisten etwas stirker zustimmen

als ihr Publikum, sind die Konzentration auf Nachrichten, die fiir ein moglichst breites

Publikum interessant sind sowie Unterhaltung und Entspannung bieten.

822 (Erwartungs-)Frwartungen an Inklusionsangebote beim ARD-Folittalk

Ein zweiter Aspekt der Inklusionsdistanz, der mithilfe der standardisierten Befragungen

ermittelt wurde, bezieht sich auf die (unterstellte) Bedeutung, die partizipative Angebote
fiir das Polittalk-Publikum haben (s. Tab. 33 und Abb. 4).
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Tab. 33: Kongruenz von (Erwartungs-)Erwartungen an Inklusionsangebote
beim ARD-Folittalk

,,FUr die Zuschauerinnen und Zuschauer ist es meiner

Ansicht nach unwichtig/wichtig,...* bzw. ,,Wie wichtig ) Nutzer

ist es Ihnen, dass Sie sich bei der Sendung ,[ARD- Journalisten (n = 327- A U
Polittalk]‘ auf eine der folgenden Weisen beteiligen (n=8-10) 344)

kénnen?*

1. dass man sehen kann, welche Inhalte von vielen ande-
ren Zuschauern/Nutzern gesehen, kommentiert oder 3,00 2,94 0,06 1489,0
geteilt wurden

2. dass man journalistische Inhalte einfach und schnell
an Freunde oder Familie weiterleiten oder empfehlen 2,78 2,85 -0,07 1480,5
kann

3. dass man mit der Redaktion bzw. einzelnen Journalis-

ten in direkten Kontakt und Dialog treten kann b Sl s
4. dass man seine Yerbundenhelt mit der Sendung fiir 2,44 2.09 035  1246,0
andere sichtbar zeigen kann
5. dass man Informationen iiber die (Entscheidungs-)
Prozesse in der Redaktion erhalten kann 2,78 3,15 037 12035
6. dass die Redaktlgn auf sozialen Netzwerken vertreten 3.10 2,64 046  1305.5
und ansprechbar ist
7. dass man selbst Material (Fotos, Videos, Interview- 3.20 2,70 0.50  1301,0

fragen etc.) fiir die Berichterstattung beisteuern kann

8. dass die Redaktion eine Plattform fiir die 6ffentliche
Diskussion iiber die Art und Qualitdt der journalisti- 4,11 3,57 0,54 1190,0
schen Arbeit bereitstellt

9. dass man von den Journalisten ernst genommen wird 4,38 3,81 0,57 1082,0
10. dass man der Redaktion Ideen und Vorschldge (z. B.
fiir Themen oder Talkgéste) zukommen lassen kann 4,00 341 0,59 1167.0
11. dass man zusatzliche Informationen und Verweise zu
den Quellen erhalte, die der Sendung zu Grunde lie- 3,30 3,94 -0,64 1102,5
gen*
12. dgss man die Redaktion oder einzelne Redaktionsmit- 2.10 2,75 0,65 1198.0
glieder vorgestellt bekomme
13. dass man journalistische Beitrdge kommentieren und 433 3.58 075 9835
bewerten kann
14. dass man mit anderen Zuschauern/Nutzern der Sen-
dung in Kontakt treten und sich austauschen kann* 3,44 249 0,96  889.0
15. dass man mit anderen Zuschauern/Nutzern inhaltlich 411 2.89 123 7465

iiber die Themen der Sendung diskutieren kann**

Die Items sind sortiert nach der Gro3e der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (,,V6llig
unwichtig®) bis 5 (,,Sehr wichtig®). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde dafiir nachtriglich 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).

Im Vergleich zum journalistischen Rollenselbst- und -fremdbild erweisen sich die Ein-
schidtzungen beider Seiten hier als heterogener: Bei neun der 15 abgefragten Items un-

terscheiden sich die durchschnittlichen Bewertungen um 0,5 oder mehr Punkte. Einig-
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keit besteht insbesondere im Hinblick auf die Beteiligungsaspekte, die von beiden Sei-

ten eher geringe bis mittlere Zustimmung erhalten.

Abb. 4. Kongruenz von (Erwartungs-)Erwartungen an Inklusionsangebote
beim ARD-Folittalk
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Die der Abb. zugrunde liegenden Daten finden sich in Tab. 33. Die Nummern der Datenpunkte entspre-
chen den Nummern der dort aufgefiihrten Items.

Abb. 4 verdeutlicht, dass die Journalisten mehr als zwei Drittel der abgefragten Aspekte
in ihrer Wichtigkeit fiir die Nutzer {iberschitzen: Die meisten Punkte liegen rechts un-
terhalb der Diagonalen, auf der kohirente Einschitzungen liegen. Zwei dieser Uber-
schitzungen sind signifikant: Journalisten iiberschitzen den Wunsch ihres Publikums,
untereinander in Kontakt zu kommen und im Austausch zu sein (Items 15 und 14). Den
Nutzern ist vergleichsweise mehr daran gelegen, dass sie mit der Redaktion bzw. ein-
zelnen Journalisten in direkten Kontakt und Dialog treten konnen und dass redaktionelle

Transparenz hergestellt wird, sie also auch iiber (Entscheidungs-)Prozesse beim Po-
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littalk informiert werden. Der dritte signifikante Unterschied ist demgegeniiber eine Un-
terschdtzung: Mehr als Polittalk-Journalisten dies erwarten, wiinscht sich ihr Publikum

zusitzliche Information zu den Quellen, die einer Sendung zugrunde liegen (Item 11).

Insgesamt wird also deutlich, dass Kontakt und inhaltlicher Austausch iiber Polittalk-
Themen mit anderen Zuschauern dem Publikum nicht anndhernd so wichtig sind, wie
die Journalisten annehmen. Als relevanter erachtet ihr Publikum solche Inklusionsmog-
lichkeiten, bei denen es um den direkten Kontakt zur Redaktion geht oder um An-
schlusskommunikation (auch) auf Metaebene, d. h. um Kritik an der Arbeit der Redak-
tion. Hiermit korrespondiert, dass die Nutzer mehr Transparenz in der journalistischen
Arbeit erwarten, als die Journalisten vermuten: hinsichtlich der redaktionellen Prozesse,

der Quellen der Beitrédge, teilweise auch der Akteure in der Redaktion.

823 Talsachliche und vermutete Beteiligungsmotive

Ahnlich wie bei den generellen Erwartungen hinsichtlich der Bereitstellung partizipati-
ver Angebote ldsst sich auch fiir die Motive von erfolgter Beteiligung ermitteln, ob von
Nutzerseite angegebene Griinde und von Journalisten unterstellte Motive kongruent sind
oder nicht. In der standardisierten Nutzerbefragung wurden die entsprechenden Motive
jeweils konkret flir einzelne Beteiligungskanédle (beim Polittalk Zuschauerpost und Fo-
rum) abgefragt. In der Journalistenbefragung hingegen wurde aus forschungspragmati-
schen Griinden lediglich nach allgemein unterstellten Motiven gefragt, also nicht nach
den einzelnen Kanélen bzw. Beteiligungswegen unterschieden. Bei der Interpretation
der Befunde ist daher zu beriicksichtigen, dass angebotsspezifische Motive mit allge-
meinen Vorstellungen der Journalisten kontrastiert werden, die sich aus unterschiedli-
chen Erfahrungen mit Publikumsaktivitdt und Kontakten mit dem Publikum speisen

konnen.

Allerdings zeigen sich kaum Unterschiede zwischen Forums- und Zuschauerpost-
Nutzern hinsichtlich der Bewertungen der einzelnen Motiv-Items (s. Abschnitt 6.1): Die
Mittelwerte liegen nah beieinander, die einzelnen Motive werden auf beiden Plattfor-
men also sehr #hnlich gewichtet. Aufgrund der Ahnlichkeit der Nutzerbewertungen
wird daher im Folgenden auf die Daten zur Zuschauerpost Bezug genommen, fiir die die
breitere Datenbasis vorliegt (s. Tab. 34 und Abb. 5).



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 28

lab. 34: Tatsachliche und angenommene Motive fur Publikumsbeteiligung via

Zuschauerpost
»Die Nutzer...* [bzw. ,Ich tue dies,...* — Die Items waren fur die Journalis- Nu_tzer U
; A . o P ten (n=68-
Nutzer entsprechend mit umformuliert, etwa mit ,,um* oder ,,weil*.] _
(n=8-9) 73)
1. mochten ein The.ma in die Sendur}g elnt?rlngen, .das }hne.n w.1cht.1g 411 408 0.03 315.5
ist bzw. um bestimmte Themen einzubringen, die mir wichtig sind.
2. fiihlen sich dadurch einer Gemeinschaft zugehorig bzw. weil ich
mich dadurch als Teil einer Gemeinschaft fiihle. 3,00 2,86 0,14 3050
3. mocht"en offgntllgh 1hre Mem}.mg duBern bzw. weil ich meine Mei- 422 3.85 0.38 266,0
nung 6ffentlich einbringen mdochte.
4. mochten die Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen bzw. weil ich
die Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen mochte. 2,56 2,96 0,40 2670
5. mochten aus ihrer passiven Zuschauerrolle heraustreten bzw. weil
ich nicht einfach nur Zuschauer, sondern aktiv sein mochte. A Hi e gl
6. mochten durch den Kontakt mit Journalisten und anderen Zuschau-
ern ihr eigenes Wissen erweitern bzw. weil ich im Dialog mit ande-
ren etwas lernen, Denkanstof3e erhalten und mein Wissen erweitern 2.88 3.38 -0,50 213,5
mochte.
7. mochten eine Beziehung zu einem Journalisten oder der Redaktion
aufbauen bzw. um eine Beziehung zu den Journalisten der Sendung 2,63 2,01 0,61 180,0
[ARD-Polittalk] aufzubauen.
8. mochten auf Fehler in der Berichterstattung hinweisen bzw. um auf
Fehler in Beitrdgen oder auf der Webseite hinzuweisen. 3,56 2,87 0,68 217,5
9. moghten..lhrer Pﬂlcht als Biirger nachkommen bzw. weil ich es als 2.67 3.39 073 2165
meine Biirgerpflicht betrachte.
10. mochten ihr eigenes Wissen und Erfahrungen weitergeben bzw.
weil ich meine Erfahrungen und mein Wissen mit anderen teilen 4,00 3,15 0,85 208.,0
will.
11. mochten ein bestimmtes Anliegen, Ereignis bzw. eine bestimmte
Gn}ppe od(?r .l?erson. bewerben b;w. untct.rstutzen bzw. weil ich mit 422 3.26 0.97 1960
meinen Beitrdgen eine Person, eine Bevolkerungsgruppe oder ein
bestimmtes Anliegen unterstiitzen und bekannt machen mochte.
12. suchen Hilfe bei einem Problem bzw. weil ich hoffe, dass mir die
Journalisten oder die anderen Nutzer bei einem Problem helfen 3,44 2,44 1,00 162,5
konnen.*
13. mochten sich selbst darstellen bzw. um mich und meine Kenntnisse
offentlich darzustellen.** S 25 o2 {oadlt
14. beteiligen s1ch aus Langeweile bzw. um mir die Zeit zu vertreiben, 2,75 1,42 133 915
aus Langeweile. ***
15. mochten einfach mal ,,Dampf ablassen* bzw. weil ich einfach mal 4,44 261 1.83 90,0

,,Dampf ablassen und meinen Arger rauslassen mochte. ***

Die Items sind sortiert nach der Grofle der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (,,Trifft
iiberhaupt nicht zu“) bis 5 (,,Trifft voll und ganz zu®). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde dafiir
nachtriaglich umgepolt. ,,Weifl nicht / kann ich nicht sagen* wurde fiir die Mittelwertberechnung nicht
beriicksichtigt. Markierte Mittelwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.0l, *** p<.001
(Mann-Whitney-U-Test auf Grund fehlender Normalverteilung der MW-Differenzen).

Ahnlich wie mit Blick auf die Einschitzung der unterschiedlichen Inklusionsangebote

(s. Abschnitt 8.2.2) zeigt sich auch hier ein vergleichsweise heterogenes Bild: Bei zehn

der 15 abgefragten Items besteht zwischen Journalisten- und Publikumsseite eine Diffe-

renz > 0,5; wobei zwei von diesen in ihrer Bedeutung fiir die Nutzer von den Journalis-
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ten unterschitzt werden: Aktive Nutzer verfolgen nach eigenen Angaben — cher als
Journalisten dies vermuten — das Motiv, durch den Kontakt mit Journalisten und ande-
ren Zuschauern ihr Wissen zu erweitern, und sie wollen eher ihrer Pflicht als Biirger
nachkommen. Diese Unterschétzung ist allerdings die Ausnahme: Abb. 5 verdeutlicht,
dass der GroBteil der abgefragten Motive in ihrer Bedeutung fiir die Nutzer durch die
Journalisten iiberschitzt wird, denn die meisten Items liegen deutlich rechts unterhalb

der Diagonalen, auf der identische Bewertungen liegen wiirden.

Abb. 5: Tatsachliche und angenommene Motive fur Partizipation beim Polittalk via
Zuschauerpost
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Die der Abb. zugrunde liegenden Daten finden sich in Tab. 34. Die Nummern der Datenpunkte entspre-
chen den Nummern der dort aufgefiihrten Items.

Auf beiden Seiten vergleichsweise hohe Zustimmungswerte haben drei Motive (1; 3; 5):
Aktive Nutzer wollen ein Thema in die Sendung einbringen, das ihnen wichtig ist, sie

mochten offentlich ihre Meinung duBlern und sie wollen aus ihrer passiven Zuschauer-
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rolle heraustreten. Mit Blick auf die insgesamt vier signifikanten Unterschiede zwischen
beiden Gruppen zeigt sich, dass Journalisten auch Beteiligungsmotive der Selbstdarstel-
lung (13) und des ,,Dampfablassens® (15), d. h. Affektregulierung, deutlich héher ein-
stufen als die Nutzer selbst, die dies (naheliegender und wahrscheinlich auch sozial er-

wiinschter Weise) eher nicht fiir sich selbst als Motiv angeben.46

Die Inklusionsdistanz ist mit Blick auf die Beteiligungsmotive also noch einmal groBer

als bei den (Erwartungs-)Erwartungen hinsichtlich Inklusionsangeboten.

824 Allgemeine Bewertung von Publikumsbeteiligung

Eine weitere Facette der Inklusionsdistanz betrifft die generelle Bewertung von Publi-
kumsbeteiligung, die in den standardisierten Befragungen iiber eine Reihe von ver-

schiedenen Aussagen abgefragt wurde (s. Tab. 35 und Abb. 6).

Am zustimmungsfahigsten auf beiden Seiten ist die Aussage, dass Journalisten bei
Auswahl und Bearbeitung von Beitrdgen weiterhin die Oberhand behalten (Item 8). Alle
anderen Aussagen erhalten entweder von den Journalisten sehr viel hdhere Zustimmung

(13; 14; 12) oder von beiden Seiten eher nicht so hohe Zustimmungswerte.

46 In den Leitfaden-Interviews mit Nutzern wurde Affektregulierung als Treiber von Beteiligung aller-
dings durchaus genannt (s. Abschnitt 6.1); und auch die interviewten Journalisten sehen das ,,Dampf-
ablassen nicht nur kritisch — auch weil das Format durchaus auf Zuspitzung angelegt sei.
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lab. 35: Kongruenz der generellen Bewertung von Publikumsbeteiligung

,»Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie den folgenden Aussa-  journa- Nutzer

gen jeweils gar nicht, weniger, teils-teils, liberwiegend listen (n=285- A U
oder voll und ganz zustimmen.* n=9) 340)

1. Die Reaktionen des Publikums zeigen uns/der Redak- 3,11 3,05 0,06 1369,5

tion von ,,]ARD-Polittalk]* sofort, ob wir/sie die rich-
tigen Themen auswahlen/auswéhlt und versténdlich
darstellen/darstellt.

2. Die Beteiligung des Publikums macht den Prozess 3,44 3,29 0,15 1460,5
offentlicher Information und Meinungsiuf3erung de-
mokratischer.

3. Die Beteiligung des Publikums hat einen hohen Unter- 2,78 2,58 0,19 1379,0
haltungswert.

4. Die Machtverhiltnisse zwischen Journalisten und 2,78 2,97 -0,19 1153,5
Publikum haben sich veridndert.

5. Die Bedeutung, die der Publikumsbeteiligung in der 2,44 2,76 -0,31 1275,0
Redaktion ,,] ARD-Polittalk]“/bei der Sendung beige-
messen wird, ist zu hoch.

6. Die Verwendung nutzergenerierter Inhalte/von Inhal- 1,78 2,18 -0,40 1081,5
ten, die Nutzer erstellt haben, dient der Kosteneinspa-
rung.

7. Kommentare, Diskussionen und andere Publikumsbei- 3,00 3,40 -0,40 1231,0

trage erweitern unsere Berichterstattung/die Sendung
um weitere inhaltliche Facetten.

8. Journalisten behalten bei der Auswahl und Bearbei- 4,33 3,92 0,41 1040,5
tung von Beitragen und Texten weiterhin die Ober-
hand.

9. Mithilfe der Publikumsbeteiligung lassen sich/will die 3,67 3,24 0,43 1088,0
Sendung neue Zielgruppen gewinnen.

10. Die Qualitit der Publikumsbeitrige und -beteiligung 2,56 3,18 -0,63 1042,5
ist zu niedrig.

11. Publikumsbeteiligung hélt die Redaktion von ihrer 1,44 2,32 -0,88 866,0
eigentlichen Aufgabe ab.*

12. Die Publikumsbeteiligung macht die Sendung ,,[ARD- 3,78 2,88 0,90 919,0
Polittalk]* glaubwiirdiger.*

13. Der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind 4,00 3,07 0,93 886,5

unverzichtbarer Bestandteil der Sendung ,,/ ARD-
Polittalk]“.*

14. Mit Publikumsbeteiligung wird die Zuschauerbindung 4,11 2,95 1,16 602,0
erhoht./Durch Beteiligung und Mitsprache werden Zu-
schauer an das Angebot gebunden.**

Die Items sind sortiert nach der Groe 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
nachtriaglich 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: Kongruenz der generellen Bewertung von FPublikumsbeterligung
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Die der Abb. zugrunde liegenden Daten finden sich in Tab. 35. Die Nummern der Datenpunkte entspre-
chen den Nummern der dort aufgefiihrten Items.

Am zustimmungsfahigsten auf beiden Seiten ist die Aussage, dass Journalisten bei
Auswahl und Bearbeitung von Beitrdgen weiterhin die Oberhand behalten (Item 8). Alle
anderen Aussagen erhalten entweder von den Journalisten sehr viel héhere Zustimmung

(13; 14; 12) oder von beiden Seiten eher nicht so hohe Zustimmungswerte.

Von den insgesamt 14 abgefragten Aspekten weisen fiinf eine Differenz von iiber einem
halben Skalenpunkt auf; in vier Féllen ist diese signifikant. Hierbei ist auffillig, dass die
Einschitzungen des Publikums deutlich kritischer sind als die der Journalisten: Es ist
weniger als Journalisten der Ansicht, dass die Sendung durch Publikumsbeteiligung
glaubwiirdiger werde, und bewertet sie auch weniger deutlich als unverzichtbaren Be-
standteil der Sendung. Auch mit Blick auf die Einschitzung der 6konomisch-
strategischen Bedeutung von Publikumsbeteiligung zeigt sich ein eher uneinheitliches

Bild: Zwar stimmen beide Seiten (eher) nicht zu, dass Nutzerpartizipation der Kosten-
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einsparung dient und sind sich relativ einig darin, dass sie zu einem gewissen Grad hel-
fen kann, neue Zielgruppen zu gewinnen (wobei dem die Journalisten noch deutlicher
zustimmen). Aber wihrend sich die Redaktionsmitglieder sicher sind, dass sie das Pub-
likum durch weitergehende Inklusionsmdglichkeiten auch binden konnen, sieht das
Publikum dies deutlich skeptischer und stimmt dieser Annahme in der Tendenz sogar
leicht nicht zu.4”

47 Abb. 6 zeigt allerdings auch, dass die befragten Nutzer im Durchschnitt stark zur Mitte tendieren: Alle
14 Ttems haben Mittelwerte zwischen 2 und 4, elf davon liegen sogar zwischen 2,5 und 3,5, also um
den Skalenmittelpunkt herum.
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9. Fazit: Publikumsinklusion bei einem ARD-Polittalk

Die Befunde der Fallstudie zum ARD-Polittalk liefern ein vielfdltiges und detailliertes
Bild, wie sich Praktiken der Publikumsbeteiligung bei einer klassischen politischen
Talkshow im Konvergenzbereich von TV und Online gestalten. Mithilfe der verschie-
denen qualitativen und quantitativen Methoden konnten die Elemente der analytischen
Heuristik ermittelt, als Inklusionsleistungen und -erwartungen beschrieben, operationa-
lisiert und zueinander in Bezug gesetzt werden. Hierbei zeigt sich (auch mit Blick auf
die Fallstudie zur Tagesschau; vgl. Loosen et al. 2013) ein vergleichsweise ausgegli-
chenes bzw. redaktionsseitig justiertes Verhiltnis von Aufwand und Ertrag von Publi-
kumsinklusion. Die Redaktion konzentriert sich auf ihr ,,TV-Kerngeschéft”, bietet im
Internet nur eher wenige partizipative Angebote an (vor allem Zuschauerpost und Fo-
rum) und zieht ihren Sinn aus diesen insbesondere mit Blick auf die wochentliche Fern-
sehsendung, fiir die ein Thema ausgewihlt, Giste festgelegt, Einspielfilme produziert
und Fragen fiir die Moderation formuliert werden miissen. Zu diesem Zweck haben sich
redaktionelle Routinen entlang der wochentlichen Produktionsrhythmen der Sendung
entwickelt, welche vor, wahrend und nach der Sendung greifen, vor allem um mithilfe
von Zuschauerpost und Forumsbeitrdgen Stimmungsbilder, Material und Kontakte zu

der jeweiligen Sendung zu identifizieren.

Bei den Inklusionserwartungen zeigt sich hingegen ein weniger einheitliches Bild. Rela-
tiv hohe Kongruenz, also eine geringe Inklusionsdistanz, findet sich bei den allgemei-
nen Einschitzungen zur Rolle und Bedeutung von Publikumsbeteiligung, die Journalis-
ten und Publikumsmitglieder weitgehend dhnlich sehen. GroBere Diskrepanzen zeigen
sich z. B. bei den Fragen, ob Publikumsbeteiligung die Sendung glaubwiirdiger mache,
zur Sendung gehore oder die Zuschauerbindung erhdhe — hier sind die befragten Nutzer
tendenziell deutlich skeptischer in ihrer Einschdtzung als die Journalisten. Auch der
Vergleich von journalistischem Rollenselbstbild und dem Rollenfremdbild, das die be-
fragten Nutzer von Journalisten des Polittalks haben, zeigt Bereiche mit hoher Kongru-
enz, aber auch solche mit deutlicheren Abweichungen: Als zentral erachten beide Seiten
die klassischen journalistischen Leistungen der Information und Vermittlung. Demge-
geniiber erwartet das Publikum vom Polittalk deutlich stérker die Erfiillung der Aufga-
ben Kritik und Kontrolle, als es die befragten Redaktionsmitglieder als Teil ihrer Arbeit
sehen. Auch den vergleichsweise neuen, dialog- und partizipationsorientierten Aufga-
ben stimmen die Journalisten durchweg weniger zu als ihr Publikum (hierbei unter-
scheiden sich die Erwartungen zwischen aktiven und rein rezipierenden Publikumsmit-
gliedern nicht signifikant voneinander). Dies ist allerdings ein nahezu durchgehendes
Muster, das auch mit dem generellen Unterschied zwischen Fremd- und Selbsterwar-
tung zu tun hat: Die befragten Nutzer stimmen fast allen abgefragten Items zum journa-

listischen Rollenverstindnis stirker zu und betrachten diese damit eher als journalisti-
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sche Aufgaben als die Journalisten selbst: Wenn man so will, sind die Erwartungen des
Publikums an Journalismus/Journalisten also héher als die Erwartungen der Journalisten
an sich selbst (die sie moglicherweise auch mit Blick auf ihre Handlungsrelevanz relati-

vieren).

Deutlich stiarker ausgeprédgte Inklusionsdistanzen finden sich bei den iibrigen beiden
Skalen. Zum einen sind dies die (Erwartungs-)Erwartungen hinsichtlich der Inklusi-
onsmdglichkeiten beim Polittalk: Journalisten tendieren dazu, diese Erwartungen ihres
Publikums zu iiberschitzen, insbesondere das Bediirfnis ihres Publikums, mit anderen
Zuschauern/Nutzern in Kontakt treten bzw. mit diesen die Themen der Sendung disku-
tieren zu kdnnen, wobei diese ,,Uberschitzung* weniger fiir den aktiven Teil ihres Pub-
likums gilt. Allerdings unterschitzen sie z. B. den Wunsch des Publikums nach weiter-
fiihrenden Quellen, die einer Sendung zugrunde liegen (allgemein verschiedene Trans-

parenzmechanismen).

Zum anderen lésst sich eine groflere Inklusionsdistanz bei den tatsdchlichen und unter-
stellten Beteiligungsmotiven erkennen. Hierbei féllt zunédchst auf, dass sich die Motive
der Verfasser von (nicht-6ffentlicher) Zuschauerpost so gut wie gar nicht von jenen
Nutzern unterscheiden, die sich 6ffentlich im Forum beteiligen: Beide Gruppen wollen
u. a. Themen einbringen, die ihnen wichtig sind, (6ffentlich) ihre Meinung &duflern und
aus der passiven Zuschauerrolle heraustreten — Motive, die in ihrer Relevanz fiir das
aktive Publikum von den befragten Journalisten relativ dhnlich eingeschitzt werden.
Ansonsten gehen die von den aktiven Nutzern angegebenen und die von den Journalis-
ten unterstellten Motive jedoch deutlich auseinander, z. B. stufen Journalisten die eher
negativ konnotierten Beteiligungsmotive (Selbstdarstellung, ,,Dampfablassen®, Lange-
weile) deutlich hoher ein als Nutzer selbst. Der Gruppe der aktiven Nutzer hingegen
geht es eher um die jeweiligen Sendeschwerpunkte, zu denen sie mit anderen Meinun-
gen austauschen mdchten, oft aber auch um die journalistisch-redaktionelle Umsetzung

(insbesondere im Hinblick auf Themen- und Géistewahl sowie Moderationsleistung).

Politische Talkshows erfiillen ,,a timeless need for human beings to feel involved in
civic discourse* (McKenzie 2000: 190) und scheinen deshalb wie gemacht fiir aktiv-
partizipierende Formen der Publikumsbeteiligung. Die vorliegende Fallstudie zeigt,
dass insbesondere neue Formen der Publikumsinklusion aber auch zu Unsicherheiten
dariiber fithren, was das Publikum heute von einem Polittalk und seinen Journalisten
erwarten konnte. Deutlich wird dies z. B. an den Erwdgungen innerhalb der Redaktion
zur Nutzung und Einbettung von Social Media in die Sendung. Die tatsidchlich angebo-
tenen, eher konventionellen Beteiligungsformen werden eher pragmatisch gehandhabt:
als sendungsbegleitender Raum fiir Nutzerdiskussionen (Forum) oder als Quelle fiir in
der Sendung zumeist illustrativ oder unterhaltend genutzte Publikumsbeitrige (Zu-
schauerpost). Dadurch kann das Inklusionslevel (derzeitiges Angebot und dessen Nut-

zung) als relativ ausbalanciert angesehen werden, wohingegen die Erwartungen an Auf-
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gaben und Funktionen des Polittalks, die Beteiligungsangebote sowie die Motive aktiver
Nutzer zwischen Journalisten und Publikum teilweise stirker auseinander gehen. Damit
verdeutlicht die Fallstudie auch, dass durch das Aufkommen von sozialen Medien und
weiterer neuer Moglichkeiten der Publikumsbeteiligung auch beim klassischen journa-
listischen Format des TV-Polittalks ein Prozess der Angleichung von Inklusionserwar-
tungen und daran ausgerichteten Inklusionsleistungen auf Journalisten- und Publi-

kumsseite angesto3en worden ist.

Die Fallstudie zur Publikumsinklusion beim ARD-Polittalk ist in ein Projekt eingebet-
tet, das weitere Fallstudien zu nachrichtlich und eher debattenorientierten journalisti-
schen Angeboten beinhaltet. Nach ihrem Abschluss wird es auch moglich sein, jenseits
der Einzelbetrachtung der Fallstudien verschiedene TV- und printbasierte journalisti-

sche Angebote miteinander zu vergleichen.
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