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Vorwort

In Online-Kommentaren auf Mediensites kon-
nen Menschen aus ihrer spezifischen Perspek-
tive journalistische Beitrage interpretieren, be-
werten und erginzen. Sie ermoglichen es, dass
Nutzer_innen untereinander sowie mit Journalis-
tinnen und Journalisten in eine bereichernde Dis-
kussion treten. Und ja, im besten Fall erméglichen
sie das offentliche Gesprich. Soweit die Idee.
Bewusst hat Prof. Dr. Andreas Vogel, Autor
der vorliegenden Studie, den Titel #wortgewalt(ig)
gewdhlt. Der Titel fasst die Januskopfigkeit der
aktuellen Debatte um Leser_innen- und Nutzer_
innen-Kommentare in Online-Offentlichkeiten:
Auf der einen Seite stehen Beteiligung, Leser_in-
nen-Dialog und Open Journalism; auf der ande-
ren Seite stellen sich Ressourcenfragen mit Blick

NRKbeta miissen User_innen erstmals ein kleines
Quiz zum Inhalt des Artikeltextes durchlaufen,
bevor sie kommentieren diirfen.

Der Blick aus der klassischen Pressefor-
schung trifft im ersten Teil der Publikation auf die
Praxis: Daniel Wiillner, Teamleiter Social Media
und Leserdialog der Siiddeutschen Zeitung, setzt
auf mehr Beteiligung: ,Wenn sich jede_r einzelne
dafiir einsetzt, dann ist das Internet in zehn Jah-
ren ein guter Kommunikationsraum. Dafiir miis-
sen wir Beteiligungsmodelle weiter ausbauen, in
Zeitungen als auch auf Social Media. Wir miissen
dort auch wirklich als Gesellschaft auftreten, ge-
nauso wie im 6ffentlichen Raum.“

auf die Moderation sowie die Frage nach dem

Steigen Sie in diese Diskussion mit ein.

Als Friedrich-Ebert-Stiftung wollen

wir zum Nachdenken anregen, wie

die partizipatorischen Potenziale von
Onlinekommentaren genutzt und dabei
eine der freien Meinungs- und politischen
Willensbildung zutragende Debattenkultur
gefordert werden kann. lhre Ideen und
Kommentare sind willkommen - auf
Twitter unter #wortgewalt.

richtigen Umgang mit Hate Speech, personlichen
Angriffen und Diskriminierung. Kommentar-
funktionen also on, off oder irgendwas dazwi-
schen?

Das ist ein Lernprozess, der langen Atems be-
darf. Online-Redaktionen wie etwa die der FAZ
oder der SZ hatten ihre Kommentarfunktionen
zeitweise sogar abgeschaltet, lassen nun wieder -
in eingeschrankter Weise - Kommentare zu. Auch
andere Mediensites experimentieren und wollen
neue Losungen finden. So ruft beispielsweise der
Guardian mit seinem Projekt ,The web we want®,
jede und jeden dazu auf, Ideen einzubringen, wie
bessere Online-Konversationen kuratiert und/
oder moderiert werden konnen. Und auf der Tech-

Dr. Johanna Niesyto
FES Medienpolitik

Site des norwegischen offentlichen-Rundfunks

Foto: Maxi Uellendahl







Die Meinung der

anderen

N ahezu jedes Online-Medium bietet den Leser_in-
nen die Mdglichkeit, eigene Kommentare abzu-
geben und sich so am offentlichen Diskurs zu betei-
ligen. Viele Zeitungen haben zudem eine Prasenz auf
Facebook, iiber die die Artikel zusitzlich kommentiert
und diskutiert werden kénnen. Wie konnen die Kom-
mentare der Leser_innen jedoch von den Redaktionen
genutzt und eingebunden werden? Wie umgehen mit
Hasskommentaren? Wie kann ein echter Dialog mit
den Leser_innen entstehen — und ist dies iiberhaupt
Aufgabe der Redaktionen?

Es diskutieren:

Prof. Dr. Andreas Vogel leitet seit 1996 das selbstin-
dige und unabhingige ,Wissenschaftliche Institut fiir
Presseforschung und Medienberatung® in Koln. Er ist
habilitierter Kommunikationswissenschaftler und an
der Universitiat Bamberg auflerplanméfiger Professor.
Er arbeitet zum einen als Berater und Dienstleister
tiberwiegend fiir Unternehmen der Pressewirtschaft,
zum anderen als Forscher und wissenschaftlicher Au-
tor in der Grundlagenforschung.

Daniel Wiillner studierte Amerikanische Literatur-
und Kulturwissenschaften in Miinchen und Detroit.
Seit mehr als zehn Jahren arbeitet er fir die Siiddeut-
sche Zeitung. Zu seinen Aufgabenfeldern gehoren die
Koordinierung der Social-Media-Auftritte der Stid-
deutschen Zeitung und die Weiterentwicklung des Dia-
logs mit den Lesern. In dieser Zeit hat er mehr als eine
Million Kommentare gelesen und diese Kommunika-
tion kontinuierlich ausgestaltet. Auf Twitter ist er als
@hinschauer unterwegs.

Juliane Leopold studierte Publizistik- und Kommu-
nikationswissenschaften in Berlin und arbeitet als
freie Journalistin. Sie berdt Medien und andere Un-
ternehmen zum digitalen Wandel und unterstiitzt sie
dabei, ihr Publikum inmitten eines lebendigen pub-
lizistischen Angebots im Internet zu erreichen und
zu vergroflern. Bis Anfang 2016 war Juliane Leopold
Griindungschefin des Medienstartups BuzzFeed in
Deutschland. Seit 2017 ist sie als freie Beraterin, u.a.
tiir die Tagesschau titig.

Andreas Vogel und Daniel Wiillner haben am

7. Dezember 2016 in Miinchen im Rahmen der Veran-
staltung ,,Die Meinung der Anderen” des Bayernforums
der Friedrich-Ebert-Stiftung miteinander diskutiert.
Juliane Leopold moderierte.



Juliane Leopold: Herr Wiillner, welche Erwartun-
gen hatten Sie an die Leser_innen, als Sie 2007 als
Community-Redakteur bei der Stiddeutschen Zei-
tung angefangen haben?

Daniel Wiillner: Vor meiner Zeit mussten die
Online-Autor_innen die Kommentare der Le-
ser_innen zu ihren Artikeln selbst freischalten.
Das habe ich dann tibernommen. Zunichst habe
ich gedacht, dass das eine leichte Aufgabe wire.
Meine Erwartung war, dass die Leser_innen sich
zu bestimmten Themen als Expert_innen dufSern
wollen. Schon am ersten Tag habe ich gemerkt,
dass die Kommentare viel vielfaltiger sind. Es gibt
kurze Beitrige, lange Pamphlete — alles, was man
sich vorstellen kann. Was in anderen Kommuni-
kationsraumen stattfindet, findet auch im Internet
statt.

JL: Im Bereich des Community Managements
gibt es ja kaum ein Haus in Deutschland, das in
den letzten zehn Jahren mehr verandert hat als
die Siiddeutsche Zeitung. Sie haben die Kommen-
tarmoglichkeiten iiber Nacht abgeschaltet, Sie
haben also sozusagen dem Internet Offnungszei-
ten gegeben. Dann haben Sie die Kommentare
zu den Artikeln zu Facebook ausgelagert. Zuletzt
haben Sie sich dazu entschlossen, auf der eigenen
Seite nur Kommentare zu drei Themen am Tag
zu Offnen. Sind diese Schritte das Ergebnis eines
Lernprozesses?

s Gisela Goblirsch

Warum sollte man die qualitativ wertvolle
Diskussion auf der eigenen website nicht von
der Massenkommentarstation fb trennnen?

#wortgewalt

£ 2 Foigen DW: Ja, das war auf je-
den Fall ein Lernpro-
zess. Wie schon gesagt,
mussten Autor_innen

anfangs die Kommen-

tare zu ihren Artikeln

selbst freischalten. Von
diesem Ausgangspunkt haben wir Stiick fiir Stiick,
am Anfang noch im eigenen Kommentarsystem,
dazugelernt. Wir haben gelernt, dass Kommuni-
kation Strukturen braucht. Sie kennen sicher das
Astmodell, das Facebook nutzt. Hier kann man
Antworten auf Antworten schreiben und hat
damit nicht mehr nur eine Shoutbox, das Rein-
schreien eines Kommentares in den leeren Raum.
Nun konnen Leser_innen auf andere Leser_innen
antworten.

Wir haben uns auch mit der Bewertung von
Kommentaren oder der Schaffung von Communi-
ties probiert. Ich sage deshalb ganz bewusst ,,pro-
biert®, weil dieser Prozess nie abgeschlossen ist.
Das bleibt immer ein Experiment. Es gab bei uns

auch einige Zeit das sogenannte sued-café. Das
war ein Forum, in dem Leser_innen extern eigene
Diskussionen erdffnen konnten. Wir haben dann
festgestellt, dass wir mit einem solchen Format auf
einmal mit ganz vielen Themen konfrontiert sind,
die wir zuvor gar nicht bedacht hatten. Ein gutes
Beispiel sind rechtliche Fragen zu Avatarbildern,
die die Nutzer_innen eigenstindig hochladen.
Diese Bilder mussten wir jedes Mal neu tiberprii-
fen. Da kam ganz viel Arbeit auf uns zu, fir die
wir gar keine Kapazitdten hatten.

Vor zwei Jahren haben wir die Leser_innen-
kommentare umgestellt. Wir haben uns gefragt,
warum wir eine Kommentarfunktion haben und
was wir damit wollen. Das haben viele Medien
nicht gemacht. Fiir uns war die Ukraine-Krise im
Sommer 2014 ein ausschlaggebender Punkt. Bei
der Siiddeutschen Zeitung wird ein Thema in meh-
reren Artikeln aufbereitet. Zunédchst konnen Le-
ser_innen morgens die Meldung lesen. Dann folgt
die Analyse, dann eine Bildergalerie und dann der
Kommentar - und weil wir die Siiddeutsche Zei-
tung sind, bleibt es nicht bei einem Kommentar,
sondern es folgt ein zweiter und vielleicht noch
ein dritter. Zuletzt wird noch eine interaktive Gra-
fik eingestellt. Zu all diesen Artikeln konnten die
Leser_innen Kommentare abgeben. Unsere Mo-
derator_innen haben bemerkt, dass hier haufig
parallel kommentiert wird und Stringe von Dis-
kussionen ohne gegenseitigen Bezug stattfinden.
Da kommunizieren Leser_innen nicht miteinan-
der, sie kommunizieren aneinander vorbei. Des-
halb war es fiir uns wichtig, die wichtigen Themen
des Tages — wir haben jetzt drei daraus gemacht
- in unserem neuen Modell zu biindeln.

JL: Herr Vogel, Sie haben sich sicherlich ange-
guckt, was die Siiddeutsche Zeitung macht. Wie
bewerten Sie das?

Andreas Vogel: Die Siiddeutsche Zeitung hat den
Vorteil, dass sie im Bereich Community Manage-
ment eine ganze Menge Ressourcen hat - wenn
auch hier nicht alle Ressourcen zur Verfiigung ste-
hen, die notwendig wiéren. Und sie hat sich dem
Thema offensiv gestellt, dieser Lernprozess ist also
schon einmal sehr positiv zu bewerten. Kritisch
sehe ich aber, dass diese drei Themen, die die Le-
ser_innen nun kommentieren konnen, von der
Redaktion gesetzt werden. Die Redaktion behalt
also die Definitionsmacht streng in der Hand. Ich
verstehe, dass man Paralleldiskussionen biindeln
will. Aber es wire meines Erachtens besser, wenn,
beispielsweise in Ergdnzung zu den drei bereits
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gesetzten Themen, die Nutzer_innen die Moglich-
keit hitten, ein viertes oder ein fiinftes Thema ih-
rer Wahl ebenfalls zu diskutieren.

DW: Das haben wir den Leser_innen bereits an-
geboten. Es kommen allerdings nur ganz weni-
ge Vorschldge bei uns an. Und wir bemtihen uns
wirklich, Themen zu 6ffnen, wenn wir merken,
dass diese unterreprasentiert sind oder es Nach-
fragen zu diesen Themen gibt. Und natiirlich for-
mulieren wir die Hoheit, die wir mit der Auswahl
der drei Themen haben, auch ganz klar. Wir stel-
len eine Frage, iiber die wir mit unseren Leser_in-
nen reden wollen. Die mag zwar von uns gewéhlt
sein, sie ist aber wesentlich spezifischer als all das,
was jede Kommentarfunktion auf jeder anderen
Nachrichtenseite bietet.

JL: Herr Wiillner, Sie bekommen tiber Facebook
Traffic, und Sie profitieren auch von dem Auf-
merksamkeitswirbel. Denn wir wissen, je emoti-
onaler Themen auf Facebook diskutiert werden,
umso mehr profitieren Sie vom Edge Rank, des-
to sichtbarer sind Sie in den Timelines. Facebook
ist zum Kiosk der Nutzer_innen geworden. Dort
wollen Sie das Getiimmel also, auf Threr Seite wol-
len Sie es aber nicht haben. Lagern Sie das Prob-
lem nicht systematisch aus?

DW: Wenn man sich den digitalen Rdumen ver-
schliefit, dann findet die Zeitung nicht da statt, wo
die Leute sind. Es ist ja nicht so, dass wir zuerst

auf Facebook waren und plotzlich alle Leute zu uns

gekommen sind. Wir haben geschaut, an welcher
Stelle wir unsere Leser_innen abholen miissen.
Und wir wéhlen auch die Themen fiir Facebook
aus, denn nicht die komplette Siiddeutsche Zeitung
wird hier prisentiert. Es gibt vielleicht dreifSig
Artikel am Tag, tiber die man auf Facebook disku-
tieren kann. In der Beschreibung meiner Aufga-
be stehen zwei Bereiche - Leserdialog und Social
Media. Das sind zwei verschiedene Bereiche, die
unterschiedlich funktionieren. Man muss beide
verstehen, man muss auf beide eingehen und man
muss beide unterschiedlich betreuen.

JL: Fillt es bei Facebook leichter zu kommen-
tieren? Facebook macht doch eines richtig: Die
Habitualisierung der Nutzung.

AV: Bei Facebook bewegen sich immer nur diesel-
ben Gestalten. Das ist nicht das Gros der Bevolke-
rung, das sich da plétzlich austobt. Ich kommen-
tiere fremde Sachen auf Facebook so gut wie gar
nicht. Ich muss aber auch gestehen, dass ich insge-
samt mit meinen Kommentaren sehr zuriickhal-
tend bin, weil ich keine Lust habe, irgendwo mit-
zumachen, wo ich weif3,

dass das nicht auf dem . )
0 Cécile Schneider
eigenen Server dieser “~

Zeitung oder dieser Zeit-
schrift stattfindet, son-
dern letztendlich in den

USA auf Servern landet

#wortgewalt

x

Webhoheit ist ein wichtiges Themal! Wer
Kommentare auf fremde Server auslagert, gibt
Kontrolle und Daten ab, z.B. an Facebook.

2 Folgen
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und ich gar nicht weif$, was mit diesen Informa-
tionen passiert. Das ist aus meiner Sicht unnétig.

DW: Wir miissen uns einfach alle bewusstmachen,
dass unsere Kommentare protokolliert werden,
wenn wir uns im Internet bewegen. Das ist vielen
Leuten nicht bewusst, wenn sie itber Kommen-
tarfunktionen oder auf Facebook kommentieren.
Uber Medienkompetenz miissen wir auf jeden
Fall sprechen und in diesem Bereich auch mehr
machen.

JL: Ich glaube, dass es vielen Menschen, die mit
Klarnamen kommentieren und die sehr krasse
Kommentare abgeben, egal ist, dass ihr Kommen-
tar aufgezeichnet wird. Denn die wollen einfach
mal ihre Meinung sagen. Vielleicht geht es also
gar nicht um Medienkompetenz, sondern um
Konstruktion und Erwartung an Kommentare.
Vielleicht sollten wir Kommentarfunktionen eher
Stammtisch nennen. Wiirde das helfen?

DW: Ich glaube nicht, dass das helfen wiirde. Wir
sind aber bei der Siiddeutschen Zeitung mitten
in einer Entwicklung. Aktuell sind wir dabei, zu
iiberlegen, wie man den Menschen gerade in Hin-
blick auf die Bundestagswahl neue und innovative
Moglichkeiten anbietet, sich beteiligen zu kénnen.

JL: Damit reagieren Sie auch auf Ihre Kritiker_in-
nen. Einer davon ist Jan Kosok, Leiter Community
bei Der Freitag. Der sagt, dass das, was Sie bei der
Siiddeutschen Zeitung machen, ,betreutes Schrei-
ben“ und ,eine Mogelpackung® ist. Ich zitiere:
»Die Leserkommentare werden aus dem Sichtfeld

der Autoren verbannt und am besten so weit von
der Webseite wie moglich platziert.“ Wie reagie-
ren Sie auf solche Vorwiirfe?

DW: Relativ gelassen. Denn tatsdchlich haben wir
den Stellenwert der Kommentare erhoht.

JL: Herr Vogel, Kommentare themenbezogen, ak-
tuell unter Artikeln oder das Forum als die Neuer-
findung des Rads — wie sehen Sie das?

AV: Es hat ja immer schon beides gegeben. Es gibt
Foren-Software und Kommentar-Software. Und
die Protagonisten dieser Entwicklung sind nicht
die Tageszeitungen, sondern die IT-Zeitschriften.
Dort gab es zundchst im Wesentlichen Foren, in
denen sich die Nutzer_innen iber Informati-
onstechnologie, Computerprobleme oder Soft-
wareentwicklung ausgetauscht haben. Und schon
damals gab es problematische Elemente, etwa
frauenfeindliche Artikel. Hate Speech hat sich
langsam aufgebaut und ist nicht, wie es so manch-
mal erscheint, ein deutsches Phanomen der Jah-
re 2014 und 2015. Es gab schon 2002 die ersten
Warnungen, dass sich rechtsradikale Kreise des
Internets beméachtigen. Dann gab es 2009 die ers-
ten Hinweise dartiber, dass in Regionalzeitungen
rassistische Auflerungen als Kommentare stehen
- und sogar stehen bleiben, weil sich niemand
darum gekiimmert hat. Und dieses Phdnomen ist
auch nicht auf Deutschland beschriankt, sondern
ist international verbreitet.

Der Grund ist der gewaltige Ausdehnungs-
effekt des Internets. Wir kennen alle einen Nach-
bar, der vollig verquere Meinungen hat, der einen



angiftet und dem man lieber aus dem Weg geht.
Wenn sich aber solche Nachbarn plétzlich in
Massen versammeln - und das geht im Internet —
dann fiihrt dieser Skaleneffekt dazu, dass man sich
von solchen Leuten umzingelt fithlt. Es gab aber
natiirlich auch Krifte, die das Internet und Kom-
mentarfunktionen ganz strategisch nutzen, das
darf nicht vergessen werden.

JL: Bei den Skaleneffekten wiirde ich gerne blei-
ben. Sie sagen, dass die Kommentarflut deshalb
nicht zu stoppen ist, weil alle eingeladen wurden.
Die Redaktionen hitten nicht differenziert in Ex-
pert_innen oder Leute, die wirklich Lust haben,
mit Journalist_innen zu sprechen, oder solche,
die einfach nur ihre Meinung loswerden wollen.
Zeitungen wie die Siiddeutsche finanzieren sich
aber nun einmal durch Reichweite. Reichweite
wird durch Buzz-Effekte erreicht. Herr Wiillner,
Ihr Chef, Stefan Plochinger, hat gesagt, dass die
Siiddeutsche Zeitung Diskussionen nicht anheizen
will. Gleichzeitig will er aber doch auch Klicks er-
halten. Wie geht das zusammen?

DW: Zuerst einmal muss man feststellen, dass Ska-
leneftekte in beide Richtungen gehen. Wenn sich
die Stiddeutsche Zeitung nicht mehr auf Facebook
bewegen wiirde, dann wiirden wir etwas falsch
machen. Man muss die Plattform verstehen und
hier die Raume zuriickerobern.

JL: Aber fittern Sie nicht ein System, das sie ab-
schafft?

¢ Mehr lesen

Der ,,2016 Global Report on Online
Commenting” der World Association of
Newspapers and News Publishers analysiert
die Entwicklung von Online-Kommentaren
weltweit. Demnach entscheiden sich immer
mehr Online-Medien dafiir, ihre Kommen-
tarfunktion abzuschalten, weil sie kein
Mittel gegen Hasskommentare gefunden
haben und den Umgang mit den Leser_in-
nenkommentaren als zu ressourcenintensiv
einschatzen.

- http://blog.wan-ifra.org/2016/10/17/the-2016-
global-report-on-online-commenting-chapter-

1-the-problem-with-comments

DW: Das sehe ich nicht so. Wie schon gesagt: Die
Beteiligung, die auf Facebook stattfindet, ist eine
ganz andere, als die, die auf unserer Seite stattfin-
det.

JL: Eben, das sind gar nicht mehr Thre Leser_in-
nen.

DW: Das sind schon noch unsere Leser_innen.
Die einzige Moglichkeit wire doch, dass sich alle
Medien von Facebook zuriickziehen.

JL: Also Kartell oder keiner.

DW: Nein, aber wir alle versuchen Facebook zu
nutzen, um unser Publikum zu informieren. Uns
ist auch bewusst, dass Facebook kein soziales Me-
dium ist. Aber es ist auch die grofite Plattform fiir
Medien. Wir miissen hier immer Entscheidungen
und Abwigungen treffen. So verwenden wir zum
Beispiel nur fiir unsere Jugendseite jetzt Instant
Articles. Das bedeutet, dass diese Artikel komplett
mobil auf Facebook zu lesen sind. Diese Entschei-
dungen sind auch nicht schwarz und weifs. Wir
iiberlegen sehr genau, welche Schritte wir unter-
nehmen - und welche nicht.

JL: Der Wildwuchs der Kommentare im Netz ist
auch darin begriindet, so sagen Sie, dass Redak-
tionen mit der Einrichtung von Kommentarfunk-
tionen keine Absicht verfolgten. Wie absichtsvoll
handeln Sie in den Moderationstitigkeiten? Wen-
den Sie z.B. Netiquette an?

DW: Wir haben eine Netiquette fiir unsere eige-
ne Seite entwickelt. Fiir Facebook gibt es so etwas
nicht, weil wir davon ausgehen, dass sich auf Face-
book die Menschen bewusst sind, dass sie in einem
offentlichen Raum kommunizieren und sich auch
entsprechend verhalten. Facebook bietet Seitenbe-
treibern auch Moglichkeiten, selbst tdtig zu wer-
den. Eine Funktion, die wir nicht nutzen, ist etwa,
einen Kommentar zu verbergen. Dann wird dem-
jenigen, der kommentiert hat, suggeriert, dass der
Kommentar noch da ist — andere Leser_innen se-
hen ihn aber nicht mehr.

11

Das machen wir nicht.

Stattdessen loschen wir
Beitrige, wenn wir sie fiir
unpassend halten. Wir
blocken Nutzer_innen,
die auf Facebook gezielt
Stimmungsmache betrei-
ben. Uber Facebook kann

ﬁ Maria Deingruber 1Y 2 Folgen

Auf welche Kommentare (noch) eingehen,
welche léschen? Uberhaupt I6schen?
#wortgewalt #gespanntaufdiskussion?
Kommentar?Diskurs? @FESonline

3 = Loy
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man seinem Gegeniiber schon etwas mehr auf den
Zahn fithlen. Uber das Profil von Nutzer_innen
kann man ja einsehen, welche Dinge diese teilen.
Wir kénnen also einschitzen, ob jemand auf un-
serer Seite gezielt Hetze verbreitet. In einem sol-
chen Fall wird der Nutzer bzw. die Nutzerin ge-
blockt und Facebook gemeldet. Wenn es justitiabel
wird, gehen wir auch gerichtlich vor.

JL: Kommunizieren Sie auch, warum Sie so han-
deln? Eine wichtige Erkenntnis der Studie von
Herrn Vogel ist, dass Journalist_innen nicht
transparent machen, warum und wie sie moderie-

ren. Machen Sie das?

DW: Da miisste ich erst die Gegenfrage stellen,
was sie genau erwarten. Heif8t das, wir miissen zu
jedem Kommentar schreiben ...

JL: Bei Zeit Online wird das tatsdchlich gemacht.
Bei jedem geloschten Kommentar und erst recht
bei einem Nutzer bzw. einer Nutzerin, der/die ge-
blockt wird, wird der Grund angemerkt: wegen
Verstof3 gegen die Netiquette, wegen Unsachlich-
keit, wegen Hetze...

DW: Jetzt sprechen wir aber iiber Kommentare
direkt unter Artikeln auf der eigenen Seite, nicht

uiber Facebook.

JL: Nein, auch auf Facebook ist das so. Im Thread

wird geschrieben: ,Wir haben in diesem Thread

Kommentare entfernt.“ Es wird sichtbar gemacht,
dass gehandelt wurde.

DW: Das fiihrt dazu, dass die ersten zwanzig Kom-
mentare sowohl auf der Seite als auch bei Face-
book durchgestrichen sind. Was spiegelt das aber
wider, welche Form von Kommunikation kann
erreicht werden, wenn die ersten zwanzig Kom-
mentare etwa zu einem Thema wie dem Nahen
Osten durchgestrichen sind? Damit signalisiert
man doch, dass gar kein Kommentar abgegeben
werden kann.

JL: Aber genau das machen Sie gerade auf Ihrer
Homepage.

DW: Auf unserer Homepage wihlen wir Themen
aus, die kommentiert werden konnen. Wir verste-
hen die Kommentarseiten mehr als Leserbriefsei-
ten. Leser_innen kénnen uns Nachrichten schi-
cken und wir entscheiden, ob diese Nachrichten
veréffentlicht werden. Wir stehen in einem engen
Dialog mit unserer Leserbriefseite. Die Zahl der
Leserbriefe steigt und dem versuchen wir gerecht
zu werden.

AV: Es gibt in diesem Bereich gute Ansitze, so zum
Beispiel Zeitungen, die Leserbriefe weiter nach
vorne stellen, wohlgemerkt in der gedruckten
Zeitung, weil mehr Leserbriefe eintreffen. Und es
gibt auch Zeitungen, die simtliche Leserbriefe ins
Internet setzen. Ich bin sehr dafiir, diese Impulse
auszubauen und mehr Moglichkeiten
zu schaffen, mehr Instrumente so-
wohl den Redaktionen als auch den
Kommentierenden bereitzustellen.

JL: Dazu sind verschiedene neue Fer-
tigkeiten notwendig, die erst jetzt
in der journalistischen Ausbildung
behandelt werden. Herr Wiillner,
wer moderiert bei Thnen? Sind das
Journalist_innen und gehort diese
Aufgabe tatsichlich zu den journalis-
tischen Fertigkeiten?

DW: Es gibt ja mehrere Themenfel-
der. Journalist_innen miissen auf je-
den Fall verstehen, wie Social Media
funktioniert, wie man da interagiert.
Wir sind verbunden mit der Deut-
schen Journalistenschule, und es gibt
immer Auszubildende, die sich un-
sere Arbeit angucken. Die meisten



Moderator_innen in meinem Team sind aber
keine ausgebildeten Journalist_innen. Ich glaube
auch, dass Journalist_innen anders auf Kommen-
tare reagieren, vor allem dann, wenn die Kom-
mentare ihre eigenen Artikel betreffen. Modera-
tor_innen haben hier mehr Abstand und miissen
gute Kommunikationsfihigkeiten besitzen.

JL: Welche Auswirkungen auf das Berufsbild Jour-
nalist_in haben denn Leser_innenkommentare?

AV: Ein Punkt, der gar nicht so unmittelbar mit
dem Journalismus zu tun hat, sind Ressourcen.
Journalist_innen beklagen ja schon in ihren ur-
eigenen Kernaufgaben einen Mangel an Ressour-
cen, damit sie Zeit und Personal fiir eine gute Re-
cherche haben, um eine gute Zeitung zu machen.
Ich bin der Ansicht, dass viele Kommentierende
gar nicht unbedingt eine Antwort des Autors oder
der Autorin haben wollen. Wenn jemand eine sol-
che Antwort einfordert, dann muss er diese auch
erhalten konnen. Aber moderieren miissen Jour-
nalist_innen nicht.

JL: Aber die Hoffnung, die viele Medien an Le-
ser_innenkommentare gekntipft haben, war ja,
Expertenwissen zu erhalten und so zusétzliche In-
formationen fiir einen néchsten Artikel generie-
ren. So sollte der Journalismus bereichert werden.
Sind Journalist_innen iiberhaupt offen genug, um
sich einem solchen Prozess zu 6ffnen oder sehen
sie sich noch zu sehr als Agendasetter?

AV: Im Moment stehen wir am Beginn einer
neuen Diskussion des journalistischen Selbst-
verstandnisses. Es gibt bestimmte Krifte, die der
Ansicht sind, dass digitaler Journalismus anders
funktioniert als analoger Journalismus. Beim
analogen Journalismus wird demnach ein Arti-
kel geschrieben, der gedruckt wird. Dann ist man
fertig und widmet sich dem néchsten Artikel. Im
digitalen Journalismus sei der Artikel immer im
Prozess, er sei nie fertig, weil er durch die Kom-
mentare weiterentwickelt wird und neue Aspekte
hinzukommen. Wenn das so ist, dann kann sich
ein Journalist bzw. eine Journalistin der Modera-
tion der Kommentare gar nicht entziehen. Dann
ist es notwendig, auf das Feedback der Leser_in-
nen einzugehen, es aufzunehmen und zu verar-
beiten. Aber aus der Vielzahl der Kommentare das
zu extrahieren, was einen Artikel tatsdchlich wei-
terbringen kann, das ist nicht so einfach.

DW: Wir Moderator_innen stehen in Austausch

mit den Journalist_innen. Denn manch ein Kom-
mentar geht tiber das Fachwissen des Moderators
oder der Moderatorin hinaus. Aber die Kolleg_in-
nen haben keine Zeit, ein Thema einen ganzen
Tag lang zu betreuen. Das muss Aufgabe der
Moderator_innen sein. Der Guardian hat dieses
Problem so gel6st: Wenn zu einem Artikel mehr
als 50 Kommentare eingehen, dann muss sich der
Autor bzw. die Autorin einschalten.

JL: Es gibt eine Frage tiber Twitter.

a@} Iris Spaeing {¥ 2 Folgen

Was soll der
Leser tun bei Hasskommentaren? Ignorieren?
Aushalten? Antworten?

DW: Herr Vogel schreibt in seiner Studie, dass
Social Media gesellschaftliche Netzwerke sind. Die
Gesellschaft muss also Anteil nehmen. Man muss
sich also iiberlegen, was die richtige Methode ist,
dem entgegenzutreten - ob man etwa einen Kom-
mentar, den man als unzuldssig empfindet, bei
Facebook meldet. Oder ob man das Gefiihl hat,
dass etwas strafrechtlich relevant ist. Dann kann
man denjenigen anzeigen — das ist sogar relativ
einfach. Oder ob man selbst Counter Speech be-
treiben mochte. Auch wenn viel tiber die Filter-
blase geschrieben wird, miissen sich Leser_innen
sowohl in den Kommentarfunktionen als auch auf
Social Media miteinander austauschen. In diesen
Dialog miissen wir alle gehen.

¢ Mehr lesen
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Warum Andreas Vogel dafiir pladiert, dass Social Media keine

soziale Medien, sondern gesellschaftliche Netze sind, konnen

Sie in Teil 2 dieser FES-Publikation auf Seite 24 erfahren.

Frage aus dem Publikum: Ich wiirde gerne noch
einmal die Frage der Justitiabilitit ndher bespre-
chen und die Verantwortung, die bei den grofien
deutschen Medienhdusern und dem Gesetzgeber
liegt. Der offentliche Diskurs findet schon jetzt zu
sehr groflen Teilen dort statt, wo wir aufgrund des
Datenschutzes keine richtigen Zugriffe mehr ha-
ben. Dort greift auch unsere Justiz nicht und wir
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¢ Mebhr lesen

Die englische Zeitung The Guardian untersuchte 70 Millionen
Onlinekommentare, die seit Beginn der Kommentarfunktion
2006 auf ihrer Seite hinterlassen wurde. Das Ergebnis: Von den
zehn Journalist_innen, die sich den zehn meisten Hasskommen-
taren ausgesetzt waren, waren acht Frauen. Die zwei Manner
waren schwarz.

= https://www.theguardian.com/technology/2016/apr/12/the-dark-

side-of-guardian-comments

konnen die Konzerne, die dort eigentlich zustén-
dig wiren, nicht ausreichend unter Druck setzen.

AV: Man miisste zunéchst unterscheiden zwischen
denen, die bewusst Hasskommentare verbreiten,
und denjenigen, die ins offene Messer laufen. Es
gibt viele Leute, die sich nicht klar dariiber sind,
in welchen Foren sie sich eigentlich bewegen, die
einfach posten und ihren Dampf ablassen wol-
len, aber in einer Tonalitét, die eigentlich nicht
akzeptabel ist. Dass man solche Leute direkt vor
den Kadi zerrt, ist nicht die Losung. Dann gibt
es die anderen, die Bots, die muss man natiirlich
systematisch herausfiltern. Ich denke, dass das nur
klappt, indem man Zivilcourage dagegen setzt.

Ich habe aber auch nach wie vor die Hoff-
nung, dass gesellschaftliche Diskurse nicht wirk-
lich tiber Facebook ablaufen. Ich denke doch, dass
durch das, was so still und unerkannt tiberall in
unserem Lande passiert, dadurch dass es Biirger-
vereine gibt, die Veranstaltungen machen und mit
diesen und jenen sprechen, etwas mehr Saalpar-
tizipation stattfindet als so gemeinhin gesehen
wird. Ich wollte aber auch noch einmal darauf
zurlickkommen, dass es sehr unterschiedliche
Ansichten dariiber gibt, was ein unangemessener
Kommentar ist. Hier sehen sie Ergebnisse einer
Befragung von Allensbach, bei der den Befrag-
ten verschiedene Aussagen vorgelegt wurden. Die
Teilnehmer_innen der Studie sollten bewerten,
ob sie die Aussage noch in Ordnung, grenzwertig
oder inakzeptabel finden. Sie sehen, dass die Ein-
schitzungen hier sehr unterschiedlich sind.

Frage aus dem Publikum: Bei Zeit Online finde
ich es gut, dass man Kommentare auch melden
kann. Als Biirger_in muss man aber auch ver-
schiedene Medien lesen und sich kundig machen,
um wirklich ein Gesamtbild zu erhalten. Was in
der Diskussion noch nicht aufgegriffen worden
ist, sind etwa Bots, die innerhalb von kurzer Zeit
50 Kommentare schreiben. Ich wiirde mir wiin-
schen, dass man Mittel findet, solche Bots besser
zu identifizieren.

AV: Es werden eine gan-
ze Reihe von technolo-

Studie: Ansichten zur Angemessenheit von Kommentaren gischen Entwicklungen

Es halten die Kommentare fiir

- in Ordnung,
- grenzwertig, aber akzeptabel

.Diese Liigenpresse liigt halt in alle Richtungen” 21% 40%
«Der hat doch nicht alle Latten am Zaun" 20% 37%

»Du bist doch einer der gréBten Strolche iiberhaupt” 20% 39%

«Was fiir ein Drecksblatt” 14%  38%
.Nehmt ihr Drogen in der Redaktion?” 14%  37%

~Dumm wie Dachpappe, diese Journalisten” 12% 36%

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD Umfrage 11062

kommen, die Kommen-
tare teilautomatisch
vorprifen und auch
versuchen, Bots heraus-
zufiltern. Es gibt etwa
Projekte an der TU Miin-
chen oder an Univer-
sitait Miinster. Auch in
den USA gibt es solche
Entwicklungen. Mode-
rator_innen werden zu-
kiinftig mit solchen halb-
automatischen Verfahren
Unterstiitzung erhalten.
Das wird aber noch eine
Weile dauern.

DW: Wir arbeiten mit
dem Kollegen aus Miins-
ter zusammen und sind
an dem Projekt PropStop




rnforumiae

beteiligt. Dabei wird auch untersucht, wie solche
Entscheidungen wie der Brexit durch Bots be-
einflusst werden. Die Siiddeutsche Zeitung, aber
auch Spiegel Online arbeiten den Wissenschaft-
ler_innen zu.

JL: Herr Wiillner, werden Sie es in zehn Jahren ge-
schafft haben, ist das Internet dann ein toller Ort
zum Diskutieren? Wo sehen Sie Thren Job in zehn
Jahren?

DW: Wenn sich jede_r einzelne dafiir einsetzt,
dann ist das Internet in zehn Jahren ein besserer
Kommunikationsraum. Dafiir miissen wir Betei-
ligungsmodelle weiter ausbauen, in Zeitungen als
auch auf Social Media. Wir miissen auch dort als
Gesellschaft auftreten, genauso wie im offentli-
chen Raum. Und gleichzeitig kann die Regierung
Verantwortung nicht an Facebook auslagern. So-
wohl die Bundesregierung als auch die EU miissen
Facebook notfalls zwingen, mehr auf Meldefunk-
tionen zu setzen. Ich habe in den letzten drei Mo-
naten zehn Beitrage geloscht. Facebook hat auf alle
zehn Beitrdge reagiert und nur einen davon ge-
16scht. Die anderen entsprechen nicht dem Mus-
ter, das fiir eine Loschung notwendig ist.

AV: Der Aufschwung von Facebook ist gerade sechs
Jahre alt. Wann der Abschwung kommt, wissen
wir nicht. Aber in zehn Jahren kann schon vieles
vollig anders sein, erst recht im Web. Fiir mich ist
das Internet so etwas wie eine Kneipenlandschaft.
Man hat eine Stammkneipe, in der man eine Wei-
le ist. Irgendwann ist die einem tiiber, dann zieht

man zur ndchsten. So ist das auch mit den ganzen
verschiedenen Plattformen wie Twitter oder Face-
book. Ich hoffe mal sehr, dass wir in zehn Jahren
so weit sind, dass jeder seinen eigenen Server in
seinem Keller hat, auf dem sein Handy gesichert
wird, auf dem Termine und Adressenverzeichnis-
se gespeichert sind und dass die Zeitungsverlage
und Medienunternehmen ihre samtlichen Inhalte
einschliefilich aller Diskussionen und Kommenta-
re auf eigenen leistungsfihigen Servern betreiben.
Dann konnen wir wieder mehr Vertrauen in die
Datensicherheit haben. Wenn in zehn Jahren hin-
gegen alles in den USA gespeichert und ausgewer-
tet wird, dann verliere ich wahrscheinlich die Lust
an der vernetzten Onlinewelt und fahre lieber Ka-
jak in der Einsamkeit Kanadas.

JL: Wir bleiben dran, Herr Vogel.

¢ Mebhr lesen
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Mit dem durch das BMBF geforderte Projekt PropStop
soll ein System entwickelt werden, dass es ermaglicht,

verdeckte Propaganda-Angriffe iiber Online-Medien

zu erkennen und zu bekampfen.

- http://www.propstop.de
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Kurzfassung

ahrend im Rundfunk Publikumsbeteiligung eine

lange Tradition hat, blieb sie in den Printmedien zu-
meist auf den Abdruck von Leserbriefen begrenzt. Durch
das Internet, durch Onlinemedien von Printverlagen und
die Technologien des Web 2.0 hat sich dies grundlegend
geindert. Doch die Offnung von Kommunikationsriumen
fiir Kommentare und Beitrdge der Nutzer_innen fiihrte zu
von den Redaktionen nicht erwarteten Problemen: Trol-
le, Bots, Hate Speech sind hierfiir ebenso Stichworte wie
mangelnde Betreuungsressourcen, unzureichende Soft-
waregestaltung und fehlende Moderationspraktiken.

Die Erniichterung der Redaktionen hinsichtlich der
Beteiligung des Publikums hat viele Griinde, die in der
vorliegenden Studie systematisiert betrachtet werden. Sei-
tens der Verlage wurden Kommunikationsrdume fiir alle
ohne eine Verstindigung iiber deren intendierte Funkti-
onen geschaffen. So trafen ganz unterschiedliche Erwar-
tungshaltungen und Ziele aufeinander: Vom Wunsch,
einfach mal seine Meinung im markigen Worten in die
Medien zu bringen, tiber Sachthemendiskussionen bis
hin zu einer deliberativen Diskursgestaltung. Eine expo-
nentiell wachsende Beteiligung zwischen 2011 und 2014
verschirfte die unitibersichtliche Situation und verhinder-
te hiufig die angemessene Betreuung und Moderation der
eingehenden Beitrage.

Zugleich verlagern sich Teile der Alltagskommuni-
kation in gesellschaftliche Netze, problematisch einge-
deutscht als ,,soziale Medien“. Doch die Kommunikati-
onsrdume im Netz haben Besonderheiten, darunter die
Merkmale ,,fehlende Privatheit®, ,,unbestimmte Reichwei-
te“ oder ,dauerhafte Protokollierung®. Auf sie sind damit
die Erfahrungen bisheriger Alltagskommunikation nicht
anwendbar, was aber viele Menschen in ihren Auflerungen
gar nicht bedenken.

Redaktionen stehen somit vor der Aufgabe, die Betei-
ligungsmoglichkeiten der Nutzer_innen in einem schwie-
rigen Umfeld zu entwickeln. Sie brauchen hierfiir klare,
realistische Vorstellungen iiber ihre Moéglichkeiten und
Ziele. Dabei beriihrt das Thema zentrale Fragen des jour-
nalistischen Selbstverstindnisses.

Neben Gestaltungsnotwendigkeiten zeigen sich ver-
schiedene Wege und Praktiken, wobei die Frage nach der
Hoheit tiber die eigenen Kommunikationsrdume nicht
unerheblich ist. Instrumentarien fiir die Beteiligung sind
zwar vorhanden, aber noch zu begrenzt und teilweise defi-
zitér. Fiir die Redaktionen und Verlage ist Publikumsbetei-
ligung ein lohnender, zugleich sicherlich mithsamer Weg,
um die Funktion ihrer Medien an den heutigen Anforde-
rungen ihrer Leser_innen auszurichten. Sie stehen gegen-

wirtig erst am Anfang dieses Weges.
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Heute kann jede Person
zum Kommunikator

werden und ohne
Erlaubnisvorbehalt und
ohne groBe Ressourcen ihre
Stimme in den o6ffentlichen
Raum hinein wahrnehmbar

erheben.

Einleitung

Noch nie in der mehrhundertjahrigen Ge-
schichte der Presse wurde in Redaktionen
und Verlagen, ja in der ganzen Medienbranche, so
viel tber Leser_innen diskutiert wie heute. War-
um? Nicht etwa, weil man eine Offensive gestar-
tet hétte, um deutlich mehr iiber die eigenen Le-
ser_innen zu erfahren und die eigenen Produkte
starker an die Erwartungen der Leser_innen an-
zupassen, sondern weil sich die Leser_innen nun
massenhaft zu Wort melden.

Die Internettechnologie hat erméglicht, wo-
von Medientheoretiker_innen und Medienprak-
tiker_innen einer emanzipatorischen Denkrich-
tung frither schon immer getrdumt haben: Heute
kann jede Person zum Kommunikator werden
und ohne Erlaubnisvorbehalt und ohne grofle
Ressourcen ihre Stimme in den 6ffentlichen Raum
hinein wahrnehmbar erheben.

Die Medienbranche erlebt diese neue Wort-
miéchtigkeit als mehrfache Herausforderung: fiir
das  verlegerische
Veroffentlichungspri-
vileg, fiir die journa-
listische Gatekeeper-
Funktion sowie fir
den Agenda-Setting-
Anspruch des etab-
lierten Journalismus.
Zugleich gilt es, die
neuen Interaktions-
moglichkeiten fiir die
eigenen Angebote zu
nutzen, und so haben
die Verlage und Re-
daktionen ihre digita-
len Medienangebote
um Kommentarspal-
ten und Diskussions-
foren erginzt. Leser_innen und Nutzer_innen
sind eingeladen worden, mitzureden — was dann
auch wortreich, ja geradezu wortgewaltig erfolgt
ist. Allerdings entspricht ein erheblicher Teil der
Postings nicht den Erwartungshaltungen der Re-
daktionen und ist durch ihre Absender mit Zielen
verbunden, die von den Redaktionen weder inten-
diert noch auch nur vorhergesehen wurden.

Denn mit Worten kann man Macht aus-
zuiiben — wobei Macht ja auch die deutsche Ur-
sprungsbedeutung von ,Gewalt® ist. Wortge-
walt ist somit die Macht mittels des Wortes und
eine Form der Herrschaft durch das Wort. Und

mitunter entglitt den Redaktionen in den neuen
Kommentarrdumen die eigene Vorherrschaft.

Zudem koénnen Worte nicht nur gewaltig,
also michtig sein, sondern auch gewalttitig, also
verletzend. Drastisch lautet eine alte romische
Weisheit: ,,Et arma et verba vulnerant®. Zu einem
ernsthaften Problem ist ein Vokabular geworden,
das eindeutig andere Personen oder Gruppen ver-
letzt. Fiir volksverhetzende, Menschen verachten-
de oder abwertende Aussagen sind inzwischen die
Begriffe Hass-Kommentare, Hass-Postings oder
auch Hate Speech gebréuchlich.

Durch all diese Entwicklungen nimmt die
Branche die gerade erst geschaffenen Moglich-
keiten der jederzeitigen offentlichen Kommen-
tierung auf den Websites und in den digitalen
Angeboten der Medien inzwischen vorrangig als
Problem wahr. In den Redaktionen steigt die Ver-
unsicherung trotz der vielfachen Thematisierung
in den letzten Jahren.

Zumeist fehlen auch finanzielle und personel-
le Ressourcen, um sich intensiv mit dem Thema
Feedback in Theorie und Praxis auseinanderzu-
setzen. Die Losung, in der Redaktion ,,Commu-
nity-Redakteur_innen® in standiger Préisenz ein-
zusetzen, konnen sich nur wenige grofle Medien
leisten. In der Folge schlieflen Redaktionen Kom-
mentierungsmoglichkeiten wieder oder schrén-
ken sie rigoros ein.

Wie nun aber die gewiinschte Beteiligung
der Rezipient_innen ermoéglichen und gleichzei-
tig den Missbrauch in Gestalt von Beleidigungen,
Verleumdungen oder falschen Tatsachenbehaup-
tungen einddmmen? Die gegenwirtige Situation
ist durch ein Vakuum entstanden: Redaktionen
haben mit unterschiedlichsten, mal mehr, zu-
meist weniger konkreten Erwartungshaltungen
neue Kommunikationsrdume geschaffen. Die
Adressat_innen nutzten und nutzen diese Rdume
aus unterschiedlichsten Griinden und mit unter-
schiedlichsten Zielen. Was fehlte und héufig bis in
die Gegenwart fehlt, ist ein gemeinsamer Konsens
iiber die Funktionen und Aufgaben dieser Raume.

Darum geht es in dieser Studie: Als syste-
matisierende Analyse will sie auf der Basis viel-
faltiger ausgewerteter Quellen darlegen, welche
Erwartungen und Ziele sowohl aus Sicht der Re-
daktionen als auch aus Sicht der Nutzer_innen
mit Kommentarraumen verbunden werden, was
davon realisierbar erscheint und welche Gestal-
tungsnotwendigkeiten und -praktiken hiermit
verbunden sind. Dabei fokussiert die Studie nicht
auf Meinungsduflerungen im Internet insgesamt,

sondern befasst sich speziell mit Auflerungen, die



gegeniiber redaktionellen printbasierten Angebo-
ten von Verlagen auf deren Websites oder in ihren
Foren erfolgen.

Der Ausgangspunkt dieses Werkes ist zu-
néchst auch das Verstindnis von Bundesverfas-
sungsgericht und Europdischem Gerichtshof fiir
Menschenrechte von der Meinungsfreiheit der
Medien: Meinungsfreiheit und Pressefreiheit bzw.
Rundfunkfreiheit schiitzen gemeinsam nicht vor-
rangig Medienunternehmen als Wirtschaftsunter-
nehmen, sondern vielmehr ihre meinungsbilden-
den Funktionen, zu Debatten von allgemeinem
Interesse in einer demokratischen Gesellschaft
binnen- oder auflenpluralistisch beizutragen.!
Treffend formuliert Markus Hofmann, stellvertre-
tender Chefredakteur der Badischen Zeitung: ,In
der Online-Welt definiert sich journalistische Re-
levanz auch dadurch, inwiefern es Journalisten ge-
lingt, mit ihren Inhalten Gesprichsthema zu sein.
Sei es auf Facebook, in Blogs, auf Twitter oder in
den eigenen Artikelkommentaren.?

Die meinungsbildende Funktion kann nicht
nur durch redaktionelle Beitrage erfiillt werden.
Sie bedarf nach Uberzeugung des Autors auch
der Bereitstellung von Kommunikationsrdumen
fiir Aulerungen aus dem Publikum. Erst diese
Beteiligung fithrt zur vollen Leistungsfihigkeit
der meisten Medien. Historisch betrachtet war
das Einbeziehen des Publikums in Zeitungen
und Zeitschriften wihrend des 18. und 19. Jahr-
hunderts besonders im Lokalen eine Selbstver-
standlichkeit. Mit der Professionalisierung des
Journalismus gingen diese Beteiligungsformen
allméhlich verloren. Heute scheint es an der Zeit,
die Einbeziehung des Publikums neu zu denken
und in die notwendige Debatte um das Selbst-
verstdndnis, die Funktionen und den Nutzen von
Medien, Redaktionen und Journalist_innen ein-
zubringen.

.In der Online-Welt definiert sich
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¢ Was sind Hasspostings ?

Hasspostings sind Beitrdge im Internet, die Bedrohungen,
Notigungen, Verunglimpfungen, extremistische Inhalte sowie
unverhohlene Aufrufe zu Straf- und Gewalttaten enthalten.

So sind beispielsweise im Internet zunehmend , Hasslisten” zu
finden, die Daten von Personen mit Nennung der Namen, Adres-
sen und Arbeitgeber, die sich im Kampf gegen Rechtsextremis-
mus engagieren, beinhalten. Die Veréffentlichung der Daten kann
auch mit dem offenen Aufruf zu Gewalttaten gegeniiber diesen
Personen verbunden werden. Zudem werden vermehrt auch
Menschen, die in Deutschland Schutz von Verfolgung suchen,
unverhohlen angefeindet.

Quelle: @BMI_Bund via Twitter
- https://pbs.twimg.com/media/CnOvQvOXYAAsMo1.jpg

journalistische Relevanz auch dadurch,
inwiefern es Journalisten gelingt,
mit ithren Inhalten Gesprachsthema

ZU sein. Sei es auf Facebook, in
Blogs, auf Twitter oder in den eigenen
Artikelkommentaren.”

Markus Hofmann, stellvertretender Chefredakteur der Badischen Zeitung



Zur Fundierung -
AuBerungen
im Kontext

n der alltdglichen Kommunikation erliegen die

Menschen regelmiflig dem Trugschluss, sie
wiirden als Sendende einen Inhalt zu einem Emp-
fangenden transportieren. Sowohl die Sprach-
wissenschaften als auch die Kommunikations-
wissenschaften haben diese Vorstellung schon
vor langer Zeit verworfen. Tatsdchlich kann jede
Auflerung von den Adressaten ganz unterschied-
lich verstanden werden. Die in der Sprache sym-
bolisch verschliisselten Inhalte erhalten ihre so-
ziale Bedeutung erst durch die Interpretationen
der Rezipierenden. Daher ist auch die Grof3e des
Publikums bedeutsam: Je mehr Menschen etwas
lesen, umso vielfaltiger wird die Interpretation des
Inhalts ausfallen.

Zudem spielen bei der Interpretation auch
Erwartungshaltungen eine erhebliche Rolle.
Wenn ich bereits erwarte, dass jemand anderer
Meinung ist oder mich gar herabsetzen will, dann
verstehe ich leicht auch neutrale Auflerungen se-
mantisch bereits als heftige Angriffe. In der letzten

Variante kann ich schlieflich auch Auflerungen
bewusst missverstehen, missinterpretieren oder in
einer Antwort gar verfilscht wiedergeben.

Weil der Kontext einer Botschaft so wesent-
lich ist, werden in diesem ersten Kapitel zunéchst
einige Rahmenbedingungen der Kommunikation
durch Leser_innenbriefe und Leser_innenkom-
mentare erértert. Dazu gehoren die Besonderheit
von Kommunikationsraumen, das Spektrum der
Auflerungsszenarien zwischen Replik und Dis-
kurs, Unterschiede zwischen offentlicher und pri-
vater Kommunikation sowie schliefflich Rollen,
Erwartungen und Erwartungserwartungen.

Kommunikationsraume

Im Alltag machen wir es uns selten bewusst: Na-
hezu standig treten wir als soziale Wesen in Kom-
munikationsrdaume ein und verlassen diese wieder.
Dabei ist es mit ihnen wie in der Mengenlehre:



Der eine kann vollstindig Teil eines anderen sein,
sich mit ihm aber auch nur iiberschneiden oder
ganzlich getrennt von anderen Kommunikations-
raumen bleiben. Solche Kommunikationsraume
konnen folgende Fundamente haben:

—  physisch konkrete;
—  klassisch disperse; oder
— computergeneriert virtuelle.

Physisch konkret bewegen wir uns in privaten
geschiitzten Rdumen (die eigene Wohnung), in
halboffentlichen Rdumen (Gaststatten, Versamm-
lungen) oder in offentlichen Raumen (Strafien,
Plétze, Parks). Wir haben nicht nur gelernt, wel-
che Riaume privat, halboffentlich oder offentlich
sind, sondern auch, welche Regeln fiir den jewei-
ligen Raum gelten, und richten uns danach. Fir
Fehlverhalten sind abgestufte Sanktionsméglich-
keiten vorhanden und auch bekannt. Physisch
konkrete Kommunikationsrdume wirken mei-
nungsbildend, ohne dass sie ein stindiger Gegen-
stand wissenschaftlicher Analyse wiren. Niemand
hélt ihre Entwicklung nach, dokumentiert oder
bilanziert sie quantitativ oder qualitativ.

Klassisch disperse Kommunikationsraume
entstehen zunichst durch soziale Gemeinschaf-
ten. Einer sozialen Gemeinschaft gehoren ihre
Mitglieder durch Geburt, Beitritt oder Aufnahme
an; die Rechte und Pflichten des Einzelnen sind
zumeist klar geregelt. Die dispersen Kommuni-
kationsrdaume grofSer Gemeinschaften bleiben bis
auf manifeste Treffen zumeist unsichtbar, kons-
tituieren aber eigene Teiloffentlichkeiten. Soziale
Gemeinschaften tauschen sich mit ihrer Umwelt
aus und interagieren in vielfiltigen anderen Kom-
munikationsraumen mit Dritten. Abschottungen
einer groflen Gemeinschaft konnen hingegen zu
Parallelgesellschaften fithren. Auch die dispersen
Kommunikationsrdume der sozialen Gemein-
schaften sind selten Gegenstand wissenschaftli-
cher Analyse.

Medienangebote haben durch ihre Verbrei-
tung schon immer klassische disperse Kommuni-
kationsrdaume bedient oder sie sogar erst geschaf-
fen. Nur drang dies selten in das Bewusstsein der
Redaktionen und niemand hat den modernen
Begriff der ,virtuellen Communities“ auf diese
Kommunikationsrdume angewendet. Zeitschrif-
ten und Zeitungen sammeln ihre Leser_innen
als Abonnent_innen, Einzelkdufer_innen oder
Mitleser_innen um sich. Allerdings war bei den
Verlagen das Bewusstsein um den Wert dieser Ge-
meinschaft lange Jahre nicht sehr ausgeprégt. Das

Interesse galt eher den Anzeigenkunden; Leser-
schaftsforschung diente eher dem Anzeigenmar-
keting denn dem redaktionellen Marketing. Mit
der Verschiebung der Umsitze hin zu Vertriebs-
einnahmen énderte sich dies. Allerdings bleiben
die meisten dieser Aktivititen in Richtung Leser-
schaft marketinggetrieben. Fiir die Redaktionen
waren Leser_innenkontakte nicht wesentlich, ih-
nen reichte das eintreffende zumeist schriftliche
Feedback. Dies gilt grundsitzlich betrachtet bis in
die Gegenwart und bezieht sich auf die Themen-
und Nachrichtenbeschaffung: Den Grofiteil ihrer
Recherchetermine verbringen Journalist_innen
mit Représentant_innen und professionellen PR-
Kommunikator_innen.

In medialen Kommunikationsraumen blei-
ben die Rezipierenden nicht passiv. Schliellich
wenden sie ihre Aufmerksamkeit einer Zeitung
oder Zeitschrift zu, um zum jeweiligen Thema ihr
Wissen, ihre Sicht auf die Dinge, ihre Einschit-
zungen zu iliberpriifen oder zu erweitern. Sie tra-
gen diese Aneignungen als Folgekommunikation
weiter — nicht stetig und nicht immer, aber doch
im Gesprich, sei es ebenfalls mit Leser_innen,
wobei der Kommunikationsraum erhalten bleibt,
oder mit Dritten, wodurch sich der Kommuni-
kationsraum erweitert. Die weit verbreitete An-
sicht, vordigital sei Medienkommunikation eine
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Im Alltag machen wir es uns selten

bewusst: Nahezu stiandig treten wir als

soziale Wesen in Kommunikationsraume ein

und verlassen diese wieder.

Einbahnstrafle hin zu einem dispersen Publikum
isolierter Einzelner gewesen, ist daher genauso
voreilig wie der Glaube an eine immanente Inter-
aktionsqualitdt heutiger ,virtueller Communities®
in rein digitalen Kommunikationsrdumen.
Niemand beschrinkt sich auf die regelmafii-
ge Nutzung nur eines Medienprodukts. Vielmehr
bilden wir alle jeweils ein eigenes Medien-Portfo-
lio, dem wir regelméflig unsere Aufmerksamkeit
widmen. Untersuchungen zeigen: Die Anzahl
der zugehorigen Medienprodukte ist zumeist gar
nicht so grof’; zumeist bleibt das Portfolio einstel-
lig.> Auf die Zusammenstellung nehmen person-
liche Dispositionen und soziale Zugehdorigkeiten
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Niemand beschrankt
sich auf die regelmaBige
Nutzung nur eines

Medienprodukts. Vielmehr
bilden wir alle jeweils ein
eigenes Medien-Portfolio,
dem wir regelmaBig unsere
Aufmerksamkeit widmen.

Einfluss, und das Repertoire ist im Verlauf ver-
schiedener Lebensphasen verdnderlich. Auf diese
Weise entstehen durch iiberschneidende und ver-
mischende Nutzung Medienoffentlichkeiten als
weitere Formen von Teiloffentlichkeiten. Exakte
Grenzen der verschiedenen medialen und nicht-
medialen Teiloffentlichkeiten lassen sich nicht
bestimmen, allenfalls Cluster sind mithilfe der
Merkmale Bildung, Einkommen, Alter und Mili-
eu ausrechenbar.

Die verschiedenen Teil6ffentlichkeiten kons-
tituieren schliefllich ,Offentlichkeit® Der Begriff
steht — ohne Artikel - fir einen umfassenden,
unbeschrinkt zugdnglichen und allgemein re-
zipierbaren Kommunikationsraum, der fir das
Funktionieren einer demokratischen Gesellschaft
unverzichtbar ist. Bereits in den Teil6ffentlichkei-
ten bilden sich anhand der kollektiven Orientie-
rungen spezifische Interpretationsperspektiven.
Werden Sichtweisen allgemein vorherrschend,
so gelten sie als
offentliche Mei-
nung. Habermas
beschreibt die
politische  Of-
fentlichkeit als
eine ,diskursive
Kldranlage, die
aus den wild-
wiichsigen Pro-
zessen der Mei-
nungsbildung
interessenver-
allgemeinernde
und informative
Beitrage zu relevanten Themen herausfiltert und
diese ,6ffentlichen Meinungen‘ sowohl an das zer-
streute Publikum der Staatsbiirger zuriickstrahlt
wie an die formellen Agenden der zustindigen
Korperschaften weiterleitet.“* Den Einfluss der
verschiedenen Medien und Medienangebote auf
diese Prozesse zu messen, ist dabei schwierig,
wird aber mitunter versucht. So hat der mafi-
geblich vom Hans-Bredow-Institut entwickelte
MedienVielfalts-Monitor der Bayerischen Lan-
deszentrale fiir neue Medien (BLM) das Ziel, eine
sTopografie von Offentlichkeit durch die Berech-
nung des Stellenwerts einzelner Medienangebote
abzubilden.’

Im 21. Jahrhundert sind neben den konkret
physischen und den klassisch dispersen Kom-
munikationsrdumen als weitere Formen com-
putergenerierte Kommunikationsrdume ent-
standen. Wihrend in der gegenstindlichen Welt

viele Kommunikationsrdume im Alltag gar nicht
als solche bemerkt werden, adeln Webexpert_in-
nen computergenerierte Kommunikationsraume,
iiber die sie reden, zumeist direkt zu ,,Commu-
nities“. Dies klingt nach gemeinsamen Zielen,
Interesse am Austausch, Interaktion. Tatsdchlich
sind es aber zumeist Kommunikationsrdume, die
genauso von Zufilligkeiten und Kurzlebigkeit ge-
prégt sind, wie physisch konkrete Rdume.

Thre uniiberschaubare Vielzahl findet sich be-
sonders im WWW mit seinen Hypertexten. Dabei
fithrt nicht jede http/https-Adresse auch zu Kom-
munikationsrdumen. Viele Webprisenzen haben
eher den Charakter von Katalogen: Sie beschrei-
ben Leistungen, preisen Giiter an und verschaffen
auf einfache Weise die Moglichkeit, Bestellvor-
gange auszuldsen.

Welchen Beitrag sie zur allgemeinen Offent-
lichkeit leisten, bleibt fraglich. Denn zunéchst
entsteht, folgt man Habermas, ,eine riesige An-
zahl von zersplitterten, durch Spezialinteressen
zusammengehaltenen Zufallsgruppen. Auf diese
Weise scheinen die bestehenden nationalen Of-
fentlichkeiten eher unterminiert zu werden. Das
Web liefert die Hardware fiir die Entraumlichung
einer verdichteten und beschleunigten Kommuni-
kation.“®

Online generierte Kommunikationsraume
werden durch Merkmale geprigt, denen sich ihre
Nutzer_innen zumeist nicht bewusst machen.
Diese Merkmale sind zwar nicht origindr und gel-
ten auch nicht durchgingig, beeinflussen aber die
Kommunikation dennoch nachhaltig.

Dies sind die wichtigsten problematischen
Ausprdagungen von computergenerierten Kom-
munikationsraumen:

- Eigentiimer des Servers, Inhaber_innen des
Webspaces und Betreiber_innen (Bereitstel-
ler) des Kommunikationsraums sind zumeist
verschiedene Personen.

—  Sie werden zumeist aus privatwirtschaftli-
chem Kalkiil bereitgestellt, dabei sind die
eigentlichen Interessen der Betreiber_innen
oft nicht transparent.

—  Der Zugang wird von den Inhaber_innen
und/oder den Betreiber_innen geregelt;
diese unterliegen haufig nicht dem deutschen
Recht.

—  Nutzer_innen haben zumeist keinerlei
Rechte, geben umgekehrt aber viele Verwer-
tungsrechte an die Inhaber_innen ab.

— Im Bereich Social Media haben sogar die
Betreiber_innen der Gruppen kaum eigene



Rechte; mafigeblich sind die Nutzungsbedin-
gungen der Inhaber_innen.

—  Regeln und Steuerungsmafinahmen in der
Kommunikation bleiben zumeist unklar.

—  Computergenerierte Kommunikationsraume
sind zumeist stark intrafragmentiert: Sie
untergliedern sich in eine Vielzahl von Klein-
und Mikrordumen, die in der Regel gegensei-
tig nicht durchlissig sind.

- Die tatsdchliche Publikumsreichweite eines
Beitrags lasst sich fiir aktive Nutzer_innen
zumeist nicht einmal grob abschitzen.

— Dadurch ist auch der Grad der Privatheit
oder Offentlichkeit einer Auflerung fiir
Nutzer_innen kaum erkennbar.

—  Oft bleibt die Bestandsdauer eines Beitrags
unklar und in der Willkiir der Betreiber_
innen oder Inhaber_innen.

Computergenerierte Kommunikationsrdume sind
also von Intransparenz durchzogen; Regeln der
Kommunikation werden nur begrenzt formu-
liert und Eingriffe erfolgen zumeist willkiirlich.
Ob Auflerungen gar nicht, nur wenige Tage oder
jahrzehntelang erhalten bleiben, steht zundchst im
Belieben der Betreiber_innen. Loschungen miis-
sen gegebenenfalls gesondert beantragt werden.
Wie auffindbar Auferungen durch Suchmaschi-
nen sind und mithin in welchem Maf3e 6ffentlich,
bleibt in der direkten Nutzung ebenfalls oft un-
Kklar.

Das privatwirtschaftliche Kalkiil wird zudem
meist vollig tibersehen. Durch die Anerkennung
der jeweils geltenden Nutzungsbedingungen
entstehen gerade im Bereich der Social Media
Kommunikationsrdume, die bisher unvorstellbar
waren und physisch konkret gar nicht konstruier-
bar - im Extremfall als eine krude Mischung aus
Speakers Corner, Fotogalerie, Marktforschungs-
Teststudio, Versammlungssaal und Wohnzimmer.
Hinzu kommt: Den Inhaber_innen des Kom-
munikationsraums fallen umfassende Verwer-
tungsrechte an den geistigen Schopfungen zu,
insbesondere an Fotografien, die in diesen Kom-
munikationsraum eingebracht werden.

Dies geht weit iiber die bisherigen Erfah-
rungs- und Vorstellungswelten der Nutzer_innen
hinaus. Um sich in diesen neuen Rdumen rational
verhalten zu konnen, braucht es daher Informati-
onen zu den Rahmenbedingungen sowie formu-
lierte und erlernbare Regeln. Bereits daran fehlt
es aber in vielen Fillen. Deshalb kommunizieren
Nutzer_innen in computergenerierten Kommu-
nikationsraumen notwendig zumeist geméfd ihren
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¢ Zur Diskussion

Das Internet ist kein Medium,
sondern eine Plattform.

Leider wird diese Tatsache von Journalist_innen, aber auch von
weiten Teilen der Wissenschaftsdisziplinen standhaft ignoriert,
obwobhl sie es besser wissen miissten. Das Internet eine technische
Infrastruktur, bei der Computer ein Netzwerk bilden, in dem in vier
aufeinander aufbauenden Schichten Daten iibertragen werden:

— einer Access-Schicht (Ethernet, Token Ring, V.24);

— einer Internet-Schicht (IP, IPX);

— einer Host-to-Host-Schicht (TCP, UDP);

— einer Prozess-Schicht (offene Protokolle: HTTP, SMTP, FTP, IRC,
XMPP; zudem proprietdre Protokolle wie WhatsApp oder Skype).
Die eigentliche Nutzung des Internets durch Anwender_innen ist nur
maglich, indem sich die Anwender_innen fiir den Einsatz bestimmter

Anwendungsprotokolle und Anwendungsprogramme entscheiden.
Wabhlen Personen unterschiedliche Programme oder gar Protokol-
le, so nutzen sie auch verschiedene Kommunikationswege, die zu
jeweils anderen Kommunikationsrdumen fiihren. Sie kdnnen dann
nicht miteinander kommunizieren.
Uber zwei Dutzend Anwendungsprotokolle setzen auf der Prozess-
Schicht auf: So ermdglichen zum Beispiel IMAP, POP3 und SMTP den
Mailaustausch, FTP den Dateitransfer, DolP die Ubermittlung von
Fahrzeugdiagnosen, Telnet und RDP den Fernzugriff auf Computer.
Das World Wide Web nutzt hingegen die Hypertext-Protokolle http
und https. Offensichtlich haben etliche Wissenschaftler_innen die
falsche, umgangssprachliche Gleichsetzung von WWW und Internet
in unsere Wissenschaften eingebracht. Aber auch fiir das WWW ist
die Anwendung des Medienbegriffs nicht gerechtfertigt. Denn On-
linebanking und -shopping etc. schaffen gar keine Kommunikations-
rdume, und viele Kommunikationsrdume des WWW sind rein privater
Natur. Korrekt benannt gibt es im Internet Onlinemedien, deren
Nutzungsdauer zu einer Gesamtzeit der Mediennutzung im Internet
zusammengefasst werden kann.
Das Internet ist kein geschlossener Kommunikationsraum
Durch die Vielzahl der Protokolle auf der Prozess-Schicht bildet das
Internet keinen geschlossenen Kommunikationsraum. Selbst im
WWW ist eine Selektion von Kommunikationsraumen zwingend. Nie-
mand kann also tatsachlich — in welcher Lesart auch immer — einfach
so ,ins Internet” gehen. Wer auf den oder die gewiinschten Kommu-
nikationspartner_innen treffen will, muss exakt adressieren.
Neben Messaging-Diensten wie WhatsApp oder Skype, die keine
http/https-Protokolle nutzen, sind es besonders vier Arten von Web-
prasenzen, die Zugange zu Kommunikationsraumen bieten:
— Publizistische Websites von Medienunternehmen (Onlinemedien)
— Blogs von Gruppen oder Einzelpersonen (als Themenblogs oder
Placeblogs)
- Soziale Netzwerke
- Foren und Chat-Rdume.
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eigenen Dispositionen, Gepflogenheiten und Ent-
scheidungen.

Viele Menschen nutzen mehrere computer-
generierte Kommunikationsrdume parallel. Thre
Kommunikationssituation bleibt dabei anschei-
nend immer gleich: Das Smartphone in der Hand,
der Laptop auf den Knien oder der Desktop-Bild-
schirm vor den Augen. Nur ein Klick wechselt
den Kommunikationsraum, ohne jede sonstige
Verdanderung. Doch die tatsdchliche Kommuni-
kationssituation kann nun eine v6llig andere sein:
Dieselben Auferungen, die eben noch als harmlos
galten und kommentarlos hingenommen wur-
den, haben nun ganz andere, unerwartete Konse-
quenzen. Denn wer einen Kommunikationsraum
wechselt, muss sein Kommunikationsverhalten
an die Bedingungen des neuen Kommunikations-
raums anpassen. Es ist zu vermuten, dass es in un-
serer Gesellschaft viele Menschen gibt, die durch
diese notwendigen Anforderungen des Netzes
schlicht iiberfordert sind.

In Deutschland fordert zudem die doppelt
falsche Eindeutschung des Terminus Social Media
als ,Soziale Medien“ durch unbegriindete posi-
tive Konnotationen fehlerhafte Verhaltenswei-
sen: Social meint ja gar nicht ,sozial, sondern
gesellschaftlich. Und Medien sind Plattformen
wie Facebook auch nicht und sollen es nach dem
Waunsch vieler Verleger_innen auch gar nicht sein.
Es sind Netze von computergenerierten Kommu-
nikationsrdumen, die von privatwirtschaftlich

ausgerichteten Unternehmen betrieben werden.
Diese Verlangen von ihren Nutzer_innen, weit
reichende Rechte an der Auswertung ihrer Akti-
vitdten einschliefSlich der Verwertung von Inhal-
ten einzurdumen. Die konkret dahinter liegenden
Geschiftsmodelle sind fiir die Nutzer_innen nicht
transparent. Unter dem Begriff ,,Big Data“ sind
bei den Menschen nur ungefihre Vorstellungen

vorhanden, welche Verwendungsméglichkeiten
und welchen Wert all diese abgespeicherten In-
formationen haben. Untersuchungen zu diesen
Fragen sind selten. Jiingst haben Christl/Spieker-
mann zusammengetragen, in welchen massiven
Verflechtungen weltweit ubiquitdre Datensamm-
lungen in Computer- und Telekommunikati-
onsnetzen stattfinden. Das Ergebnis zeigt eine
erschreckend grofie Anzahl von sehr wohl per-
sonlichen Profilen, die diskrete IT-Unternehmen
weltweit zusammensetzen.” Daher wird im Fort-
gang dieser Studie Social Media bewusst als ,Ge-
sellschaftliche Netze® iibersetzt.

AuBerungsszenarien
zwischen Monolog
und Diskurs

Im Deutschen gibt es eine Fiille von verschiede-
nen Begriffen fiir sprachliche Auerungen. Woll-
te man sie hinsichtlich ihrer Leistungsfahigkeit
fiir die gesellschaftliche Verstindigung sortieren,
ergibe sich vielleicht die folgende Reihenfol-
ge: Monolog, Kommentar, Entgegnung, Dialog,
Zwiegesprach, Gespriach, Wortwechsel, Diskus-
sion, Erérterung, Debatte, Diskurs.

Dabei steht der Monolog fiir die reinste Form
asymmetrischer Kommunikation: Er verhindert
den Austausch von Argumenten und Positionen,
kann aber, gut vorgetragen, auch einen Gedanken
stetig und ohne Stérungen bis zum Ziel hin entwi-
ckeln. Der Diskurs hingegen ist die reinste Form
der symmetrischen Kommunikation: zwischen
verschiedenen Partnern auf gleicher Augenho-
he, im wechselseitigen Reden und Zuhoéren, die
alle Argumente einbeziehen und verstehen wol-
len. Daher werden im Diskurs auch Aspekte der
Metakommunikation thematisiert, wenn dies der
Verstandigung dient. In Diskursen bleiben zudem
Tatsachenbehauptungen nie ungepriift, weil ja alle
Argumente einer Uberpriifung unterzogen wer-
den.

In der Alltagskommunikation nehmen wir
zivilgesellschaftlich selten an wirklichen Diskur-
sen teil. Kommentierungen, Entgegnungen und
Gespréche pragen den Alltag der meisten Men-
schen. Soweit Streitigkeiten zu kldren sind oder
Probleme zu lésen, kommen Wortwechsel und
Diskussion hinzu. Aber bereits systematische Er-
orterungen oder strukturierte Debatten haben
eher Seltenheitswert. Podiumsdiskussionen besu-
chen die durchschnittlichen Staatsbiirger_innen
eher selten. Sie rezipieren hingegen eifriger die



vielfaltigen Talkrunden, die das Fernsehen fiir sie
bereithalt.

In groBleren Versammlungen sind es jenseits
des Podiums immer nur sehr wenige Personen,
die das Wort erhalten. Und fiir viele Menschen
erscheint es leider auch undenkbar, sich hier zu
tiberwinden und aufzuzeigen, aufzustehen, zu ei-
nem Mikrofon zu gehen und ihre Meinung im Au-
ditorium zu duflern. Viele Menschen sind bisher
niemals auf eine Biithne gebeten worden, um ihre
Meinung zu einem Thema zu duflern. Und viele
Menschen sind in ihrem Leben niemals wirklich
Akteure in einem gesellschaftsrelevanten Diskurs
gewesen.

Unstrittig war auch die medienvermittelte
Kommunikation bis zum Beginn des 21. Jahr-
hunderts nie diskursfihig. Die Entstehung von
computergenerierten Kommunikationsrdumen
hat aber ganz offensichtlich die Hoffnung vieler
Medienakteure befliigelt, man konne hier eine De-
battenkultur fiir alle schaffen - und zwar, indem
Medienunternehmen Kommunikationsraume
bereitstellen, zu denen jeder Zugang hat und in
denen dann gesellschaftliche Diskurse stattfinden.

Bis in die Gegenwart haben sich die Medien
nicht gerade tiberschlagen, um ihr Publikum ein-
zubeziehen. Dies zeigen die wenigen kommuni-
kationswissenschaftlichen Untersuchungen, die
zu diesem Themenkomplex in den vergangenen
25 Jahren vorgelegt wurden.® Und deshalb haben
die meisten Medien auch kaum Erfahrungen da-
rin gesammelt, was passiert, wenn das Publikum
zu Wort kommt oder gar meint, sich nun durch
Medien das Wort selbst erteilen zu diirfen.

In der Frithphase ihrer Onlineauftritte war
die Beteiligungsmoglichkeit der Nutzer_innen fiir
die Redaktionen eher eine technische Moglich-
keit, mit der mitunter experimentiert wurde. Erst
mit dem Aufstieg von Facebook und der Entwick-
lung auch in Deutschland zu einem relevanten
und inhaltsgetriebenen sozialen Netzwerk wur-
den Kommunikationsrdume fiir die Leser_innen
von den Redaktionen und Verlagshdusern ernster
genommen und in ihrer Bedeutung aufgewertet.

»Diskutieren Sie mit, starten Sie selbst Debat-
ten’, lauteten und lauten noch heute Aufforderun-
gen an das Publikum. Oder auch: ,,Mischen Sie
sich mit Ihrer Meinung ein.“ Wahlweise soll dann
»mit uns“ oder ,mit anderen Lesern® diskutiert
werden. Doch dieses sind alles gewaltige Ansprii-
che, die vielleicht auch daher rithren, dass Funkti-
onsunterschiede mit Qualitit verwechselt werden.

Schliellich hat jede Auferungsform eine
Funktion und damit ihren Sinn, der zu weiteren
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¢ Der Diskurs im deliberalen Modell
von Habermas:

»Die politische Willensbildung (wird) durch den Filter einer dis-
kursiven Meinungsbildung hindurchgeleitet.” Dabei durchlauft
~der demokratische Prozess eine Vielfalt von Arenen mit jeweils
anderen Funktionen und entsprechenden kommunikativen
Arrangements. Nur im Hinblick auf die funktionale Arbeitsteilung
zwischen den Arenen kann man vom politischen System im Gan-
zen erwarten, dass eine diskursive Meinungs- und Willensbildung
die Vermutung auf mehr oder weniger verniinftige Resultate
begriindet.”

Die Medien haben als Arenen wichtige Aufgaben, kénnen aber
selbst keine Diskursraume zur Verfiigung stellen: , Die medienge-
stiitzte Massenkommunikation, die wir aus nationalen Offentlich-

keiten kennen, braucht keinerlei Anforderungen an Diskursqua-

litat oder gar Reprasentativitat zu geniigen. lhr fehlen schon

aufgrund ihrer Struktur Ziige einer diskursiven Auseinanderset-

zung. Im Vergleich mit einer institutionalisierten Meinungs- und

Willensbildung fallen inshesondere zwei Defizite ins Gewicht: das

Fehlen einfacher Interaktionen zwischen Anwesenden (oder vir-

tuell anwesenden Adressaten), die an einer kollektiven Entschei-

dungspraxis teilnehmen; und das Fehlen reziproker Sprecher- und

Adressatenrollen im egalitdren Austausch von Meinungen und

Geltungsanspriichen.”

(Habermas 2008, S. 14)

Kommunikationen fithren kann. Jede Auflerung
kann in jhrem Kommunikationsraum aufgegrif-
fen werden und als Zitat in einen anderen trans-
feriert werden. Jede AuBerung kann damit als Ar-
gument in einem Kommunikationsraum dienen,
der eine groflere Reichweite besitzt bzw. aufgrund
seiner Strukturiertheit auch starker gesellschaftli-
che Meinungsbildung formt. Aber hier wird hiu-
fig zu viel versprochen: Kommentarspalten als
Diskussionsforen anzupreisen oder einen Diskurs
zu erwarten, wo bestenfalls Wortwechsel méglich
werden, dies sind Tduschungen, die nur in Ent-
tduschungen enden kénnen. Kommentare werden
nur zu vorgegebenen redaktionellen Beitrégen er-
moglicht, wihrend Foren eigenstindige Themen-
setzungen zulassen. Von der Kommentierung zur
Diskussion oder gar zur Debatte, das ist ein weiter
Weg.

,Viele unserer Leser empfinden sich nicht
als Zaungéste des Weltgeschehens, sondern als
Menschen, die in ihrem Umfeld gesellschaftli-
chen Einfluss ausiiben, egal wie grofl oder klein.
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Sie wollen deshalb auch auf Zeit Online nicht nur
passiv Nachrichten konsumieren, sondern eigene
Perspektiven und Interpretationen einer Nach-
richt beisteuern.” (Christoph Dowe, stellv. Chef-
redakteur Zeit Online)

Genau dies ist das treffende Argument dafiir,
warum nicht jedes Forum gleich zum Diskurs-
raum ausgestaltet werden muss. Bereits bei der
Einrichtung von Rdumen fiir Leser_innenkom-
mentare konnen Verlage vieles falsch machen.
Es ist eine grofle Herausforderung, Kommentie-

Erst mit dem Aufstieg von

Facebook und der Entwicklung auch

in Deutschland zu einem relevanten und
inhaltsgetriebenen sozialen Netzwerk
wurden Kommunikationsraume fiir die
Leser_innen von den Redaktionen und
Verlagshdusern ernster genommen und in
ihrer Bedeutung aufgewertet.

rungsmoglichkeiten nutzergerecht zu schaffen
und zu betreuen. Etliche Redaktionen haben sich
sogleich an komplexeren Auflerungsméglichkei-
ten versucht, ohne zunichst die Kommentarebe-
ne fiir ihr Medienprodukt tiberlegt einzurichten.
Wo eine ,chaotische Kommentarkultur® gegen
»strukturierte Diskurse® gestellt wird,'® verhin-
dern nicht hilfreiche Wertungen den Blick auf an-
gemessene Strategien.

Je starker die Erwartungen der Verlage auf
Diskursraume abzielen, desto eher geraten die
Redaktionen in aussichtslose Positionen. Denn
es kann nicht gelingen, Kommunikationsrdume
durch Eingriffe, Beschrankungen und Moderati-
onsleistungen zu Diskursrdumen zu veredeln.

»Anscheinend ist bei den Netzdebatten auf
dem Weg in die digitale Gesellschaft etwas ver-
loren gegangen - die Kunst, nur den halben
Weg mitzugehen: jemandem nur zum Teil zu-
zustimmen und ihn trotzdem nicht als Gegner
zu betrachten. Vielleicht ist sie auch gar nicht
verschwunden, sondern wurde blof8 frither sel-
tener gebraucht, ihr Fehlen also kaum bemerkt.
Denn das Internet, die sozialen Medien haben

einen stindigen Konfrontationshagel verursacht.
(...) Mit wie vielen personlichen Meinungen war
man 1996 taglich konfrontiert? (Sascha Lobo,
31.8.2016 auf spiegel.de)"!

Diese Aussage bringt die Tauschung zum
Ausdruck: Die Redaktion glaubt, einen Debatten-
raum geschaffen zu haben. Tatsdchlich dient der
Kommunikationsraum aber zumeist dem Wort-
wechsel, mitunter als Schlagabtausch gefiihrt.
»Debattenrdume® lassen sich als offene Riume
kaum konstruieren.

In der Betrachtung der unterschiedlichen Au-
Berungsformen ist die Zeit eine wichtige, gleich
dreifach auf Kommunikationsraume wirkende
Komponente:

- als Reaktionszeit bis zur Auflerung,

— als Dauer des jeweiligen Kommunikations-
prozesses sowie

- als Bestandszeit einer Auflerung.

Die Reaktionszeit fiir einen Kommentar umfasst
mindestens die Lesedauer des zugrunde liegenden
Artikels. Fiir eine Entgegnung sind zudem noch
bereits veroffentlichte Kommentare zu lesen. Ge-
gebenenfalls sind Argumente zu stiitzen, wozu
zumeist Verlinkungen dienen - deren aktuelle
Giiltigkeit ist dann zu tiberpriifen. Die Reaktions-
zeit fiir Kommentare ist begrenzt. Je aktueller der
Artikel, desto hoher ist fiir einen bezugnehmen-
den Kommentar die Chance, von Vielen gelesen
zu werden. Ein frithzeitiger Kommentar wird in
der Regel mehr Aufmerksamkeit finden als ein
spét abgegebener.

Komplexere Kommunikationsprozesse wie
Diskussionen oder Debatten sind hingegen nicht
notwendig von Artikeln abhéngig und bieten da-
her auch spit erfolgenden Auflerungen deutlich
bessere Aufmerksamkeitschancen.

Zur Dauer: Wer nur kommentieren mochte,
schliefSt den Interaktionsprozess mit dem Kom-
mentar ab. Dies gilt auch fiir eine einfache Entgeg-
nung. Alle anderen Kommunikationsformen sind
computergeneriert in ihrer Dauer nicht wirklich
abschitzbar. Sie enden spitestens, wenn die Be-
treiber_innen des Kommunikationsraums diesen
schlieflen. Doch schon vorher sinkt zumeist ab
einem bestimmten Zeitpunkt die Zahl der akti-
ven und passiven Nutzer_innen. Denn deren Auf-
merksamkeit kann nur einer begrenzten Zahl an
Riumen gleichzeitig gelten; und wiederholt auf-
zusuchende Rdume binden viel Zeit.

Die Bestandszeit einer Auflerung schlief3-
lich ist kaum prognostizierbar. Zunéachst kdnnen



Prozesse des Freischaltens das Erscheinen verzo-
gern oder sogar blockieren. Umgekehrt kénnen
sich Bestandszeiten auch verlingern, wenn Aufle-
rungen von Dritten gespiegelt oder zitiert werden.
Viele Kommunikationsrdume sind Mikro-Raume,
zum Beispiel in stark fragmentierten Foren. Hier
bleiben die Auflerungen zwar online, finden aber
kaum Publikum. Auch Chancen ihrer Adaption
durch Dritte in anderen Kommunikationsrdumen
sind kaum gegeben. Viele Kommentare beziehen
sich auf tagesaktuelle Geschehen und sind fiir eine
gesellschaftliche Debatte irrelevant. Doch eine na-
tiirliche Fliichtigkeit gibt es nicht. Computergene-
rierte Kommunikationsraume bestehen bis zum,
durch die Betreiber_innen, herbeigefithrten Ende
ihrer Sichtbarkeit.

Entgrenzung
privater Kommunikation

Bisher schien es verhdltnismaflig einfach: Die all-
tagliche private Kommunikation der einzelnen
Menschen wurde von den Wissenschaften strikt
von anderen Kommunikationssphidren getrennt
gedacht: Getrennt von der Organisationskom-
munikation der Unternehmen und Institutionen;
getrennt von der zivilgesellschaftlichen Kommu-
nikation der Initiativen und sozialen Gruppen;
und schliefSlich griindlich getrennt von der ,,Mas-
senkommunikation® der Medien. Die Kommuni-
kationswissenschaften zum Beispiel sahen kaum
einen Grund, sich mit moglichen Mischformen
zu befassen; fiir sie waren 6ffentliche und medien-
vermittelte Kommunikation bis vor kurzem noch
identisch.

Computergenerierte Kommunikationsraume
haben diese Sichtweisen griindlich durchbrochen.
Thre Zuordnung ist hdufig nicht mehr eindeutig
moglich; die bisher klar erscheinenden Grenzen
zwischen der privaten und der offentlichen Au-
Berung verschwimmen. Zwar haben ,,Massenme-
dien“ mit ihren Inhalten ldngst nicht immer nur
Massen erreicht, sondern schon immer mitunter
auch nur ein Teilpublikum von einigen hundert,
tausend oder zehntausend Menschen. Aber be-
reits hierfiir bedurfte es frither institutionalisier-
ter Strukturen, um eine periodische Herausgabe
und Distribution sicherzustellen.

Internet-Technologien liefern uns inzwischen
alle Werkzeuge fiir ein 6ffentliches Wirken frei
Haus: Mit einem Computer, einem Router fiir den
Netzzugang, einer eigenen Adresse und einigen
Gigabyte angemieteter Serverkapazitit kann sich

jedermann in kiirzester Zeit einen eigenen Blog
aufbauen. Zudem gibt es inzwischen ein grofies
Spektrum von Anbietern mit Geschiftsmodellen
gesellschaftlicher Netze, die darum wetteifern,
Menschen dazu zu bewegen, Themen- oder Place-
Gruppen auf ihren Plattformen zu griinden und
zu moderieren.

Wer sich in das Internet einloggt, verldsst da-
mit die Sphére des Privaten genauso wie eine Per-
son, die vor ihre Haustiir tritt. Je nach gewéhlter
Route fithrt der Weg zu unterschiedlichen Kom-
munikationsrdumen: privaten, schein-privaten,
pseudo-o6ffentlichen, halb-offentlichen oder 6f-
fentlichen. Leider haben die Menschen hiufig
keine Erfahrungen, um sich sicher in den neuen
Réumen zu bewegen.

Es fehlen nicht nur Vergleichsméoglichkei-
ten mit physisch-konkreten Situationen, sondern
diese Alltagserfahrungen leiten Online-Nutzer_
innen sogar in die Irre: Alltagsgespriache sind
privat, ihre Uberlieferung beschrinkt sich auf die
Gedaichtnisleistungen der Beteiligten, ihre Inhalte
bleiben zumeist vertraulich. Nur beim ,,Klatsch®
erreichen Aulerungen deutlich erweiterte Kreise;
die Quellen bleiben hierbei anonym. Versamm-
lungen enden allenfalls mit Ergebnisprotokollen,
als Zitate werden héchstens Auflerungen von
Funktionstrdger_innen publiziert. Bei ordnungs-
gemifd verlaufenden Demonstrationen bleiben
die Teilnehmenden in der Anonymitét; Skandie-
rungen und Plakate miissen schon deutlich straf-
rechtlich relevant sein, um Folgen nach sich zu
ziehen.

Hiufig sind es nicht nur Meinungen, die ge-
duflert werden, sondern auch Werturteile und
Tatsachenbehauptungen. Daher sind auch die pri-
vatesten Kommunikationsraume nicht rechtsfrei.
Aber die rechtlichen Konsequenzen bestimmen
sich auch nach dem Grad der Offentlichkeit ei-
ner Aulerung. Beleidigungen, Verunglimpfungen
und Bedrohungen kénnen auch im kleinsten Kreis
bereits strafbar sein,'” werden jedoch nur auf An-
trag der Betroffenen verfolgt oder auf dem Weg
der Privatklage. Verbreitete Beleidigungen und
Verunglimpfungen kénnen in bestimmten Fallen
von Amts wegen verfolgt werden. Uble Nachrede
oder Verleumdung setzen in der Regel immer eine
Verbreitung, zumindest in einer Versammlung,
voraus. Auch die Volksverhetzung muss den Pri-
vatraum erkennbar verlassen, ebenso die offentli-
che Aufforderung zu Straftaten.

Die tatsdchlich konsequenzlose und auch
mal unbedachte Auflerung ist ein wesentliches
Element unserer Alltagskommunikation. Dafiir
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stehen Sitze wie ,,Man sagt ja nichts, man red’
ja nur® oder das Bonmot: ,,,Du darfst nicht al-
les glauben, was man Dir erzdhlt. - ,Nein, aber
weitererzihlen kann man es ja.“ Aber auch be-
absichtigte grenzwertige oder gar justiziable
Auflerungen in physisch-konkreten Kommunika-
tionsrdumen werden zumeist nicht angezeigt oder
den Behorden bekannt.

Im Internet ist alles anders, und bestenfalls
Kinder und Jugendliche werden inzwischen da-
rauf in Schulprojekten vorbereitet. Die Tech-
nologie wirkt bei jedem Kommentar, bei jedem

Wer sich in das Internet einloggt,

verlasst die Sphare des Privaten genauso
wie eine Person, die vor ihre Haustiir tritt.

Je nach gewahlter Route fiihrt der Weg zu
unterschiedlichen Kommunikationsraumen:
privaten, schein-privaten, pseudo-
offentlichen, halb-6ffentlichen oder

offentlichen.

Gesprich und bei jeder Versammlung als Proto-
kollant, der alle Aulerungen akribisch wortproto-
kolliert. Zudem kann jeder Satz in der Regel iden-
tifizierbaren Personen zugeordnet werden. Viele
Auflerungen finden Verbreitung weit iiber ihren
bestimmungsgemaflen Kommunikationsraum hi-
naus. AufSerdem fehlt die gewohnte Fliichtigkeit
der Aulerung. Hinzu tritt als weiteres Problem,
dass sich die Charakteristik des jeweiligen Kom-
munikationsraums fiir die nutzende Person haufig
gar nicht eindeutig erschlief3t.

Daher versuchen Betreiber_innen sich an
entsprechenden Hinweisen. In den ,Richtlinien
fiir Lesermeinungen® von faz.net liest sich das so:

»Wir mochten Sie ausdriicklich darauf hin-
weisen, dass der gesamte Auftritt von faz.net von
verschiedenen Suchmaschinen intensiv ausgewer-
tet wird und die Inhalte dort auch gelistet werden.
Das schlief3t die Lesermeinungen automatisch ein,
sodass diese auch iiber faz.net hinaus im Internet
jederzeit recherchierbar sind.“!?

Dieser Warnhinweis wire in seiner
Klarheit fiir Normalbiirger_innen sicherlich

steigerungsfahig. Hingegen haben Kommunika-
tions- und Diskurseliten aus Politik, Verwaltung,
Medien, Wirtschaft und Kultur im Umgang mit
solchen Kommunikationsrdumen kaum Schwie-
rigkeiten. Sie bewegen sich tdglich aktiv in 6f-
fentlichen Kommunikationsrdaumen und wissen
zudem, was Folgekommunikation bewirken kann.

Rollenverhalten
und Erwartungen

Selten stolpern Menschen vollig unvorbereitet in
Kommunikationssituationen hinein. Sie machen
sich ein Bild von dem, was kommen wird. Der Ort
der Kommunikation gibt erste Hinweise, die er-
wartete Personenkonstellation ist ganz wesentlich.
Rollenbilder und auch die eigenen Erwartungen
und méglichen Zielsetzungen werden sich dann
im Verlauf des Kommunikationsprozesses nieder-
schlagen. Dies gilt auch fiir alle medialen Betei-
ligungsangebote und hat Riickwirkungen bis auf
den Regelungs- und Moderationsbedarf.

Verlage und Redaktionen sind zunichst Be-
treiber_innen oder Bereitsteller_innen solcher
Angebote, mithin Veranstalter_innen. Daraus lei-
ten sie das Recht ab, den Zugang zu kontrollieren
und Regeln zu setzen. Ob Redaktionen bei der
Zugangskontrolle aber so willkiirlich vorgehen
wie Diskotheken-Tiirsteher_innen oder ob sie
eine unbedingte Gleichbehandlung sogar ohne
Zugangsschranken praktizieren wollen, wie dies
Sozialarbeiter_innen in OT-Einrichtungen tun,
héngt stark von der eigenen Rollendefinition ab.
Die Form der Moderation und die durch sie ge-
duldeten Grenzen von Auf8erungen werden durch
Gesinnungsethiker_innen ganz anders bemessen
als durch Verfassungsrichter_innen.

»Die offentliche Debatte zu moderieren, ist
der Kern unseres Jobs.“ Dies schreibt Stefan Plo-
chinger, Mitglied der Chefredaktion der Stiddeut-
schen Zeitung, tiber die eigenen Netzaktivititen'
und thematisiert damit keine Selbstverstiandlich-
keit. Er fahrt fort: ,,Sie anzuheizen, darf uns nicht
passieren. Das war unser Kalkiil bei SZ.de, als wir
vor eineinhalb Jahren beschlossen haben, die Dis-
kussionen unter unseren Artikeln durch einige
wenige, gut moderierte Foren zu ersetzen.”

Die Journalistin Ulrike Langer formuliert
in Bezug auf Onlinemedien deutlich grund-
satzlicher ein ganz neues Rollenverstindnis des
heutigen Journalismus: ,,Im Idealfall ist ein Ar-
tikel kein fertiges Endprodukt, sondern Aus-
gangspunkt einer konstruktiven Debatte mit



Nutzerbeteiligung, die wieder in neue Beitrige
miindet. Das funktioniert aber nur, wenn Journa-
list_innen Moderieren, Debattieren und Kuratie-
ren nicht als ldstige Zusatzaufgabe, sondern ele-
mentaren Bestandteil ihrer Arbeit begreifen. (...)
Nutzerbeteiligung soll nicht Voyeurismus, son-
dern Expertenwissen befoérdern. Jeder Mensch
ist Experte auf irgendeinem Gebiet, und sei es fiir
die Strafle oder den Ortsteil, in dem er schon sein
Leben lang wohnt.“'®

Verlage und Redaktionen miissen fiir sich
klaren, wie sie ihr journalistisches Handwerk
verstehen: Kommunikator_innen wollen sie alle
sein, Vermittler_innen auch. Aber wie ist es mit
der direkten Beteiligung anderer Menschen? Ge-
hort zum Journalismus die Rolle als Moderator_in
offener Diskussionsrunden mit Biirger_innen?
Selbst im Rundfunk sind Talk-Sendungen intensiv
vorbereitete und hinsichtlich der Gaste handver-
lesene Inszenierungen. Journalist_innen fehlen in
der Regel Erfahrungen als sich zuriicknehmende
Diskussionsleiter_innen bzw. Diskussionsbetreu-
er_innen. Weder im Berufsbild des Deutschen
Journalistenverbands noch in dem der Deutschen
Journalistinnen und Journalisten-Union (dju) in
ver.di kommt die Moderation in diesem Verstind-
nis bisher vor. Im Berufsbild der dju findet sich
jedoch zumindest der Satz: ,Journalisten halten
engen Kontakt zu den Lesern, Horern, Zuschau-
ern und Nutzern.“'¢

Die unmittelbare Einbeziehung des Publi-
kums ist den Redaktionen im Zuge der Professi-
onalisierung verloren gegangen: ,In dem Maf3e,
in dem sich ein eigenstidndiger journalistischer
Beruf in Abhingigkeit von kommerziellen Me-
dienbetriebe herausprigte, endete auch die enge
Zusammenarbeit mit dem Publikum, das lange
Zeit weite Teile der Zeitungen und Journale selbst
bestritten hatte.“’” Ob und wie Redaktionen heute
eine solche direkte Einbeziehung wieder prakti-
zieren sollten, ob sich das Berufsbild und damit
aber auch bestimmte Ausbildungserfordernisse
entsprechend verandern missen, bleibt in den
Debatten um den Journalismus leider weiterhin
nachrangig.

Zumeist nur implizit weisen Redaktionen den
zu beteiligenden Menschen Rollen zu. In welcher
Funktion werden sie beteiligt? Als Kundschatft,
also zahlende Konsument_innen des Medien-
produkts? Als regelmiflig Rezipierende des Me-
dienprodukts? Als Rezipierende des einzelnen
Artikels? Als Mitglieder der Zivilgesellschaft? Als
Staatsbiirger_innen? Als Personen mit Expertise?
Als Hobbyjournalist_innen?

Fiir jede dieser Rollen kdnnte man nun eine
Liste der damit verbundenen Besonderheiten for-
mulieren, und diese Listen wiirden sich deutlich
unterscheiden: Wird eine Person als Publikum be-
teiligt, dann bleibt sie Publikum. Ein Rollentausch
ist hiermit nicht verbunden; das Auflerungsrecht
wird sehr begrenzt und mit Kalkiil eingerdumt.
Als Staatsbiirger_in hat die Person hingegen das
gleiche Recht, zur Meinungs- und Willensbildung
beizutragen, wie die Angehorigen der Redaktion;
die Redaktion stellt lediglich ihre Plattform zur
Verfiigung. Und Expert_innen sind der Redakti-
on sogar hinsichtlich ihres Tatsachenwissens im
besprochenen Themengebiet tiberlegen. Denn sie
wissen es im Zweifel besser.

Die Erwartungen der Redaktionen an die ei-
genen Kommunikationsraume waren und sind
hochgesteckt: Markus Hofmann, heute Leiter di-
gitale Inhalte bei der Badischen Zeitung, schrieb
im Jahr 2010: ,,In der digitalen Welt muss eine
Redaktion (...) die Kernkompetenz entwickeln,
gehaltvolle Online-Debatten der Nutzer organi-
sieren zu konnen.“!® Christoph Dowe, Geschifts-
fihrender Redakteur und Mitglied der Chefre-
daktion von Zeit Online formulierte im Interview
sogar den Anspruch: ,Wir wollen, dass Zeit On-
line sich zu Deutschlands fithrender Plattform fiir
gute Debatten entwickelt.“' Viele weitere, dhnli-
che Zitate wiren aufzufinden.

Welches Bild von den Menschen in Deutsch-
land haben Journalist_innen? Welche Vorstel-
lungen haben sie von
der schriftlichen Dis-
kussionsfahigkeit breiter
Bevolkerungskreise? Com-
putergenerierte Kommuni-
kationsrdume beschneiden
Riickkoppelungswege, die
wir in der Alltagskommu-
nikation gewohnt sind, wie
Mimik, Kérperhaltung oder
Tonlagen. Sie beschrinken
sich - zumindest in den von
Redaktionen bereitgestell-

Stefan Plochinger, Mitglied der
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ten Fillen - auf die Schrift- Chefredaktion der Siiddeutschen Zeitung

lichkeit und entsprechen
somit am ehesten dem un-
mittelbaren Austausch kur-
zer Briefe. Welche Menschen haben Journalist_in-
nen vor Augen, wenn sie solche Anspriiche pragen
und zugleich von offenen Plattformen reden? Die
von den Redaktionen formulierten Ziele bezo-
gen und beziehen sich ja nicht auf geschlossene
Politik-, Wirtschafts-, oder Kulturclubs und auch
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nicht auf Elitendiskurse, sondern sind mit dem
Anspruch verbunden, ein Jeder diirfte grundsitz-
lich mitdiskutieren. Allerdings haben die Redak-
tionen dabei sowohl die Bereitschaft zur delibera-
tiven Meinungsduflerung als auch die Fihigkeiten
in der schriftlichen Argumentation wohl deutlich
iiberschitzt.

»Lieber (...), es besteht ein Unterschied zwi-
schen einer Meinungsduflerung und z.B. einer
Tatsachenbehauptung, einer Leugnung, Beleidi-
gung oder Unterstellung. Nicht jedes Wort, das Sie
von sich geben, reprisentiert eine Meinung.“ So
moderierte David Schmidt, Redakteur im Ressort
Engagement bei Zeit Online, einen Kommentar
zum Thema ,Hass im Netz“* Wobei mitzuden-
ken ist, dass die Zeit ja allgemein schon Leser_in-
nen mit gehobener Sprachkompetenz adressiert.
Dieses Moderationszitat leitet auf ideale Weise zu

In welcher Funktion werden die

Menschen beteiligt? Als Kundschaft,
also zahlende Konsument_innen des
Medienprodukts? Als regelmaBig
Rezipierende des Medienprodukts? Als
Rezipierende des einzelnen Artikels?

Als Mitglieder der Zivilgesellschaft? Als
Staatshiirger_innen? Als Personen mit
Expertise? Als Hobbyjournalist_innen?

den Erwartungshaltungen der Leser_innen und
Nutzer_innen iber.

Die vielfachen Appelle der Redaktionen auf
ihren Webangeboten, sich an Diskussionen und
Debatten zu beteiligen, Beitrige zu moderieren
und sich einzumischen, sind nicht ungehort ge-
blieben. Die Angebote richten sich zudem nicht
nur an Abonnent_innen oder Kernleserschaften,
sondern an alle Personen, die auf welchem Weg
auch immer auf eine entsprechende Website ge-
langen. Viele Menschen haben diese konkreten
Einladungen als Moglichkeiten verstanden, end-
lich einmal die eigenen Ansichten sowohl zur Be-
richterstattung als auch zu den behandelten The-
men iiber die Medien zu verbreiten.

Fiihrte dies nicht geradezu zwangsldufig bei
Personen, die dem Journalismus fernstehen, zu

dem Missverstdndnis, dass die Redaktionen nun
ihre Medien fiir Dritte geoffnet hétten und der
Schutz der Pressefreiheit und das Zensurverbot
nun auch fiir alle Kommentare und Beitrage gel-
ten wiirde? Zumindest finden sich solche Aufle-
rungen in den Foren der Geloschten und Ausge-
sperrten.

Die Unterschiede in der Moderationspraxis
der deutschen Onlinemedien sind inzwischen
derart erheblich,? dass bei einer inzwischen gro-
flen Zahl von Kommentierenden der Eindruck
von Willkir entstehen muss. Wird das Wirken
von eindeutigen geistigen Brandstifter_innen und
bewussten Provokateur_innen ausgeklammert, so
bleibt eine erhebliche Gruppe von verunsicherten
Personen. Was kann diesen Personen angeboten
werden? Welche Erwartungshaltungen sind tat-
sachlich gerechtfertigt?

Der Antrieb zur Au8erung ist oft die Unzu-
friedenheit dariiber, dass die eigene Meinung oder
Position in einem Artikel oder in der Behandlung
eines ganzen Themenfeldes nicht vorkommt.*
Wird eine solche Auerung durch die Léschung
blockiert, tritt neben die noch rationale Erkennt-
nis der Ausgrenzung der eigenen Position das
emotionale Gefithl der Ausgrenzung der eigenen
Person. Rationale Reaktionen sind dann nicht
mehr zu erwarten.

»Als wiren sie ein Hassroboter, der immer
wieder seine programmierte Missgunst abspu-
len muss, horen sie nicht einmal dann damit auf,
wenn Beitrage geloscht wurden - sie kommentie-
ren einfach denselben Text noch mal, wahlweise
auch zu einem géinzlich anderen Thema. Die Be-
zeichnung ,Troll’ reicht da nicht mehr aus.“%

Zwangsldufig sind von den geschilderten Pro-
zessen Positionen starker betroffen, die nicht von
den etablierten Parteien geteilt werden. Dies fiihrt
zur Uberbetonung von negativen Auflerungen in
Kommunikationsraumen, deren Moderationen
hingegen konstruktive Debatten und Diskurse er-
warten. Was dann im Ergebnis zu Enttauschungen
in den Redaktionen fithrt.**



Veroffentlichungsraume
fiir Leser_innen- und
Nutzer_innenbeitrage

In diesem Kapitel sollen nun konkrete Einblicke
in Kommunikationsrdume gegeben werden, die
Verlage und Redaktionen fiir ihre Leser_innnen
und Nutzer_innen 6ffnen. Leserbriefe standen
in den letzten Jahrzehnten nie im Zentrum der
Aufmerksamkeit von Redaktionen. Vielmehr ge-
horten sie gewissermaflen aus langjahriger Ge-
wohnheit zur Tageszeitung dazu. Und fiir Publi-
kums- oder Fachzeitschriften galt und gilt: Langst
nicht jedes Periodikum verdffentlicht tiberhaupt
Leserbriefe. Zumindest aber bei gesellschaftspo-
litischen Konzepten und bei Frauenzeitschriften
waren und bleiben sie unverzichtbar. Etablierte,
langjahrig praktizierte Veroffentlichungsmoglich-
keiten in Printmedien jenseits des Leserbriefes
konnen hingegen vernachldssigt werden - es gab
und gibt sie kaum. Allenfalls im Kontext von me-
dienpddagogischen Projekten sind sie noch nen-
nenswert verbreitet — wenn beispielsweise Schii-
ler_innen in Beilagen Zeitung machen diirfen.
Alles Weitere sind bemerkenswerte Ausnahmen.

Ab der Mitte der 1990er-Jahre wurden im
Zuge der Onlineauftritte der tradierten Print-
marken neue, digitale Feedbackmoglichkeiten fiir
Leserbriefe zunichst als E-Mail geschaffen; einige
Verlage experimentierten bereits frith mit compu-
tergenerierten Kommunikationsrdumen fir ihr
Publikum. Inzwischen sind Onlinemedien ohne
solche Rdume kaum noch denkbar. Dabei stehen
den Verlagen zwei alternative oder parallele Wege
offen: Angebote auf verlagseigenen Servern bieten
die volle Verfiigungsgewalt tiber deren Gestal-
tung, sind als Trafficbringer fiir die eigene Website
aber weniger geeignet. Angebote auf fremden Ser-
vern, iiberwiegend der Social-Media-Plattformen,
fithren zwar in heftige Abhéngigkeiten, sind aber
reichweitenstark und lenken erheblichen zusatzli-
chen Traffic auf die eigenen Websites.

Die Vielzahl der online vorhandenen An-
gebote ringt heftig um das vorhandene Auf-
merksamkeitspotenzial. Entsprechend hoch ist
das Innovationstempo neuer Angebote, neuer
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Bereits vor 200 Jahren

Funktionen und neuer Kooperationen. Doch im-
mer stehen online die Nutzer_innen im Zentrum.
Und sie rezipieren die Angebote nicht nur passiv,
sondern sie arbeiten mit und in ihnen. Sie liken,
teilen, kommentieren. Je stirker dies geschieht,
desto leichter fillt es dem jeweiligen Anbieter,
daraus ein renditetrichtiges Geschiftsmodell zu
entwickeln.

Damit werden Beteiligungsmoglichkeiten der
Nutzer_innen unversehens zur notwendigen Be-
dingung fiir den geschiftlichen digitalen Erfolg
und dringen so
erstmals als stra-
tegisches Muss

sahen sich Zeitungsredaktionen iy das Bewusst-

mit ,Hate Speech” in den

sein der Verlags-

Einsendungen konfrontiert. leitungen  und

Redaktionen.

Diese zielen nun
- allerdings nur in ihren Online-Angeboten - ver-
starkt darauf ab, ihre Artikel als Ausgangsmaterial
fiir erkennbare weitere Aktivititen der Leser_in-
nen- und Nutzer_innenschaft zu gestalten.

Auf welche Weise solche Kommunikati-
onsrdume in Printmedien, auf eigenen und auf
fremden Servern angeboten, strukturiert und aus-
gestaltet werden, das wird in den folgenden Un-
terkapiteln dargestellt und untersucht.

Klassisch und
lange Zeit verkannt -
der Leserbrief

Die klassische Form der Publikumsduflerung ist
bei Printmedien der Leserbrief. Im 19. Jahrhun-
dert war es noch iblich, dass Leser_innen zur
redaktionellen Veroffentlichung Neuigkeiten,
Berichte und Sichtweisen eingesandt haben. Sie
waren noch kaum von Leserbriefen als Reaktio-
nen auf die Berichterstattung zu trennen. Das
Aufkommen von Nachrichtenagenturen und die
Professionalisierung des Journalismus fithrten
dann aber dazu, dass die redaktionell verwertba-
ren Einsendungen verstarkt aussortiert und damit
auch ricklaufig wurden.

Bereits vor 200 Jahren sahen sich Zeitungs-
redaktionen dabei mit ,,Hate Speech® in den Ein-
sendungen konfrontiert, wenngleich nicht mit der
heutigen Massivitdit und Menge. Sie reagierten
entsprechend:

»Das Jauersche Wochenblatt ist und soll (...),
blos Bekanntmacher gemeinniitziger Nachrich-
ten seyn, aber nie zur Schandchronik der Stadt

gemiflbraucht werden. Darum ersuche ich alle
namenslosen Verfasser derjenigen, mitunter pas-
quillartigen Ausfille gegen hiesige Familien und
deren Glieder beiderlei Geschlechts, welche seit
dem Januar d. Js. eingegangen sind, mich kiinftig
damit zu verschonen, und ihre Zeit besser anzu-
wenden.“?

Der Ausschluss anonymer Einsendungen
wurde wohl schon frith zum Standard und héu-
fig als dauerhafter Hinweis in den Zeitungskdpfen
abgedruckt. Dabei haben viele Redaktionen auch
Kommentierungen unter Pseudonym zugelassen,
sofern sich die Verfasser_innen dem Verlag ge-
geniiber zu erkennen gaben.

Im Umgang mit Leserbriefen gibt es fiir eine
Redaktion grundsatzlich drei Handlungsoptio-
nen:

—  Sie veroffentlicht einen Leserbrief, ggfs. auch
sinnwahrend gekiirzt.

— Sieveroffentlicht den Leserbrief nicht und
reagiert auch nicht auf anderem Wege.

—  Sie veroffentlicht den Leserbrief nicht, leitet
den Absender_innen ihre Antwort aber
direkt zu.

In Zeiten prosperierender Verkaufsauflage und
Anzeigenumsitze waren die Einsendungen der
Leser_innen in vielen Redaktionen nur méflig ge-
litten. Vieles wurde aussortiert, ohne den Absen-
der_innen auch nur zu antworten. Seit riicklaufige
Auflagen das Bild insbesondere der Tagespresse
bestimmen und zugleich die Vertriebsumsitze
die Anzeigenumsitze tibersteigen, gibt es in den
Redaktionen eine neue Wertschitzung des Leser-
briefes.”® Denn die Leser_innen sind die Kund-
schaft, und Kundenmarketing ist eine wichtige
Pflicht. Wo Verlage sich um jedes Abonnement
bemiihen, greifen dann auch die Chefredaktionen
zur Feder, um einen Leserbrief zu beantworten,
der es leider nicht in die morgige Zeitung ge-
schafft hat.

Die heute beobachtbare Praxis der Veroffent-
lichung in eigenen Leserbriefsparten hat sich in
Deutschland erst nach 1945 unter dem Einfluss
der westlichen Alliierten gefestigt. Wie haufig
und umfangreich fiir das Leserfeedback Raum in
einer Zeitung oder Zeitschrift reserviert ist, legen
Redaktion und Verlag konzeptionell fest. Uberre-
gionale Zeitungen veréffentlichen aufgrund ihrer
Reichweite und ihres Themenspektrums téglich
Leserbriefe. Die Veroffentlichungsfrequenz ist bei
vielen regionalen und lokalen Zeitungen geringer.
Hier beziehen sich Leserbriefe zudem eher auf die



regionalen oder lokal begrenzten Themen; das
Aufkommen ist auch durch niedrigere Auflagen
schwicher.

Die tatsachliche Reichweite von Leserbriefen
wird auch durch ihre Platzierung und Auffindbar-
keit beeinflusst. Hierbei gibt es keine allgemeine
Praxis. Der Raum fiir Leserbriefe ist im Vergleich
zum gesamten redaktionellen Umfang in den
Printmedien knapp bemessen. Selten {ibersteigt
er eine Seite je Ausgabe. Aber auch nur zwei Sei-
ten pro Woche sind als Regel moglich, wie beim
Kolner Stadtanzeiger. An die FAZ werden nach
eigenen Angaben taglich bis zu 100 Leserbriefe
gerichtet,” an die Wochenzeitung ZEIT rund 300
Leserbriefe je Ausgabe per E-Mail, das Mindener
Tageblatt erreichten vor 2014 rund 300 Leserbrie-
fe, inzwischen mehr als 1.000 Leserbriefe jahrlich.
Anpassungen an die Menge der Zusendungen
werden allenfalls dann vorgenommen, wenn zu
einzelnen Themen besonders viele und kontro-
verse Zuschriften eintreffen. Die ZEIT bedauert:
»Nur eine schmale Auswahl davon kénnen wir ab-
drucken. Das fanden wir schon immer schade.“*
Als Losung sehen Redaktionen zunehmend den
Weg, simtliche Leserbriefe oder zumindest dieje-
nigen, die per E-Mail eintreffen, online auf spezi-
ellen Seiten oder Blogs zu verdffentlichen.

Im November 2014 ging das Mindener Tage-
blatt dazu iiber, mit der Neugestaltung der ge-
druckten Zeitung nicht nur die Platzierung von
Leserbriefen in der Zeitung zu verdndern, son-
dern samtliche Leserbriefe ungekiirzt online zu
stellen.? Seit Januar 2016 betreibt die ZEIT ihren
speziellen Online-Blog.*® Auch hier werden nun
alle Leserbriefe ungekiirzt und sortiert nach den
jeweiligen Ausgaben veréffentlicht.

Allerdings entsteht auf diese Weise ein erheb-
licher Medienbruch: Beitrage, die als Kommentar
fiir den Kommunikationsraum der gedruckten
Publikation gedacht waren, erscheinen nun online
in einem Kommunikationsraum, der ausschlief3-
lich aus Leserbriefen besteht. Zudem wird jeder
dieser mit Klarnamen unterzeichneten Eintrage
nun durch Suchmaschinen auffindbar. Redaktio-
nen miissen sich bewusst bleiben, dass Intention
und Hoffnung von Leserbriefschreiber_innen
ist und bleibt, in der Zeitung oder Zeitschrift zu
erscheinen. Somit sind Redaktionen gut beraten,
trotz der verlockenden Moglichkeiten der neuen
digitalen Kommunikationsrdume, Leserbriefen
in ihren Publikationen den ihnen angemessenen
Stellenwert zu erhalten oder zu schaffen.

Die Redaktion des Minderer Tageblatts
hat Leserbriefe mit der Neugestaltung nicht

abgeschoben. Im Gegenteil: ,,Zuvor waren Leser-
briefe fast immer gesammelt, aber nur sehr unre-
gelmiaflig je nach zur Verfiigung stehendem Platz
auf wechselnden, aber immer hinteren Seiten ge-
druckt worden. Der Zeitverzug konnte bis zu vier
Wochen und mehr betragen, eine fiir Autoren,
Leser und Redaktion duf8erst unbefriedigende Si-
tuation. (...) Nun wird téglich immer mindestens
ein Leserbrief gedruckt, an einem festen, promi-
nenten Platz: auf der neuen ,Dialog‘-Seite 2, direkt
unter dem aktuellen Kommentar der Redaktion.
Liegen mehr Leserbriefe vor, als in vertretbarem
Zeitraum so veréffent-
licht werden konnen,
werden (...) Zusam-
menstellungen weite-
rer Schreiben an die
Redaktion auf einer
anderen Lokalseite ge-
druckt, gegebenenfalls
auch als ganze Seite.“*!

Viele Verlage ha-
ben nicht nur fiir die
potenziellen Einsen-
der_innen, sondern
auch fiir den internen
Umgang mit Leser-
briefen Regeln aufgestellt. Verbindliche verlags-
iibergreifende Branchenrichtlinien gibt es erst,
seitdem der Deutsche Presserat im Juni 1974 sei-
nen Pressekodex mit Richtlinien zu Leserbriefen
erganzt hat. Der Presserat hat den Umgang mit
Leserbriefen aktuell in der Richtlinie 2.6 geregelt.
Der Umgang der Redaktionen mit Leserbriefen ist
immer wieder Gegenstand von Beschwerden. Be-
trachtet man die Spruchpraxis des Presserats seit
1986, so waren iiber zwei Drittel aller beratenen
Beschwerden begriindet.

Hiufigste Fehler der Redaktionen waren
sinnverdndernde Kiirzungen, Weiterleitungen
von Leserbriefen oder von ihren Daten an Dritte
und veréffentlichte Passagen in Leserbriefen, wel-
che die Wiirde Dritter verletzen. Ein besonderes
Thema ist der Umgang mit den Namen von Le-
serbriefschreiber_innen. Die Identitit der Ein-
sender_innen muss verifiziert werden, ebenso
Tatsachenbehauptungen in Leserbriefen. Grund-
satzlich soll nach den Richtlinien des Presserats
der Name genannt werden, nicht aber die Adres-
se. Werden Nutzer_innenbeitrige iibernommen,
koénnen Pseudonyme beibehalten werden, wenn
auf die Quelle hingewiesen wird.

Allerdings sind auch die Leserbriefspalten
nicht vor problematischen Missbrauchsversuchen
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¢ Rechtsbestimmungen
zu Leserbriefen

Bei der Verdffentlichung von Leserbriefen sind die Publizistischen
Grundsatze zu beachten. Es dient der wahrhaftigen Unterrichtung
der Offentlichkeit, im Leserbriefteil auch Meinungen zu Wort kom-
men zu lassen, die die Redaktion nicht teilt.

Es entspricht einer allgemeinen Ubung, dass der Abdruck mit dem
Namen des Verfassers erfolgt. Nur in Ausnahmefallen kann auf
Wunsch des Verfassers eine andere Zeichnung erfolgen. Die Presse
verzichtet beim Abdruck auf die Veroffentlichung von Adressanga-
ben, es sei denn, die Verdffentlichung der Adresse dient der Wah-
rung berechtigter Interessen. (...) Die Veroffentlichung fingierter
Leserbriefe ist mit der Aufgabe der Presse unvereinbar.

Anderungen oder Kiirzungen ohne Einversténdnis des Verfassers
sind grundsatzlich unzulassig. Kiirzungen sind jedoch méglich,
wenn die Rubrik Leserzuschriften einen regelmaBigen Hinweis
enthalt, dass sich die Redaktion bei Zuschriften, die fiir diese
Rubrik bestimmt sind, das Recht der sinnwahrenden Kiirzung
vorbehilt. Verbietet der Einsender ausdriicklich Anderungen oder
Kiirzungen, so hat sich die Redaktion, auch wenn sie sich das
Recht der Kiirzung vorbehalten hat, daran zu halten oder auf den
Abdruck zu verzichten.

Alle einer Redaktion zugehenden Leserbriefe unterliegen dem
Redaktionsgeheimnis. Sie diirfen in keinem Fall an Dritte weiter-
gegeben werden.

Redaktionen haben die Pflicht, Leserbriefe vor der Verdffentli-
chung zu priifen: Sind offensichtlich unzulassige oder erkennbar
ehrverletzende Behauptungen enthalten? Werden Dritte schwer-
wiegend in ihren Persoénlichkeitsrechten verletzt? Selbst ohne ein
Verschulden konnen aus der Funktion als Verbreiter Anspriiche auf
Unterlassung gegen den Verlag als Storer gestellt werden, wenn
sich Redaktionen nicht konkret und auf den jeweiligen Inhalt
bezogen von méglicherweise rechtsverletzenden AuBerungen in
Leserbriefen distanzieren. (HH-KO/MedienR/Siegel 37/61f.)

Nicht abgesprochene, sinnentstellende Anderungen an Leserbrie-
fen verstoBen nicht nur gegen die Richtlinie des Pressrats, sondern
verletzten das , grundrechtlich geschiitzte Verfiigungsrecht

iiber die Darstellung der eigenen Person in der Offentlichkeit”.
(BVerfGE 31.3.1993. NJW 2925f.; HH-KO/MedienR/Siegel 37/64)

Ausziige aus der Richtlinie 2.6 des Deutschen Presserates, Stand 2015

geschiitzt. Schon Mitte der 1990er-Jahre hat sich
der Presserat mit einer Hdaufung von rechtsextre-
men Inhalten in Leserbriefen befasst und einen ent-
sprechenden Appell an die Redaktionen gerichtet:

»Die Behandlung dieser Beschwerde ist fiir
den Presserat Anlass, den Redaktionen seine Sor-
ge Uber die Tendenz mitzuteilen, dass Leserbriefe
mit rechtsextremen Inhalten in Tageszeitungen
platziert und dann in neonazistischen Publikati-
onen nachgedruckt werden. Dort erscheinen sie
ohne die Kennzeichnung als Leserbriefe oder unter
Rubriken Volkes Stimme" Der Presserat sieht zu-
nehmend die Gefahr, dass rechtsradikale Zirkel in
den Leserbriefspalten ein Forum suchen, das sie in
redaktionellen Teilen nicht finden, und die Titel se-
rigser Tageszeitungen zur Aufwertung rechtsradi-
kaler Propaganda missbrauchen. Er fordert deshalb
die Redaktionen, insbesondere die Leserbrief-Re-
daktionen, zu erhéhter Wachsamkeit und Sorgfalt
bei der Auswahl der Leserbriefe auf. (B 17/95)“ 3

Weil die Entscheidung iiber eine Veroffent-
lichung von Leserbriefen letztendlich einzig und
allein den Redaktionen iiberlassen bleibt, kénnen
gehiduft eintreffende extreme Leserbriefe von der
Veroftentlichung ohne groflere Schwierigkeiten
ausgeschlossen werden.

Leserbriefe werden selten alleinstehend ver-
offentlicht, sondern zumeist im Kontext weiterer,
sorgsam ausgesuchter Leserbriefe. So kann die
Redaktion ein Sortiment auch unterschiedlicher
Positionen und Akzente zusammenstellen und da-
mit auch den einzelnen Leserbrief durch die Kon-
textsetzung in seiner Bedeutung verdndern. Durch
die Laufzeiten sind allerdings verdffentlichte Be-
zugnahmen auf vorangegangene Leserbriefe kaum
moglich.

Beitrdge auf
verlagseigenen Servern

Im Internet gab es die ersten Newsgroups und
Chat-Rooms, lange bevor der erste Verlag seine
Webprisenz aufbaute. Das Usenet und spater auch
Compuserve stellten sie in den 1980er-Jahren be-
reit. Auch deutsche Verlagswebsites nutzten das
Usenet oder Chats mit dezentralen Mailboxen, um
mit Leser_innen in Kontakt zu kommen. Gegen
Ende der 1990er-Jahre gab es die ersten Software-
losungen fiir Foren auf den eigenen Webauftritten.
Leser_innenforen waren zuerst so ausgestaltet,
dass per Mail eingetroffene Online-Leserbriefe hier
von der Redaktion gepostet wurden und die Nut-
zer_innen antworten sowie miteinander dariiber



diskutieren konnten. Zur Jahrtausendwende war
die Beteiligung in solchen Foren von Publikums-
medien wie zum Beispiel der Siiddeutschen Zei-
tung noch gering,” hingegen zihlten die IT-Foren
von Heise Online Ende 2000 schon iiber 30.000
verschiedene Identitdten.

Kommentare direkt unter redaktionelle Arti-
kel zu schreiben, ermdglichte wohl als erstes Me-
dium im August 1997 das deutsche eZine Telepolis
einer damaligen ,,Handvoll Nutzer“** Der Heise
Verlag fithrte im August 1999 eine solche Kom-
mentarfunktion ein, Spiegel Online im Jahr 2002.%°
Zugleich durchdrang die Internetnutzung den
Lebensalltag der Deutschen. Die Reichweiten der
digitalen Verlagsangebote stiegen von Jahr zu Jahr
deutlich, die monatlichen Nutzer-Zugriffszahlen
lielen schon bald die Zahl der Leser_innen der
Printausgaben hinter sich.

In einer Redaktionsbefragung 2007 ermit-
telten Neuberger u.a. fiir die Moglichkeit, Bei-
trige von Redakteur_innen zu kommentieren,

nur noch 16 Prozent der untersuchten regionalen
Tagezeitungs-Websites auf. Hierzu die Autoren:
»Auffillig ist zudem, dass iiber mehrere frithere
Studien hinweg der Anteil an Foren bei Tages-
zeitungen deutlich hoher lag, als es nun die Un-
tersuchung ergibt. (...) Eine moégliche Erkldrung
dafiir ist, dass soziale Netzwerke die Funktion von
Foren mit abdecken.“’ Somit schlossen immer
wieder Verlage ihre eigenen Foren, weil sie nicht
mehr wuchsen, und verlagerten sich stattdessen
auf die Betreuung von Facebook-Gruppen unter
ihrem eigenen Markennamen. Hier stiegen die
Reichweiten deutlich an.

In den Foren und Kommentarspalten der
Zeitungen und Zeitschriften bildeten vormals
weitgehend gleichgesinnte Nutzer_innen Ge-
meinschaften, die in eher traulichen Kreisen
verblieben. Diese Phase wurde durch die dyna-

35

Im Internet gab es die ersten Newsgroups
und Chat-Rooms, lange bevor der erste
Verlag seine Webprasenz aufbaute.

Das Usenet und spater auch
Compuserve stellten sie in den

einen Anteil von 41,5 Prozent bei Tageszeitungen
(N=92) und 64,3 Prozent bei Wochen- bzw. Publi-
kumszeitschriften (N=64,3). Rund ein Viertel der
Redaktionen ermdéglichte den Nutzer_innen, zu
selbst gewéhlten Themen Beitrage zu posten. Die-
se Beitrdge wurden tiberwiegend ohne vorherige

Priifung veréffentlicht. Die Benotung von Beitra-
gen anderer Nutzer_innen war eher die Ausnah-
me. ,Insgesamt entsteht der Eindruck, dass die
Einbeziehung des Publikums sich noch im An-
fangsstadium befindet und ausbauféhig ist.“*

Sehl kam inhaltsanalytisch Mitte 2008 bei
129 Online-Angeboten von Tageszeitungen auf
dhnliche Werte: 57 Prozent boten das Verfassen
von Leserbriefen iiber eine E-Mail-Funktion an,
46 Prozent stellten Kommentarfunktionen unter
Artikeln bereit und 43 Prozent hatten ein Leserfo-
rum eingerichtet.”

Eine Untersuchung von 173 Online-Portalen
deutscher Tageszeitungen zéhlte hingegen fiir das
Jahr 2010 nur 26 Prozent der Tageszeitungs-Ange-
bote mit einem eigenen Nutzer_innen-Forum auf
ihrem Server. Zudem kamen ,Web-Foren, Leser-
Artikel oder -Blogs (...) nur punktuell zum Ein-
satz"®

Im Jahr 2013 stellten Liliental u.a. die Mog-
lichkeit des Verfassens von Onlinekommentaren
bei 76 Prozent der untersuchten regionalen Tages-
zeitungs-Sites (N=103), 89 Prozent der iiberre-
gionalen Tageszeitungs-Sites (N=9) und 63 Pro-
zent der untersuchten Zeitschriften-Sites (N=19)
fest.* Ein Forum, in das Nutzer_innen sich mit

ihren Inhalten einbringen konnen, wiesen nun

1980er-Jahren bereit.

mische Zunahme von kommentierenden Nut-
zer_innen beendet. Mit den Gesamtzahlen stieg
zwangsldufig auch die Zahl der problematischen
oder extremen Kommentare an. Indikator hier-
fiir ist, dass sich etwa ab 2009 in den Redaktio-
nen, aber auch zwischen Redaktionen und Nut-
zer_innen die Diskussionen zum Umgang mit
Online-Kommentaren intensivierten. Nun fand
auch der Begriff ,Troll“ fiir Personen, die mit ih-
ren Beitrigen gezielt Kommunikation behindern
und fortwéhrend Reaktionen provozieren, seinen
Weg aus Usenet und Foren in diese Diskussion.
Es gab aber auch deutliche Kritik am redaktio-
nellen Umgang mit Nutzer_innenkommentaren
aus den eigenen Reihen. Stichworte waren dabei
das Verbot von Weblinks, zu wenig Autor_in-
nenbeteiligung auch bei sachlicher Kritik, zu
geringe erlaubte Zeichenzahlen sowie die Hin-
derung von Kommentator_innen auf ihren eige-
nen Onlineauftritt zu verweisen.*’ Auch die ein-
geschrinkte Sichtbarkeit der Kommentare wurde
bemingelt. Haufig seien erst einige Klicks nétig,
um mehr als einzelne Kommentare oder gar nur
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Kommentariiberschriften zu lesen. ,Die Integra-
tion der Leser-Kommentare ldsst derzeit nicht den
Eindruck entstehen, dass hier jemand wirklich an
den AuBBerungen der Leser interessiert sei.“*?

Fiir journalistisch-redaktionell gestaltete On-
line-Beitridge wurde der Presserat ab dem 1. Januar
2009 zustandig. Bereits im ersten Jahr gab es auch
Entscheidungen zu Leser_innenkommentaren:
»Die Nutzer von Foren willigen in die Nutzungs-
bedingungen des Betreibers ein. Damit billigen
sie auch, dass sich die Redaktion das Recht vorbe-
halt, Beitrage zu 16schen. Dies ist vergleichbar mit
dem Hinweis in einem Leserbrief-Kasten. Der
Beschwerdefithrer hat kein Recht auf Abdruck
seiner Meinungsduflerung (BK1-108/09)“* Das
Jahrbuch 2010 des Deutschen Presserats erschien

mit dem Schwerpunkt ,,Leserforen — Freiheit um
jeden Preis?“ Seine Richtlinien passte der Presse-
rat allerdings erst im Frithjahr 2015 an. Die neue
Richtlinie 2.7 (Nutzerbeitrage, User-Generated
Content) besagt seitdem: ,,Die Presse tragt Ver-
antwortung fiir ihre Angebote, auch fiir die von
Nutzern beigesteuerten Inhalte (User-Generated
Content). Von Nutzern zugelieferte Beitrdge miis-
sen als solche klar erkennbar sein. Die Redaktion
stellt die Einhaltung der publizistischen Grund-
sitze sicher, wenn sie Verstofle durch Nutzer-
beitrdge selbst erkennt oder darauf hingewiesen
wird. Sofern die Redaktion einzelne Nutzerbeitra-
ge auswahlt oder sie bearbeitet, ist die Einhaltung
der publizistischen Grundsitze von vornherein
sicherzustellen.“ Und in die Richtlinie 2.6 zu Le-
serbriefen wurde in den Absatz 3 eingefiigt: ,,Bei
der Ubernahme von Nutzerbeitrigen (RL 2.7) als
Leserbriefe konnen Pseudonyme beibehalten wer-
den. Es muss jedoch auf die Quelle hingewiesen
werden.“*

Die veroffentlichten Umfragen und journa-
listischen Beitrdge zum Thema zeigen insgesamt:
Viele Redaktionen starteten mit offenen Kom-
mentarbereichen, was aber hiufig bereits in den
ersten beiden Jahren durch eine Anmeldepflicht

revidiert wurde. Groflere Redaktionen stellten
nun fiir die Durchsicht, Freischaltung und Mode-
ration Redakteurinnen und Redakteure ab oder
beschiftigten freie Journalist_innen speziell mit
dieser Aufgabe. Der neue Aufgabenbereich ,,Com-
munity Management® fithrte zu den neuen Funk-
tionsbezeichnungen Community-Moderator_in
oder auch Community-Redakteur_in.

Spitestens im Verlauf des Jahres 2014 ist die

grundsitzliche Offenheit von Redaktionen fiir
Kommentare, die direkt unter online publizier-
ten redaktionellen Artikeln gepostet werden, in
Deutschland gekippt. Dafiir wurde haufig die Zu-
nahme von fremdenfeindlichen und rassistischen
Auflerungen im Kontext der Fliichtlingsthematik
verantwortlich gemacht und mitunter auch eine
Verdnderung der ,Debattenkultur® in Deutsch-
land diagnostiziert: ,, Angetrieben durch die Mei-
nungsgrofilagen Gaza-Israel und Russland-Ukrai-
ne wird die Beteiligung der Leser fiir Redaktionen
zu einem Problem. Die Wirrheit der Vielen zeigt
sich in rassistischen, antisemitischen oder schlicht
geschmacklosen Wortmeldungen vor allem im
Netz. Redaktionen reagieren, in dem sie bestimm-
te Themen fiir die Debatte sperren, Klarnamen
verlangen, ihre ganze Website nur fiir zahlende
Leser 6ffnen oder selber anklagende Texte schrei-
ben.
Tatsdchlich aber handelte es sich um ein welt-
weites Phanomen. Der englische Guardian nannte
die stattfindende Entwicklung ,the rising global
phenomenon of online harassment“.** In den USA
schlossen im Verlauf des Jahres 2014 innerhalb
weniger Wochen sieben grofie Medienhéuser ihre
Kommentarspalten, darunter Reuters, The Week
und Popular Science.*” Und der Weltverband der
Tageszeitungen WAN-IFRA veroéffentlichte bereits
im Jahr 2013 auf der Basis internationaler Befra-
gungen einen Moderationsfiihrer, in dem aus un-
terschiedlichsten Staaten Probleme mit den Nut-
zer_innen-Kommentaren beschrieben wurden.*

Nach einer journalist-Umfrage vom Febru-
ar 2016 haben innerhalb eines Jahres von 119
Zeitungs-Vollredaktionen in Deutschland min-
destens 27 ihre Kommentarmoglichkeiten ein-
geschrankt. Unter den insgesamt 66 Riicklaufen
waren allerdings nur acht Redaktionen, die auf
ihrer Website gar keine Kommentierungen unter
Artikeln ermdéglichen. Weitere 27 Redaktionen
lassen hingegen nur Kommentare zu bestimmten
Beitrdgen zu, die verbleibenden 33 Redaktionen
erlauben zu all ihren Artikeln Kommentare.*

Einzelne grofle deutsche Redaktionen ha-
ben aber bereits vor 2015 ihre Kommentarpraxis



verdndert: Schon im August 2010 verschwand bei
stern.de die Moglichkeit der unmittelbaren Kom-
mentierung. Nutzer_innen koénnen sich statt-
dessen unter stern.de nur noch an der Wissens-
Community ,Noch Fragen?“ beteiligen.”® Auch
die Siiddeutsche Zeitung lasst auf ihrer Website
sueddeutsche.de seit Dezember 2014 keine Kom-
mentare mehr direkt unter Artikeln zu.

Wer sind nun die Personen, die Kommentare
auf den Medien-Websites schreiben oder lesen?
Hiertiber gibt es leider viel zu wenige Erkennt-
nisse, weil die Rezipient_innen und Nutzer_in-
nen selten ausfiihrlicher zu diesem Thema befragt
werden.

Eine Studie der Universitit Miinchen zu
Kommentarfunktion auf journalistischen Nach-
richtenwebsites>' kam 2010 durch eine nicht re-
préasentative Onlinebefragung mit 400 Teilneh-
mer_innen zu den folgenden Ergebnissen: 90
Prozent der Website-Nutzenden blieben passiv,
nur zehn Prozent kommentierten auch einmal
einen Artikel. Dies deckt sich mit der klassischen
internationalen 90/9/1-Regel der Netzkultur,
nach der sich die zehn Prozent Beitrage verfas-
senden Personen in neun Prozent nur gelegentlich
aktive und ein Prozent sehr rege und dauerhaft
aktive teilen. Wahrend in der alltdglichen Online-
Kommunikation der gesellschaftlichen Netze
diese Quoten inzwischen deutlich anders verteilt
sind, gelten sie fiir Sachbeitridge in Foren, Kom-
mentarrdumen oder bei Wikipedia® offensicht-
lich weiterhin.

In der Studie waren die Kommentator_in-
nen vorwiegend Miénner mit hoherer Bildung
zwischen 20 und 48 Jahren. Sie fiillten ihre Pro-
file mit Informationen auch zu Hobby und Inte-
ressen, waren mit ihrem Portraitbild jedoch eher
zuriickhaltend. Nicht die Selbstdarstellung war
das zentrale Ziel, sondern das Bediirfnis, die ei-
gene Meinung und Position einzubringen, haufig
aus Unzufriedenheit mit einem Artikel. Jede Form
von Beschrankung der Kommentarfunktion wur-
de von diesen Nutzer_innen kritisiert.

Passiv bleibende Leser_innen von Kommen-
taren anderer, so die Studie weiter, interessieren
sich hingegen fiir die Vertiefung eines Themas,
hoffen neue Aspekte zu entdecken oder wollen gar
von der Argumentation anderer lernen. Passivle-
ser_innen registrieren sich nicht und verstehen
sich auch nicht als Teil der Community, sondern
als externe Beobachter_innen. Sie scheuen den
Aufwand, der notwendig ist, um einen Kommen-
tar zu verfassen, und legen ihre Priferenz deut-
lich auf den zugrunde liegenden journalistischen

Artikel, den sie qualitativ gegeniiber den Kom-
mentaren absetzen. Passivleser_innen wiinschen
zudem eine gute Auswahl von Kommentaren; sie
kritisieren das Niveau der Kommentare.

Die Bereitschaft, einen Kommentar zu ver-
fassen, ist gemessen an der Zahl der Personen,
die einen Artikel lesen, also gering. Viele Men-
schen trauen sich eine Kommentierung auch gar
nicht zu. Auch die Verteilung von Kommentaren
unter Beitrdgen ist sehr ungleich. 2013 zéhlte
eine Forscher_innengruppe bei einer Stichpro-
be kommentierbarer Beitrage journalistischer
Online-Medien, wie vie-
le Kommentare erfolgten.
Das Ergebnis: 79 Prozent
der Beitrdge hatten gar kei-
nen Kommentar, das arith-
metische Mittel lag bei 3,7

¢ Diskussionsfaktoren
nach Ziegele:
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Kommentaren mit einer Elaboration (Vereinfachung, Faktizitat,
sehr hohen Standardabwei- Argumentativitat, Kontextualisierung)

chung von 14,8 Kommen-
taren.’* Nur wenige Artikel
bewogen somit tberhaupt

zur Kommentierung. Dabei Negativitit (Kritik, Kontroverse,
bestimmen nicht die klassi-  Aggressivitat, Emotionalitat)

schen Nachrichtenfaktoren

die Attraktivitait zum Kom-

mentar, sondern Diskussi- Verstandlichkeit)

onsfaktoren, die deutlich Personalisierung (Lebensweltliche

komplexer sind.*

Viele Kommenta- .
. . Humorisierung
tor_innen sind weder am

Austausch mit Autor_in- Quelle: Ziegele (2016)

nen noch mit anderen Nut-

zer_innen interessiert, son-

dern wollen nur ihre Meinung zu einem Artikel
duflern. Die dialogbereiten Kommentator_innen
sind héufig wenige.” Diese dreifache Konzentra-
tion — eher wenige Nutzer_innen kommentieren
eher wenige Artikel eher einmalig — kann fiir ein-
zelne Themengebiete zu stark disproportionalen
Beteiligungen fithren. Eine solche Dominanz Ein-
zelner in Kommentar-Kommunikationsrdumen
entdeckte ein Forscherteam aus Miinster fiir sich,
das fiir die Entwicklung mathematischer Ver-
fahren der Kommentarbewiltigung Nutzer_in-
nenkommentare in grofler Zahl softwaregestiitzt
analysiert hat. Grundlage waren {iber 21.000
Artikel mit iber 376.000 Kommentaren, die in
einem Zeitraum von Mai 2015 bis Juni 2016 auf
14 journalistischen Online-Websites zur Fliicht-
lingsdebatte publiziert wurden. Die Auswertung
zeigte, dass in den meisten Fillen unter zehn Pro-
zent der Kommentierenden fiir die Hilfte aller

Informationsbediirfnis)

Beziige, Adressierung)

Dynamik (Konstruktivitat, Aufklarung,

Konsonanz (Neuigkeit, Uberraschung,



38

Kommentare auf der jeweiligen Plattform verant-
wortlich waren.

Bisher fehlen vergleichende und systemati-
sierende Untersuchungen, wie Redaktionen von
Zeitungen und Zeitschriften ihre Kommentar-
bereiche technisch ausgestalten. Dies beginnt bei
der Sichtbarkeit von Kommentaren, fiihrt tiber die
Form ihrer Anordnung und endet bei den Mog-
lichkeiten der Nutzer_innen, mit den einzelnen
Kommentaren zu arbeiten - sie also zu teilen, zu
bewerten oder einzelnen Kommentierenden zu
folgen. Dass solche Aspekte Einfluss auf die Be-
reitschaft zum Kommentieren haben, liegt auf der
Hand. Auf eigenen Plattformen und Servern ha-
ben Redaktionen jedenfalls die volle Souverinitat
iiber die optimale Ausgestaltung ihrer Angebote.
Sie sollten dieses auch bei Leser_innenkommen-
taren nutzen.

Beitrage auf
verlagsexternen Servern

Auf Desktops und Smartphones gewohnten sich
die Menschen daran, sich auch elektronisch mit-
zuteilen. Zundchst iiber E-Mails und SMS sowie
ab etwa 2006 mit dem Web 2.0 in einer ganz neu-
en Dynamik in Chats und unterschiedlichsten
gesellschaftlichen Netzen wie werkenntwen, stu-
diVZ, SchiilerVZ oder meinVZ. Damit wuchs auch
die Bereitschaft, journalistische Artikel online zu
kommentieren.

Bereits im Oktober 2009 wurde Facebook das
fithrende Social-Media-Angebot in Deutschland.
Gegenléufig zum weiteren steilen Aufstieg® brach

der Traffic in Deutschlands gesellschaftlichen Net-
zen ein. Besonders betroffen waren die VZ-Platt-
formen. Nach dem Zenit ihrer Reichweite 2011
begann der Abstieg. Die Dominanz von Facebook
strahlte auch auf die Foren der Verlagswebsites
aus: Die Zahl ihrer Nutzer_innen ging zuriick.

Seitdem gesellschaftliche Netze als Traffic-
Bringer fiir publizistische Websites immer mehr
Bedeutung erlangen konnten, haben die meis-
ten Verlage einen Facebook-Auftritt. Dies gilt fiir
alle Tageszeitungen mit Verkaufsauflagen tber
150.000 Exemplaren, von den weiteren fiir fast
alle. Viele Redaktionen legen mehrere Facebook-
Prisenzen an, um groflere Teilzielgruppen ho-
mogener bedienen zu konnen. Auch zu einer
Zeitschriftengriindung gehort heute der Face-
book-Auftritt. Einige Zeitschriftenredaktionen
sind sogar bereits dazu iibergegangen, ihre gesam-
te Online-Présenz ausschliefSlich auf Facebook zu
konzentrieren.

Heute verzichten Redaktionen somit lieber
auf Kommentarrdume oder Foren auf den eige-
nen Websites als auf einen gut gepflegten Face-
book-Auftritt. Weitere gesellschaftliche Netze wie
Twitter oder Google+ werden zwar auch bedient,
sind aber hinsichtlich der Posting-Frequenz und
des Nutzer_innen-Interesses deutlich nachrangig.
Die Verlage und Redaktionen haben es sich dabei
angewohnt, Facebook als einen normalen Dienst-
leister zu betrachten, dessen Service ihnen ohne
jegliche eigene Zahlungen einen erheblichen Nut-
zen beschert.

Dies geht so weit, dass der neue BDZV-
Prasident Mathias Dopfner Facebook als das
»neue Grosso“ bezeichnet: ,Es gibt die ersten

Kommentarverteilung

Alles Schall und Rauch Blog e————— Konzentration von 50 Prozent der
Cicero : : Kommentare auf die Kommentierenden,
Compact Online Anteil in % von Gesamt.
Contra Magazin ; Quelle: » https://www.hatemining.de
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Medienmarken (...), die den Vertrieb ihrer In-
halte zu hundert Prozent iiber Social Media or-
ganisieren. Das ist dann kein Problem, sondern
eine Riesenchance, wenn Facebook wie eine Ver-
triebsplattform handelt und nicht wie ein Ver-
leger.“*® Dies sei gewdhrleistet, wenn Facebook
eine Technologie-Plattform bleibe und keine
Verantwortung fiir die hier publizierten Inhal-
te tibernehme. Denn: ,Wer von Facebook die in-
haltliche Verantwortung fiir jede Zeile verlangt,
adelt das Unternehmen - iibrigens gegen dessen
Willen - zum Medienunternehmen. Dies ist ein
bemerkenswerter Standpunkt. Auf die Unterneh-
mensstrategie von Facebook kann kein deutscher
Verlagskonzern Einfluss nehmen, die Unterneh-
mensgeschichte der deutschen Pressegrossisten
haben die deutschen Grofiverlage hingegen erheb-
lich mitprdgen kénnen - bis hin zu dem Umstand,
dass sie Mehrheitseigner einiger Grof3gebiete
in Deutschland sind. Tatsache bleibt: Die deut-
schen Verlage haben keinerlei Gestaltungshoheit
auf Facebook-Seiten. Aktuell loben sie Facebook
bereits, wenn der Konzern mit ihnen Gespréche
auf Augenhohe fiihrt und faire Vereinbarungen in
Aussicht stellt.”

Alle Kommunikationsvorgénge, die sich aus
der Rezeption redaktioneller Inhalte ergeben,
bezeichnet die Kommunikationswissenschaft als
Anschlusskommunikation. Die Entscheidung ei-
ner Redaktion, auf welchen Plattformen sie Kom-
munikationsrdume eréffnet, hat auch inhaltliche
Folgen. Die jeweiligen Rahmenbedingungen und
Architekturen determinieren das Kommunika-
tionsverhalten in nicht geringem Mafle. Auf der
Basis einer aufwendigen Inhaltsanalyse von rund
3.800 Kommentaren kommt Ziegele zu folgen-
dem Ergebnis: ,Tendenziell lasst sich feststellen,
dass die Diskussionsarchitekturen traditioneller
Nachrichtenseiten eher eine Online-Anschluss-
kommunikation férdern, die den Charakter von
,klassischen® Forendiskussionen bzw. von Leser-
briefen mit Interaktionspotenzial hat, wihrend
die Diskussionen auf den Facebook-Seiten der
Nachrichtenmedien gesprachsahnlicher und stér-
ker alltagsrational, aber oftmals auch konflikthal-
tiger verlaufen.“®

Ziegele erklart dies mit einer verdnderten
Disposition der Facebook-Nutzer_innen: ,Gerade
auf den Facebook-Seiten der Nachrichtenmedien
zeigt sich regelmiflig eine unbekiimmerte und
hedonistisch-orientierte kommunikative Trans-
formation von Nachrichten, die an fernsehbeglei-
tende Gespriche tber Nachrichten erinnert.“®!

28 Millionen
Deutsche nutzen 25
Facebook

1.5

Mio

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Ursichlich ist hierbei wohl auch der unterschieds-
los barrierelose Zugang zugleich zu abgeschlosse-
nen als auch zu 6ffentlichen Kommunikationsrau-
men, der durch eine einmalige Registrierung bei
Facebook moglich wird.

Die von Redaktionen eingestellten Postings
auf von ihnen betreuten Facebook-Websites ent-
halten die Links zu den zugehorigen Artikeln.
Wer den ganzen Artikel lesen méchte, muss dem
Link folgen und findet sich auf der Website des
Verlages. Dennoch wird die Kommentarmdéglich-
keit unter den Postings bei Facebook deutlich 6f-
ter genutzt als eine angebotene Kommentarmog-
lichkeit direkt unter dem entsprechenden Artikel.
Und dies gilt selbst dann noch, wenn die Redak-
tionen auf ihren eigenen Websites das Facebook
Comments Plugin® nutzen, das Personen Kom-
mentare {iber ihren Facebook-Account erlaubt.
Der unmittelbare Kontext der Facebook-Plattform
ist fiir viele Nutzer_innen somit immens wichtig.

Neben den offiziellen Facebook-Websites der
Redaktionen kann jeder auf Facebook allerdings
auch inofhizielle Seiten zu einer Publikation ein-
richten. Dies geschieht hdufig, indem angelegte
Seiten entsprechend benannt und einer einschli-
gigen Kategorie zugeordnet werden. Dazu muss
nur die Hauptkategorie ,,Biicher & Magazine“ und
als zugehorige Subkategorie ,Zeitschrift“ oder
aber ,,Zeitung“ ausgewahlt werden. Facebook ist
voll von solchen inoffiziellen Seiten zu Tageszei-
tungen und Magazinen, die Nutzer_innen dazu
dienen, von den Redaktionen ungefilterte und
unmoderierte Meinungen zu den redaktionellen
Beitrdgen zu verbreiten und auszutauschen. Die
Reichweite dieser Seiten liegt zumeist allerdings
bei wenigen hundert Freunden.
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Auf verlagssexternen Servern werden auch
alle Kommentare gespeichert, soweit Redaktio-
nen die marktfithrende Plattform Disqus einset-
zen. Dieser Onlinedienst mit Sitz in San Francisco
bietet den Anwender_innen verschiedenste Tools,
um Kommentare zu analysieren und zu verwal-
ten. Den Endnutzer_innen erlaubt der Dienst die
Website-tibergreifende Kommentierung sowie
die Anmeldung iiber verschiedene gesellschaft-
liche Netze, darunter Facebook und Twitter.®®
Viele deutsche Verlage haben Disqus als Kom-
mentarfunktion in ihre Websites below-the-line
eingebunden. Erfolgen an dieser Stelle Eintrage,
so werden sie mit allen Nutzenden-Daten auf die
Server von Disqus in den USA iibertragen, womit
fiir diesen Dienst das US-amerikanische Daten-
schutzrecht gilt. Jeder hat die Moglichkeit, samt-
liche Beitrdge einer Person einzusehen, die sie

»Gefallt mir”-Angaben auf Facebook

(abgerufen am 4.10.2016)

Thema, verhalten sich in ihrer groflen Mehrheit
aber unbekiimmert:

»Natiirlich gab es dabei auch Probleme und
Verbesserungsvorschlage. Schon bei der Einfiih-
rung des Community-System ,Disqus‘ im Jahr
2012 storten sich einige Nutzer daran, ihre Daten
und Meinungen auf Servern in den USA gespei-
chert zu wissen. Der im Sommer 2013 folgende
NSA-Skandal verstarkte diese Skepsis zusitzlich.
Trotzdem haben wir in diesen nicht einmal vier
Jahren weit tiber zehn Millionen Leserkommenta-
re erhalten.“®

Im September 2016 hat welt.de die Abkehr
von Disqus vollzogen und ein neues Kommen-
tarsystem installiert, dass die zwischenzeitlichen
Einschrankungen auf die Kommentierungsmog-
lichkeit nur weniger Artikel wieder beseitigt: ,,Ab
sofort unterliegen Ihre Beitrage und Daten wieder

dem strengeren EU- und
Bundesdatenschutzge-
setz, denn wir haben ein
eigenes Kommentarsys-
tem entwickelt, bei dem

Bild 2.115.020 Kolner Stadtanzeiger 101.160 Thre Daten innerhalb un-
Spiegel Online 1.216.121 Augsburger Allgemeine 94.485 serer Systeme verwahrt
Focus 1.141.438 Freie Presse Chemnitz 86.233 werden.

Welt 752.599 Hamburger Abendblatt 77.827 Auch auf Disqus gibt
Zeit online 709.768 Mitteldeutsche Zeitung 74.918 es ibrigens Gruppen, die
Siiddeutsche Zeitung 572.871 Leipziger Volkszeitung 72.821 von Personen gegriin-
Stern 565.014 57 Sachsische Zeitung 55.421 det und genutzt werden,
Focus Online 505.370 HNA Hessisch-Nieders. 52.756 deren I.<ommentare von
SZ Magazin 429.819 Magdeburger Volksstimme 39.006 Redgktlgsnen abgelehnt
Zeit Magazin 419.112 Neue Westfélische 38.942 war Eelrrll weiterer Kom.-
FAZ.NET 407.069 Rhein-Zeitung Koblenz 48.083 munikationsweg  zur
Der Spiegel 364.785 Schwabische Zeitung 38.628 Redaktion fiithrt iiber
Berliner Zeitung 132.624 Rheinpfalz 36.852 WhatsApp: Nach An-
Hamburger Morgenpost 115.485 Siidwest Presse 33.932 meldung erhalten Nut-
Rheinische Post Online 108.687 Miinchener Merkur 26.741 zer_innen ohne eine
WAZ 104.313 gesonderte Gebiihr auf

jemals auf Kommentarseiten der verschiedenen,
Disqus angeschlossenen Medien gepostet hat.
Nur die wenigsten Redaktionen machen sich
die Position von netzpolitik.org zu eigen, selbst
wenn sie intensiv redaktionell iiber Datenschutz
berichten: ,Erweiterungen von externen Diens-
ten wie Disqus oder Facebook kommen dabei fiir
uns nicht in Frage. Wir bemiihen uns, die Daten-
sammlungen durch fremde Tracking-Systeme in
diesem Blog weitgehend zu minimieren.** Nicht
nur die Redaktionen, auch die Nutzer_innen ha-
ben ein stark ambivalentes Verhiltnis zu diesem

ihr Smartphone zumeist

bis zu fiinf aktuelle lo-
kale oder regionale Kurznachrichten pro Tag. Auf
diese Meldungen hin konnen Nutzer_innen im
WhatsApp-Chat direkt antworten — ausgewiesen
als privat und nur als Kontakt zwischen Nutzer_
in und Redaktion. Dritte konnen die Antworten
nicht mitlesen; die notwendige Installation von
WhatsApp fihrt jedoch automatisch zur Aner-
kennung der WhatsApp-Nutzungsbedingungen,
die bei deutschen Datenschiitzer_innen regelma-
Rig deutliche Fragen aufwerfen. Uber den Grad
der Nutzung dieses noch recht neuen Riickkanals
wurde bisher noch nichts 6ffentlich.



Gestaltungsnotwendigkeiten
und -praktiken

Die explizite, auch drastische Kommentierung
redaktioneller Beitrdge war schon immer eine
mogliche Folge ihrer Rezeption. Zumeist fand und
findet sie wohl intrapersonal statt und man behalt
seine Gedanken fiir sich. Wird der Kommentar ex-
plizit, dann zunéchst gegeniiber Personen aus dem
unmittelbaren Umfeld in sehr begrenzten und ab-
geschlossenen Kommunikationsrdumen. Diese
Form der Anschlusskommunikation ist alltédglich;
sie bleibt den Redaktionen verborgen. Sichtbare
Anschlusskommunikation erlebten Redaktionen
frither nur, wenn sich Rezipient_innen explizit an
sie wandten. Dies ist im 21. Jahrhundert griind-
lich anders. Die online generierten Kommunikati-
onsrdume haben eine ganz andere Charakteristik
als traditionelle Raume: Ob sie fiir Dritte sichtbar
sind oder nicht, wird durch ihre Programmierung
festgelegt. Dabei ist die Sichtbarkeit nur schwer
skalierbar und reicht hdufig weltweit. Dies hat
fiir Redaktionen erhebliche Konsequenzen, weil
nun auch die mediale Anschlusskommunikation

| Wy
RN

=y
~.

\

o
=
_c/"
g
o
=
3
=
=

nd release, creat

in einem frither unvorstellbaren Radius wirksam
wird. Der einfache Zugang, gekoppelt mit den
bislang unvorstellbaren Groflen dieser Kommuni-
kationsraume - facebook.com/bild hat eine Reich-
weite von 2,1 Millionen ,,Freunden - provoziert
nun geradezu quantitative und qualitative Effekte,
die nicht nur von den jeweiligen Redaktionen als
grofles Problem wahrgenommen werden.

In der Frithphase des Internets waren frauen-
diskriminierende Auflerungen in IT-Foren des
Usenets noch mit diskriminierenden Auflerungen
vergleichbar, die man aus der Alltagskommunika-
tion kennt. Trolle galten als zur Not hinnehmbare
Begleiterscheinungen. Doch je mehr hohe Reich-
weiten verheiflende Kommunikationsrdume im
WWW durch Redaktionen eréffnet wurden, desto
konkreter wurden die Gefahren der missbrauchli-
chen Verwendung. Die Redaktionen hatten keine
konkreten Vorstellungen oder gar Szenarien, was
da auf sie zukommen konnte. Vorherrschend war
die Einstellung, hier werde sich schon alles selbst
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regulieren. Entsprechend einfach ausgelegt waren
die Raumdesigns und Moderationswerkzeuge.
Bereits im Jahr 2001 schrieb Margret Chat-
win als Herausgeberin des Online-Informations-
dienstes gegen Rechtsextremismus (IDGR) tber
Gefahren fiir die ,biirgerlichen Medien® durch
Untitigkeit und Fehleinschitzungen vieler Foren-
Verantwortlicher: ,Fast alle namhaften Publika-

Bereits im Jahr 2001 schrieb
Margret Chatwin als Herausgeberin
des Online-Informationsdienstes gegen

Rechtsextremismus (IDGR) iiber Gefahren fiir

die , burgerlichen Medien” durch Untatigkeit
und Fehleinschatzungen vieler Foren-
Verantwortlicher.

tionen sind inzwischen ja auch im Internet ver-
treten und bieten ihren Lesern auch diese ,offenen
Foren' als Diskussionsmoglichkeit tiber aktuelle
Tagesthemen an. So kommt es, dass seit Monaten
die Foren vieler Presseorgane und Parteien von
typisch rechtsextremen Themen und Agitatoren
beherrscht sind. Dabei ist durchaus eine Strategie
erkennbar. Mit nur wenigen Aktivist_innen, die
vermutlich keiner regelmafSigen Tatigkeit nachge-
hen, gelingt es diesen innerhalb nur weniger Wo-
chen ein Forum zu dominieren und die bisherige
Leserschaft bleibend zu verjagen. Diese Handvoll
Neonazis spricht zu diesem Zeitpunkt dann schon
von ,unserem Forum'.“®’ Systematische Uberle-
gungen, Online-Foren auf diese Weise zu ,,iiber-
nehmen®, wurden laut Chatwin bereits 1996 in
einem Thesenpapier des Thule-Netzes veroffent-
licht.

Sieben Jahre spdter notiert im September 2009
der Miinchner Anwalt und Schriftsteller Georg M.
Oswald in der WELT: In den ,Internetforen der
grofen deutschen Tageszeitungen (...) wimmelt
es nur so von Forderungen nach drakonischen
Strafen, Arbeitslagern, Hinrichtungen, Lynchjus-
tiz, Volksbewaffnung, Ausweisung ausldndischer
Straftdter, immer verbunden mit dem Hinweis, die
Politik sei untitig, erlasse keine hirteren Gesetze,
die Justiz sei zu lasch, das Jugendstrafrecht diirfe
auf Jugendliche nicht angewendet werden, es diir-
fe keine Gutachten geben, kein in dubio pro reo,
kein nemo tenetur (...). Die Pressefreiheit ist der

demokratische Anspruch schlechthin, die Presse,
wenn alles gut geht — und das tut es sehr oft - ein
Wichter der Demokratie. Es ist deshalb eine Frage
wert, warum die angesehensten Zeitungen dieser
Republik Foren zur Verfiigung stellen, in denen
ihr eigener Anspruch derart missbraucht wird.
Im November 2009 thematisiert dann ein
Beitrag von Besim Karadeniz auf der Website
netplanet.org ,Rassismus in deutschen Tages-
zeitungs-Foren®. Der Autor gibt sich iiberzeugt,
»dass Rassisten und Nationalisten kaum einen
Fuf in ein Medium oder Forum bekommen, in
denen Digital Natives diskutieren - sie kommen
schlicht und einfach nicht an mit ihren platten
Thesen. Schnell sind solche Diskutanten erkannt
und abgekanzelt (...).“ Und stellt dann fest, dass
die Rassist_innen die Foren von Regionalzeitun-
gen fiir sich entdeckt haben, bei der Leser_innen
jeden Artikel in einem separaten Online-Forum
kommentieren konnen. ,,Pressemitteilungen iiber
Straftaten, die in irgendeiner Form einen Integ-
rations- oder Migrationshintergrund haben, sind
hierbei ein gefundenes Fressen fiir Rassisten, die
das dann sogleich ausschlachten und Pseudo-
Diskussionen auslosen, die eine gewisse Grund-
stimmung erzeugen sollen.“® Karadeniz weiter:
»Das, was keine verniinftig denkende Redaktion
in ihrer Tageszeitung im Leserbriefteil als Mei-
nungsduflerung hinnehmen wiirde, passiert tag-
taglich in Online-Foren von Tageszeitungen und
wird nur sehr halbherzig moderiert, offensichtlich
weitgehend nur dann, wenn jemand einen Arti-
kel meldet.“”® Sein Fazit daher: ,,Hier miissen wir
aufpassen und dringend dariiber reden. Einige
Zeitungen sind sich offensichtlich ihrer publizis-
tischen Verantwortung im Internet haarstraubend
wenig bewusst und hosten in ihrem direkten Ver-
antwortungsgebiet eine brandgefihrliche Stim-
mung, die sie in Kauf zu nehmen scheinen.“”
Erneut sieben Jahre spiter hat sich die Situ-
ation deutlich verandert: Das Bewusstsein der
eigenen Verantwortung ist in den Redaktionen
durchgingig vorhanden, was sich in einer verant-
wortungsvolleren Betreuung der eigenen Kom-
munikationsrdume zeigt. Zugleich aber wurden
die gesellschaftlichen Netze der internationalen
Kommunikationskonzerne immer dominierender
und verdréngten viele zwischenzeitlich etablier-
te Onlineangebote: ,Zum anderen hat der Erfolg
sozialer Medien und Netzwerke dazu gefiihrt,
dass tber die Jahre viele der klassischen Diskus-
sionskanile ausgestorben scheinen. Eine Vielzahl
der Nutzer sind von Mailinglisten, Foren und
Blogs abgewandert und diskutieren nun mehr auf



Facebook und Co. Nur wenige der alten Kanile ha-
ben das tberlebt, entweder durch bessere Benut-
zerfithrung und technische Innovation oder mit
einem inhaltlichen Alleinstellungsmerkmal.“7*

Und in den gesellschaftlichen Netzen be-
finden sich alle Arten von Versammlungen nur
einen Klick nebeneinander. Welchen Charakter
Kommunikationsraume journalistischer Redakti-
onen im Netz letztendlich ausbilden, das kommt
nicht nur auf die Disposition ihrer Nutzer_innen
und das individuelle Vermégen der Moderation
an, sondern zuvorderst auf das eingesetzte Ins-
trumentarium. Dieses soll im Folgenden néher
betrachtet werden, wobei zwei Dimensionen vor-
handen sind: Erstens das technische Design des
Kommunikationsraums und zweitens das Set an
Werkzeugen, das den Kommunizierenden zur
Verfiigung steht. Dabei sind nicht nur die Werk-
zeuge fiir die Moderation gemeint, sondern auch
solche fiir die Kommentierenden.

Soweit folgend die zusammengetragenen und
analysierten Praktiken fiir Nutzer_innenkom-
mentare als restriktiv oder elaboriert bezeichnet
werden, soll dies kein Werturteil sein. Die Mi-
schung macht es und jede Redaktion muss fiir sich
entscheiden, welche der Methoden sie fiir ihre
Ziele einsetzen will und kann.

Restriktive
Praktiken

Der Start in das Web 2.0 mit vollig offenen Kom-
mentarspalten oder Foren, die weitgehend un-
moderiert blieben, ist vielen Redaktionen auf die
Fifle gefallen. Nicht selten fiithrte dies zur Ein-
stellung der Beteiligungsangebote - sei es auf-
grund juristischer Vorginge, sei es aufgrund des
unerwarteten Mehraufwands in den Redaktionen:
»Andere Zeitungen (...) haben nach eigener Aus-
sage das Thema Online-Forum nach einiger Zeit
des Experimentierens unter anderem wegen &hn-
licher Erfahrungen aufgegeben. Das Autkommen
an zu moderierenden Artikeln beschiftigte mit-
unter einen Mitarbeiter fast einen halben Tag, in
einem Fall fithrten verhetzerische Leserkommen-
tare in einem schlecht moderierten Online-Fo-
rum zu einem Verfahren wegen dem Tatbestand
der Volksverhetzung, in das die betreffende Zei-
tung aufgrund einer Mitstorerhaftung verwickelt
wurde.“”?

Etliche Verlage sehen Beteiligungsangebo-
te inzwischen nicht mehr als Chance, sondern
als notwendiges Ubel des Online-Journalismus.

Einige wenige Redaktionen haben nicht nur ihre
Foren, sondern sogar die Kommentarmoglichkei-
ten unter ihren Artikeln aufgegeben. Doch dieser
Weg verschenkt die wertvollen Moglichkeiten, die
Nutzer_innenbeteiligungen den Verlagen bieten.
Der Uberblick iiber das Arsenal an restrikti-
ven Praktiken, die in der Zulassung oder Abwehr
von Kommentaren zum Einsatz kommen zeigt:

Kommentare

— sind nur auf der Facebook-Website des
Mediums méglich;

—  sind bei bestimmten Themen/Beitragsarten
grundsdtzlich ausgeschlossen;

— sind nur unter einer ausgesuchten Zahl von
Beitragen moglich;

— erfordern grundsitzlich eine nur Abonnent_
innen mogliche Vorregistrierung;

— erfordern grundsitzlich eine Vorregistrie-
rung, auch mit Klarnamen;

—  durchlaufen grundsitzlich eine standardi-
sierte automatisierte Vorpriifung;

- durchlaufen grundsitzlich eine spezifische
automatisierte Vorpriifung;

- werden generell vormoderiert;

- sind nur eine sehr begrenzte Zeit nach
Erscheinen eines Beitrags moglich;

— haben Zeichenbegrenzungen.

Facebook
Selbst der grundsitzliche Verzicht auf eine below-
the-line-Kommentarfunktion ist regelmaflig nur
der Ausstieg aus der Nutzer_innenbeteiligung
unter eigener Hoheit. Denn Verlag und Redaktion
behalten durchgéngig auch dann ihre titelbezoge-
ne Facebook-Website bei, wenn sie sich gegen die
Praxis von Kommentaren below-the-line auf der
eigenen Website entscheiden.

Die Bedingungen bei Facebook sind aus Ver-
lagssicht zundchst eher schlecht und gelten fiir
grofle Publisher ganz genauso wie fiir einen sublo-
kalen semiprofessionellen Placeblog: Der Betrei-
ber und seine Server sind in den USA, es gilt also
das US-Datenschutzrecht bzw. wegen der europdi-
schen Tochter allenfalls das irische. Das Facebook-
Basisdesign ist fix, es kann nur an einigen Stellen
durch Einfigungen gestaltet werden. Das Cor-
porate-Design von Facebook bleibt immer domi-
nierend. Die Anordnung von Beitrdgen kann nur
durch Datumsinderungen und Verbergen verdn-
dert werden. Die Moderation von Kommentaren
ist auf wenige Standardwerkzeuge beschrankt: Auf
der Ebene der Personen ,,denen deine Seite gefillt,
kannst du (...) Personen von der Liste entfernen
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¢ Meinungsfreiheit - Artikel 5 Grundgesetz

(1) Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei
zu duBern und zu verbreiten und sich aus allgemein zuganglichen
Quellen ungehindert zu unterrichten. (...) Eine Zensur findet nicht
statt.

(2) Diese Rechte finden ihre Schranken in den Vorschriften der allge-
meinen Gesetze, den gesetzlichen Bestimmungen zum Schutze der
Jugend und in dem Recht der personlichen Ehre.

Der Schutz der Meinungen ist laut Bundesverfassungsgericht durch
Artikel 5 Grundgesetz grundsétzlich sehr weit gefasst:

»Sie fallen stets in den Schutzbereich von Art. 5 Abs. 1 Satz 1 GG,
ohne dass es dabei darauf ankame, ob sie sich als wahr oder unwahr
erweisen, ob sie begriindet oder grundlos, emotional oder rational
sind, als wertvoll oder wertlos, gefahrlich oder harmlos eingeschatzt
werden (vgl. BVerfGE 90, 241 <247>; 124, 300 <320>). Dementspre-
chend fallt selbst die Verbreitung nationalsozialistischen Gedanken-
guts als radikale Infragestellung der geltenden Ordnung nicht von
vornherein aus dem Schutzbereich des Art. 5 Abs. 1 GG heraus (vgl.
BVerfGE 124, 300 <320 f.>).

Neben Meinungen sind vom Schutz des Art. 5 Abs. 1 Satz 1 GG aber
auch Tatsachenmitteilungen umfasst, da und soweit sie Vorausset-
zung fiir die Bildung von Meinungen sind beziehungsweise sein
konnen (vgl. BVerfGE 61, 1 <8>; 90, 241 <247>). Nicht mehr in den
Schutzbereich des Art. 5 Abs. 1 Satz 1 GG fallen hingegen bewusst
oder erwiesen unwahre Tatsachenbehauptungen, da sie zu der ver-
fassungsrechtlich gewahrleisteten Meinungsbildung nichts beitragen
konnen (vgl. BVerfGE 61, 1 <8>; 90, 241 <247>). Allerdings diirfen
die Anforderungen an die Wahrheitspflicht nicht so bemessen wer-
den, dass darunter die Funktion der Meinungsfreiheit leidet.” (...)

Allein die Wertlosigkeit oder auch Gefahrlichkeit von Meinungen als
solche ist kein Grund, diese zu beschranken. Demgegeniiber ist es
legitim, Rechtsgutsverletzungen zu unterbinden (vgl. BVerfGE 124,
300 <332 f.>). Verboten werden darf mithin nicht der Inhalt einer
Meinung als solcher, sondern nur die Art und Weise der Kommuni-
kation, die bereits den Ubergang zur Rechtsgutsverletzung greifbar
in sich tragt und damit die Schwelle zu einer sich abzeichnenden
Rechtsgutsverletzung tiberschreitet (vgl. BVerfGE 124, 300 <342>).”°

oder sie sperren. Gesperrte Personen konnen kei-
ne Beitrage und Kommentare mehr posten oder
andere Handlungen auf der Seite durchfiithren.“™
Erneut liken kénnen Personen eine Seite aber im-
mer wieder. Auf der Ebene der Kommentare hat
Facebook die Anordnung weitgehend vorgegeben,
die Seitenbetreiber_innen haben nur die Wahl
zwischen einer chronologisch aufsteigenden oder

absteigenden Reihenfolge und dem Vorrang von

Kommentaren mit den meisten ,,Gefillt mir“-An-
gaben oder Antworten. Fiir die Moderation gibt
es verschiedene Voreinstellungen, darunter die
Sperrung von Kommentaren mit selbst definier-
ten Begriffen oder die Nutzung eines Facebook-
Filters fiir vulgdre Ausdriicke. Immer aktiv ist der
automatische Spam-Filter von Facebook; solche
Kommentare kénnen manuell einzeln als sicht-
bar geschaltet werden. Kommentare kann man
auf Facebook-Seiten unter einzelnen Beitrigen
nicht véllig verhindern, auch kann man die Kom-
mentarspalte unter einem Beitrag nicht nachtrag-
lich schlieffen. Diese Moglichkeit gibt es nur bei
Facebook-Gruppen, die aber von Einzelpersonen
gegriindet werden miissen.

Facebook ist ein wichtiger, anscheinend un-
verzichtbarer Distributionsweg: Die redaktio-
nellen Postings bringen Traffic auf den eigenen
Webauftritt. Die Zahl der ,,Freunde® gilt als eine
wichtige Wahrung der Reichweite und Akzeptanz.
Das Teilen von Artikeln bringt weitere Reichwei-
te. Das Liken von Artikeln bringt Bestitigung.
Facebook-Statistiken werden genutzt, um die The-
mensetzung des Online-Journalismus mit auszu-
steuern.

Wer eine eigene Facebook-Seite einrichtet,
muss Kommentare in Kauf nehmen: Das eine ist
ohne das andere nicht moglich. Wer hier kom-
mentieren mochte, meldet sich mit seinem per-
sonlichen Account an. Nach den Regeln von
Facebook ist der gesetzliche Name (Klarname) zu
fithren, zumindest aber ein Name, den Freunde
kennen. Zwar verlangt das deutsche Telemedien-
gesetz auch die Moglichkeit einer Anmeldung mit
Pseudonym, aber laut mehreren deutschen Ge-
richtsurteilen gilt fir Facebook irisches Recht.”

Auch bei Facebook verhalten sich hinreichend
Personen als Hetzer oder Trolle. Zudem sind hier
trotz der Bestimmungen zahllose falsche Iden-
titdten und sogar die Kommunikation stérende
Roboter (Bots) unterwegs, wobei Facebook seiner-
seits einen Spamfilter anwendet und sich bemiiht,
schddliche Bots zu identifizieren.

Redaktionen haben bei Facebook hiergegen
Chancen, indem sie Moderationshelfer_innen
finden - unter den Menschen, die dauerhaft bei
Facebook eingeloggt bleiben, ,,Freunde® sind und
daher nahezu jedes Posting und jede Kommen-
tierung verfolgen. Diese wertvollen Nutzer_innen
weisen Dritte gegebenenfalls in ihre Schranken
oder melden zumindest problematische Kom-
mentare an die Moderation.

Fiir alle Redaktionsmitglieder, die Nutzer_in-
nenkommentaren nur wenig abgewinnen kénnen



und sich auch der Kritik von Leser_innen gar
nicht stellen mochten, hat der Facebook-Kom-
mentarbereich einen weiteren deutlichen Vorteil:
Thre redaktionelle Leistung wird nicht auf dersel-
ben Website, auf der ihr Artikel erscheint, durch
Auflerungen von Leser_innen geschmilert oder
herabgesetzt.

Ausgesuchte Beitrage
Inzwischen schliefen viele Redaktionen be-
stimmte Beitragsarten oder Themen von einer
Kommentierung aus oder lassen nur noch unter
einer ausgewihlten Zahl von Beitrigen eine Kom-
mentierung zu.

»Auf shz.de freuen wir uns iiber Kommenta-
re zu unseren Artikeln aus SH, Deutschland und
der Welt. Generell von der Kommentierung aus-
genommen sind Artikel zu Blaulichtthemen wie
zum Beispiel Unfillen, Brinden oder Gewalttaten.
In der Vergangenheit haben Kommentatoren un-
ter diesen Artikeln Opfer und Familienangehorige
beleidigt und diffamiert. Dies ist absolut inakzep-
tabel.“7¢

Die Einschriankungen betreffen aber nicht
nur Polizeimeldungen. Der Hinweis ,Dieser Ar-
tikel kann nicht kommentiert werden® findet sich
auf redaktionellen Websites zunehmend auch
unter Beitrdgen, bei denen die Nutzer_innen im
Unklaren bleiben, warum hier keine Kommen-
tierung moglich sein soll. Eine deutliche, erkla-
rende und leicht auffindbare Offenlegung der
Kriterien seitens der Redaktionen wire dagegen
wiinschenswert, damit bei den Nutzer_innen
nicht der Eindruck entsteht, die Kriterien seien
willkiirlich gewdhlt, gar durch die Gesinnung der
Redaktion gesteuert oder dienten der Aufrechter-
haltung der redaktionellen Deutungshoheit.”” Als
rp-online die Kommentierung von Berichten iiber
die Fliichtlingskrise stoppte, kamen solche Unter-
stellungen aus der Mitte der eigenen Leserschaft:

~Immer wieder fragen uns seitdem Leser
per Mail, was das soll — ob wir Angst vor der
Wabhrheit haben, ob uns die Bundesregierung
dazu zwingt und ob das nicht Zensur ist. Hier
finden Sie die Antwort.“”®

Einen sehr einschrinkenden Weg wihlt
bild.de. Die Redaktion lisst Kommentierungen
taglich nur zu fiinf von der Redaktion ausgewéhl-
ten ,TOP-Themen des Tages“ zu. Diese Themen
werden in einem eigenen Kasten in der rechten
Spalte der Website angezeigt (siehe Screenshot
vom 8.9.2016). Immer wieder finden sich in der
Auswahl gar keine Themen mit gesellschaftspoli-
tischer Relevanz. Zu TOP-Themen vergangener
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TOP5

2 NACH TRANSFERSCHLUSS!

3 PROMIBIG BROTHER"

ERST DIESER KUSS ...

4 GIGANTEN-GEHALT

® 318 Kommentare

(® KOMMENTIERT LETZTE 24H

1 HARTE DROGEN FUR TV-DOKU
SchmeiBt der Reporter bei RTL hin?

O GEKLICKT

Diese T1 Neuen ballern jetzt los!

Wie Ancelotti bis zu 15 Mio kassiert

5 ; 24-STUNDEN-LIVESTREAM
; Hier sehen Sie ,,Promi Big Brother
o\ rund um die Uhr!

® 167

® 44

® 241

Diskutieren Sie mit uns:

Dozenten stellen: Ist die politische Gesinnung wichtig? « Mission Mars: eine

unrealistische Zukunftsfantasie? « US-Wahl: Wie lautet Ihr Fazit aus dem letzten

TV-Duell?

Tage sind nur noch Entgegnungen auf eigene
Kommentare méglich.

Massive Einschriankungen hat auch sued-
deutsche.de vorgenommen. Nachdem die eige-
nen below-the-line-Kommentarrdume im Zuge
der Ukraine-Berichterstattung durch russische
Storer_innen tiberflutet worden waren, wurde
diese Funktion im Herbst 2014 abgeschaltet. Statt-
dessen werden nur zwei bis drei von der Redakti-
on ausgewihlte Themen des Tages zur Kommen-
tierung und Diskussion {iber Disqus bereitgestellt.
Auf der Homepage erscheint unter den Teasern
dieser Themen der Link ,,IThr Forum“ und eine
Schlagzeile zur Diskussion. Zwischen den Teasern
ist zudem ein Kasten mit den Themen des Tages
eingeschoben:

Vorregistrierung
Eine Vorregistrierung per E-Mail und Bestiti-
gungslink ist fir die meisten deutschen Verlage
der erste Regelungsschritt von Nutzer_innenkom-
mentaren. Wahrend ohne Vorregistrierung ein
Kommentar bereits moglich ist, wenn im Kom-
mentar-Formular unmittelbar auch ein Name und
eine E-Mail-Adresse eingetragen werden, erfor-
dern Systeme mit Vorregistrierung immer auch
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Artikel kommentieren

Bitte loggen Sie sich vor dem Kommentieren ein
Uberschrift — (jperschift eingeben
Kommentar-Text  Schreiben Sie hier lhren Kommentar zum Artikel: +++ Chemnitz im A
News-Ticker +++ LKA Sachsen: Gefundener Sprengstoff weit Y

Netiquette AGB

Kommentar-Maske von focus.de

KOMMENTARE UNSERER LESER

A Bitte beachten: Ab sofort kdnnen nur noch Abonnenten kommentieren.
Bitte melden Sie sich an, um zu kommentieren.

Hinweis auf zak.de

¢ .Wir brauchen nicht nur eine

verniinftige Fehlerkultur, sondern
vor allem eine ernstzunehmende
Erklarkultur.

Wir erreichen zwar Menschen mit abgeschlossenen Weltbildern

nicht (und jene, die wahlweise Fliichtlinge oder uns erschieBen

wollen, auch nicht so gut). Aber beim Zollern-Alb-Kurier haben

wir in den vergangenen zwei Jahren eines gelernt: Es lohnt sich,

jenen, die an uns zweifeln, unsere Arbeit haarklein zu erklaren.

Wer mit den Menschen redet, stellt fest: Ziemlich oft mangelt es

schlicht an Medienkompetenz. Wir miissen uns vielleicht, wéh-

rend wir iiber dem néchsten groBen Storytelling-Snapchat-Ding

briiten, klarmachen: Ein nicht zu unterschatzender Anteil unserer

Leser weilB iiberhaupt nicht, wie wir arbeiten, kennt nicht den

Unterschied zwischen einem Bericht und einem Kommentar und

bedauerlicherweise auch nicht den Unterschied zwischen Medien-
kritik und wilder Pobelei.” &

Quelle: Michael Wiirz, Zoller-Alb-Kurier

eine Anmeldung. Nach einer Untersuchung aus
dem Jahr 2013 verlangten 66 Prozent der journa-
listischen Onlineangebote mit Kommentarfunkti-
on (auch Radio und TV) vor dem Kommentieren
eine Registrierung.®® Dieser Anteil diirfte in den
letzten beiden Jahren noch deutlich angestiegen
sein.

Die Vorregistrierung zu verlangen, hat auch
eine rechtliche Dimension: Soweit beleidigen-
de AufBerungen in veréffentlichten Kommenta-
ren enthalten sind und von Betroffenen dagegen

Klage erhoben wird, kann sich die Klage gegen
die zweifelsfrei identifizierbare kommentierende
Person richten. Andernfalls konnen Betroffene
ersatzweise auch die Seitenbetreiber_innen in An-
spruch nehmen.*

Die Vorregistrierung schiitzt allerdings wei-
terhin nicht vor problematischen Kommentaren.
So hatte die politisch der Neuen Rechten zuzuord-
nende Wochenzeitschrift Junge Freiheit mehr als
20.000 registrierte Kommentator_innen. ,Den-
noch gibt es einen harten Kern und darunter
Trolle. (...) Inzwischen erreichen uns téglich iber
1.000 Leserkommentare. Hauptamtliche Redak-
teure sind dazu verdammt, sich durch eine kaum
noch zu bewiltigende Flut zu kimpfen. Kaum je-
mand weif3, wie viel sie tdglich 16schen miissen.
Gewaltaufrufe, strafrechtlich relevante Inhalte,
wiiste Beleidigungen. Wir wissen nicht, ob die uns
zunehmend nervenden Kommentatoren iiber-
haupt zahlende Abonnenten sind. Sie lesen die
Artikel unserer Internetseite, die - noch - gratis
zu lesen sind, und sie verleihen unserer Seite eine
Schlagseite, die wir nicht wollen.“® Seit Mai 2016
konnen nur noch Abonnent_innen der Jungen
Freiheit Artikel unter den Beitrdgen kommentie-
ren.

Beim Zollern-Alb-Kurier besteht bereits seit
Februar 2015 eine nur fiir Abonnent_innen mog-
liche Vorregistrierung; zu diesem Zeitpunkt hat
der Verlag auf seiner Website eine harte Paywall
eingefiithrt. Hier war der Grund also weniger das
Fernhalten von Storer_innen als vielmehr die
Zielsetzung, diese Servicefunktion auf der eige-
nen Website ebenfalls hinter der Paywall unterzu-
bringen.

Der Gedanke, dass die Berechtigung zur
Kommentierung auch einen Wert hat, wurde 2015
vom New Yorker eZine Tablet-Magazin besonders
zugespitzt: Es errichtete eine Paywall fir Kom-
mentare.®

Die Facebook-Kommentierungen bleiben
beim Zollern-Alb-Kurier hingegen fiir jedermann
weiter offen und waren 2014 nach einem Bericht
iiber eine geplante (und dann auch realisierte)
grofle Fliichtlingsunterkunft eine besondere Her-
ausforderung fiir die Redaktion.

Klarnamen, Pseudonyme,
Anonyme
Die Vorregistrierung spaltet selbst ihre Befiirwor-
ter_innen in zwei grofle Lager: Die einen méchten
nur Klarnamen in den Kommentaren zulassen,
die anderen auch Pseudonyme. Ein sehr kleines
Lager spricht sich auch fiir gdnzlich anonyme



Kommentare aus. Beim Pseudonym bleibt die
Verkniipfung der Person mit verschiedenen Kom-
mentaren erhalten und das System kennt den
Klarnamen, zumindest eine valide Adresse. Ano-
nym sind nicht einmal Verkntipfungen zwischen
Kommentaren derselben Person méglich. Fiir den
Klarnamen spricht aus Sicht der Verfechter_in-
nen, dass die Kommentierenden mit ihrem Na-
men fiir den geposteten Inhalt einstehen sollen.

»Abzutauchen und die Bithne den Anderen
zu Uberlassen, ist personlich nachvollziehbar,
dient aber sicher nicht der Landwirtschaft®. Wir
miissen uns doch alle gemeinsam fragen: Wollen
wir in einem Staat leben, in dem man seine Mei-
nung nicht mehr offen und mit seinem richtigen
Namen sagen kann? Und wollen wir dieser Ent-
wicklung mit der Anonymitit des Internets noch
Vorschub leisten? Wir in der Redaktion von top
agrar wollen das jedenfalls nicht.“*

Bei Leserbriefen ist der Klarname herrschen-
de Praxis; entgegen der Empfehlung des Presser-
ates veroffentlichen einzelne Lokalzeitungen aus
Tradition gar die vollstindige Adresse der Ein-
sender_innen. Durch Klarnamen mag die Zahl
der Storer_innen-Kommentare sinken, jedoch
sehen Kritiker_innen auf diese Weise eine sehr
interessante Gruppe moglicher Kommentieren-
der ausgeschlossen. Denn gerade Personen mit
Insiderwissen konnen hdufig gute Griinde anfiih-
ren, warum sie unerkannt bleiben wollen. Auch
gesellschaftspolitisch gibt es leider inzwischen
hinreichende Griinde, die sich in einem Spektrum
zwischen political correctness und Prominenten-
status bewegen, weshalb im Einzelfall das Pseudo-
nym notwendig erscheint. Auch haben Kommen-
tierende keinen Einfluss auf die Reichweite ihres
Kommentars; er kann durch Dritte oder Suchma-
schinen weit iiber den urspriinglichen Kommu-
nikationsraum hinaus getragen werden. Durch
Suchmaschinen fithren Klarnamen dann rasch zu
einer auch wirtschaftlich nutzbaren weitgehenden
Transparenz von Personen, die in verschiedenen
Foren und Kommentarrdumen posten. Fiir Pseu-
donyme gibt es also viele gute Griinde.

Dennoch: Deutsche Redaktionen, die den
Schritt zum Klarnamen vollzogen haben, zeigen
sich regelméflig dhnlich zufrieden wie die Badi-
sche Zeitung bereits 2010. Sie hatte im Mai 2009
die Kommentarfunktion auf badische-zeitung.de
eingefiihrt, zundchst bis zum Februar 2010 auch
unter Pseudonym. Jedoch sorgten aggressive Pri-
vatscharmiitzel und Respektlosigkeit fiir Proble-
me. Es bestand die Gefahr, die Glaubwiirdigkeit
der Zeitungsmarke dadurch zu schiddigen. Von

den 600 Kommentaren zur geplanten Einfithrung
des Klarnamens sprachen sich die meisten gegen
diese Anderung aus. Es bestand auch eine grofie
Besorgnis vor der Dauerarchivierung durch Such-
maschinen. Technisch sperrte die Zeitung dann
Suchmaschinen von der Indexierung der Kom-
mentarseiten aus. Durch die Nutzung von Klarna-
men, darunter wohl auch einige nicht erkennba-
re Fake-Namen, aber auch durch schnellere und
strengere Interventionen der Redaktion, gewann
der Kommentarbereich erkennbar an Gehalt.?”
Inzwischen schreibt die Badische Zeitung
in ihrer Netiquette: ,Die Veroffentlichung von
Kommentaren unter einem Pseudonym oder ei-
nem fremden Namen ist aufgrund unserer of-
fenen und fairen Kommunikationskultur nicht
erwiinscht. Es bleibt Thnen aber unbenommen,
Thre Meinung anonym oder unter Pseudonym zu
duflern.“® Der Weg zum Pseudonym fithrt dabei
allerdings iiber den personlichen Besuch in einer

BZ-Geschitftsstelle unter Vorlage des giiltigen Per-
sonalausweises. Erst danach wird das zwischen-
zeitlich gesperrte Profil wieder entsperrt.

Die Umstellung auf Klarnamen geht zumeist
auch mit einer konsequenteren Moderation ein-
her. Daher bleibt offen, was der Klarname tat-
sachlich erbringt. Im Jahr 2012 analysierte der
amerikanische Kommentar-Provider Disqus den
Zusammenhang von Anmeldeart und Kommen-
tareigenschaften. Das Ergebnis: Aus der Gruppe
der registrierten Pseudonyme kamen die meisten
Kommentare, die meisten positiven Auflerungen
und die wenigsten negativen Auflerungen.*

Automatisierte Vorpriifungen
Inzwischen nicht mehr die Ausnahme, sondern
die Regel vor der Veréftentlichung von Kommen-
taren, sind automatische Vorpriifungen. Spam-
Filter und Filter, die auf der Basis von Listen
mit Sperrwortern arbeiten, sortieren dabei eine
erste Gruppe von Storer_innen-Kommentaren
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aus. Dabei konnen Sperrworter sowohl ordinére
Sprache umfassen als auch einschligig besetzte
Begrifte aus dem Vokabular der ,,Hate Speech®
Soweit Vorregistrierungen erfolgen, konnen Nut-
zer_innen-Blacklists Personen auf Zeit oder dau-
erhaft aussperren und ,Whitelists“ Kommentare
von Personen ungepriift freischalten.

In der Entwicklung und teilweise bereits in
der Anwendung sind komplexere Softwarepro-
gramme, die auf der Basis von computerlinguis-
tischen Regeln und Algorithmen Kommentare
filtern. So bietet die deutsche Firma ferret.go eine
Software an, die einen Automatisierungsgrad von
80 Prozent verspricht. Sie kann in bestehende
CMS eingebunden werden, arbeitet aber auch mit
Disqus zusammen. Eingesetzt wird die Software
seit Herbst 2015 auf der Website von welt.de:

,Um den Uberblick zu behalten und weiter-
hin alle Beitrdge vor — und auf Hinweis auch nach
- der Veroffentlichung zu priifen, setzen wir ab
sofort computerlinguistische Filter ein. Diese re-
agieren automatisiert auf Beitréige, die entweder
klar gegen die Regeln® verstofen oder unbedenk-
lich sind.”!

Einen Schwerpunkt auf die systematische
Erkennung von schéddlichen robotergenerier-
ten Kommentaren widmet sich hingegen das
Projekt Social Media Forensics (SoMeFo).”* Die

Kommentare kénnen nur von 08:00 - 21:00 Uhr verfasst werden. Wir bitten um

Verstandnis.

Da Kommentare manuell freigeschaltet werden miissen, erscheint Ihr
Kommentar moglicherweise erst am folgenden Werktag.

Damit auf unserer Seite keine Beleidigungen, Diskriminierungen o.a. lan-
den, behalten wir uns vor, Kommentare zu entfernen, die solches beinhal-
ten. Dafiir miissen wir alle Kommentare durchlesen. Und weil wir nur be-
grenzte Kapazitaten haben, kann das mitunter mehrere Stunden dauern.
Klassische Zeiten, zu denen wir nicht arbeiten, sind zum Beispiel die Nach-
te und Wochenenden.

Zielsetzungen dieses durch das Bundesministeri-
um fiir Bildung und Forschung geférderten Pro-
jekts gehen dabei weit iiber das Thema Leser_in-
nenkommentare hinaus. Den Schwerpunkt bildet
die Entwicklung von Erkennungsalgorithmen
mithilfe von machine-learning-Methoden, welche
es ermoglichen, ,Social Bots“ - also maschinelle
Nutzer, die vollautomatisiert und weitestgehend
selbststindig handeln - von menschlichen Nut-
zer_innen zu unterscheiden, sichtbar sowie beob-
achtbar zu machen. Auch die Beurteilung der Ge-
fahrdung durch Social Bots in gesellschaftlichen
Netzen und zum Beispiel auf Bewertungs-Platt-
formen wird im Projekt thematisiert. Fiir Verlage
ist hierbei der Aspekt besonders relevant, wie man
Roboter unter den kommunizierenden Personen
identifizieren, entlarven und blockieren kann.
Ebenfalls mit der Absicht, Stérer_innen au-
tomatisch zu erkennen, aber auch mit erweiterten
Zielen der Moderationsunterstiitzung, befasst sich
das Projekt Cyberhate-Mining an der Universi-
tat Munster. ,,Es fokussiert sich auf automatische
Text- und Inhaltsanalysen, um Hass im Internet
zu erkennen und letztlich einzuddmmen.“*® Fir
den Themenbereich Fliichtlinge wurden hierfiir
rund ein Jahr knapp 380.00 Kommentare auf 14
verschiedenen Plattformen gesammelt und mit
verschiedenen Verfahren analysiert. Knapp 3.000
Kommentare lief} das Projekt dann von
240 Personen auf den Inhalt ,,Hass“ hin be-
werten, um aus den sich ergebenden zwei
Gruppen und den in der Dichotomie auf-
findbaren Merkmalen weitere Features wie
Worterbiicher oder relevante Klassifikato-
ren entwickeln zu kénnen.

Vormoderation/
Nachmoderation
Zwei Lager existieren in der Kommentar-
debatte auch um die Frage, ob Beitréige vor-
oder nachmoderiert werden sollten. Soll
die Redaktion grundsitzlich vor der Verof-
fentlichung jeden Kommentar sichten?
Das Thema hat viele Facetten: Frei-
schaltung setzt Ressourcen voraus. Ruft
ein redaktioneller Beitrag viele Kommen-
tare hervor, so baut sich leicht eine War-
teschlange auf. Mitunter sperren Redak-
tionen dann solche Beitrige fiir weitere
Kommentare, weil sie nicht mehr nach-
kommen - und nehmen damit Personen
die Méglichkeit eines Feedbacks, weil sie
den Artikel erst deutlich spiter als an-
dere gelesen haben. Sind Redaktionen



unbesetzt, bleiben die Kommentarbereiche ge-
schlossen. Aus Sicht der Redaktion ist dies dann
unumganglich, in der Onlinewelt fallen solche
»Blirosprechstunden® allerdings etwas aus der
Zeit, umso mehr, wenn sie nicht einmal die Mor-
gen- und Abendstunden im iiblichen Nutzungs-
fenster oder aber das gesamte Wochenende um-
fassen.

Vormoderation verzogert grundsétzlich auch
die spontane Interaktion zwischen Kommentie-
renden, wodurch solche Bezugnahmen deutlich
abnehmen. Dies kann allerdings mitunter auch
gewiinscht sein.

Die Vormoderation hat in Deutschland zu-
dem rechtlich einen Fallstrick. Journalist_innen
sind keine Jurist_innnen. Sie konnen die recht-
liche Brisanz von Kommentaren nicht immer
zutreffend einschdtzen. Durch das Verfahren der
Vormoderation haben Redaktionen aber Kenntnis
von allen veréffentlichten Kommentaren erlangt.
Sie konnen damit als Dienstanbieter in die Sto-
rer_innenhaftung geraten, sobald ein Kommentar
justiziabel wird.**

Fiir die Befiirworter_innen der Nachmode-
ration ist die unverzogerte Veroffentlichung eines
Kommentars das entscheidende Argument. Hau-
fig wird sie von einer speziellen Sichtweise des
Online-Journalismus abgeleitet: Die Veroffent-
lichung eines Beitrags markiert danach erst den
Anfang eines linger anhaltenden Prozesses der
Interaktion zwischen Redaktion und Nutzer_in-
nenschaft tiber das behandelte Thema. Kommen-
tare sollen das Thema weiterdrehen, mit weiteren
Sichtweisen anreichern und gegebenenfalls so-
gar neue Sachinformationen einbringen. Dieser
Kommunikationsprozess soll sich rund um die
Uhr ohne jegliche zeitliche Barrieren entwickeln
konnen. Die Redaktion ergreift daher notwendi-
ge einschrankende Mafinahmen nur im Wege der
Nachmoderation. Diese kann entweder die sys-
tematische Sichtung aller bereits veroffentlichten
Kommentare umfassen oder sich auf die im Rah-
men der normalen Moderation ergebenden Auf-
falligkeiten - auf die auch andere Nutzer_innen
aufmerksam machen - begrenzen.

»,Ganz abgesehen von grundlegenden Haf-
tungsfragen, die sich bei der Vorabkontrolle
stellen, kamen wir zu dem Schluss, dass es nicht
dem Wesen von Internet-Dialogen entspricht,
Kommentare zu priifen, bevor sie online zu lesen
sind. Dies ist ein ganz wesentlicher Unterschied
zwischen dem Internet und der gedruckten Zei-
tung: Zeitungsjournalismus ist das Ergebnis ei-
ner Publikation. Online-Journalismus dagegen
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© Wir tiberprifen voriibergehend Ihre Kommentare, bevor wir sie verdffentlichen. Das liegt
entweder daran, dass Sie neu hier sind, oder kiirzlich gegen unsere Netiquette verstoRen
haben.

Meldung nach Erstanmeldung auf zeit.de, freigeschaltete Kommentare
werden an ihrer urspriinglichen Position veroffentlicht.

Die Kommentarfunktion unter einem Artikel wird automatisch
nach drei Tagen geschlossen.

Hinweis auf hna.de

entsteht aus dem Zusammenspiel von Publikation
und Konversation. Wenn Minuten oder (nachts!)
Stunden vergehen, bevor ein Meinungsbeitrag zu
lesen ist, wird Kommunikation abgewiirgt.

In Kombination mit Anmeldeverfahren, Be-
wertungssystemen und automatisierten Filtern
setzen Redaktionen auch kombinierte Techniken
der Vor- und Nachmoderation ein: Dabei werden
Kommentare unmittelbar und automatisiert frei-
geschaltet, wenn sie von privilegierten Nutzer_in-
nen gepostet werden, wenn sie keine Stoppworter
beinhalten oder wenn die bisherigen Kommentare
unauffillig waren.

Zeitfenster fiir Kommentare und
Zeichenbegrenzungen
Sehr unterschiedlich ist schliefSlich das Zeitfens-
ter bemessen, in dem Redaktionen Kommentare
unter journalistischen
Beitrdgen zulassen. In

der Regel sollen Artikel  gahy ynterschiedlich ist das

zeitnah kommentiert

werden. Dies unterschei- ZEItfenSter bemessen:
det Kommentarriume in dem Redaktionen

von Chats und Foren, in Kommentare unter

denen themensortierte 1o, rpalistischen Beitragen

Gespriache und Diskus-
zulassen.

sionen auch uber einen
langen Zeitraum noch
relevant sein konnen.
Zumeist werden die Nutzer_innen nicht explizit
auf die geltende Zeitspanne hingewiesen; mit-
unter finden sich Angaben in der Netiquette. Als
gingige Zeitfenster sind zwei Tage, drei Tage oder
auch sieben Tage fiir die Kommentierbarkeit un-
ter redaktionellen Artikeln weiter verbreitet.
Redaktionen konnen zudem Zeichenbe-
grenzungen vorsehen. So stellt bild.de lediglich
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400 Zeichen zur Verfligung. Bei focus.de sind es
800 Zeichen, auf faz.net 1.000 Zeichen, wahrend
zeit.de die Grenze erst bei 1.500 Zeichen setzt.

Elaborierte
Praktiken

Verschiedenste Werkzeuge kénnen mit ihren
Funktionen Kommunikationsrdume fiir Kom-
mentare attraktiver machen und die Moderation
unterstiitzen. Dabei werden die Werkzeuge tiber-
wiegend nicht von der Moderation eingesetzt,
sondern fiir die Kommentierenden bereitgestellt.
Im Uberblick zeigen sich folgende Moglichkeiten

in der Anwendung:
Fir die Redaktion/Moderation:

—  Melde-Button fiir unangemessene Beitrige

zu jedem Kommentar;

—  Formulierung einer Netiquette;

Bitte geben Sie den Grund an, warum Sie diesen Beitrag melden méchten: *

Bite Grund auswahlen .

Weitere Informationen

Abbrechen
*Pfiichtfeld

Meldefenster von bild.de

Kommentar des Tages

Es ware doch gelacht, . . ..

wenn wir den Industriestandort Deutschland nicht
kaputt kriegten. Alles hysterische MaBnahmen ohne
Sinn und Verstand auf Kosten des
Durchschnittsbirgers. Dann wird ... ZUM KOMMENTAR

Reimar Schneider

Kommentar auf focus.de, 13.10.2016.

Bei grenzwertigen Beitragen behalten wir uns vor, den Nutzer zu einer
eigenstandigen Loschung des fragwiirdigen Inhalts aufzufordern. Falls der Nutzer
dieser Aufforderung nicht nachkommt, steht es dem Community-Team frei, den

betreffenden Beitrag zu entfernen.

Hinweis auf freitag.de/netiquette

- Redaktionsempfehlungen fiir Kommentare;
- Ermahnungen und Verwarnungen ausspre-
chen.

Fiir die Nutzenden und Kommentierenden:

—  Sortieren und Filtern von Kommentaren;

Teilen von Kommentaren;

—  Bewerten von Kommentaren;
Profilbildung;

Verwalten eigener Kommentare: Ubersicht,

andern, l6schen;

Benachrichtigungsfunktionen;

Follow-Listen und Personenverlinkungen.

Die Aufzihlung zeigt: Moderationstools stehen
nur begrenzt zur Verfiigung. Besonders fehlen
heute noch Moglichkeiten, Kommentare zu dif-
ferenzieren und iiber eine einfache Empfehlung
hinaus ordnend zu kennzeichnen. Daher sind die
wesentlichen Tétigkeiten der Moderation gegen-
wirtig kontrollieren, freischalten, 16schen, loben,
empfehlen, ermahnen und verwarnen.

Moderations-Tools

Ein Melde-Button fiir unangemessene Beitrage ist
auf redaktionellen Websites inzwischen Standard.
Auch die gesellschaftlichen Netze haben diese
Funktion in ihrem schmalen Instrumentarium.
Der Button muss sich nicht auf ein einfaches Riick-
meldesignal begrenzen; in der Regel ist zumindest
der Grund fiir die Meldung hinzuzufiigen.

Bei bild.de gehort zur Meldung eine Auswahl
von vier vorgegebenen Griinden, die zur Vorsor-
tierung in einer Priorititenliste eingesetzt werden
konnen: beleidigend, Spam, Copyrightverstof3,
anderer Grund - mit der Méglichkeit ergédnzender
Hinweise.

Eine Netiquette haben inzwischen viele
Redaktionen ihren Kommentarrdumen beige-
figt. Allerdings ist ihre Auffindbarkeit mitunter
schwierig - ein Link zur Netiquette sollte sich im-
mer in Sichtweite des Kommentarfensters finden.

Netiquetten bestehen zu hédufig nur aus Er-
mahnungen und Erwartungen an die Inhalte, ge-
folgt vom drohenden Sanktionsinstrumentarium.
Aber Redaktionen sollten an dieser Stelle eben-
falls darlegen, welche Ziele sie mit dem Kommen-
tarraum verbinden, welche weiteren Formen der
Kontaktaufnahme es gegentiber Redaktion und
Verlag gibt und ob das Medium weitere Beteili-
gungsmoglichkeiten bereitstellt.

Redaktionsempfehlungen sollen Kommenta-
re besonders hervorheben. Das Spektrum reicht
dabei von der unverdnderten Platzierung des



empfohlenen Kommentars im Kontext anderer
Kommentare bis zum , Kommentar des Tages®
Focus Online prisentiert ihn in der rechten Spalte
der Homepage.

Redaktionsempfehlungen kénnen den Nut-
zer_innen auch als Filtermoglichkeit von Kom-
mentarspalten angeboten werden, wie dies zeit.de
praktiziert.

Schon immer hatten Redaktionen die Mog-
lichkeit, per E-Mail an Personen Ermahnungen
und Verwarnungen zu senden.

Eine schirfere Reaktion ist die Erteilung ei-
ner fiir alle Nutzer_innen sichtbaren, 6ffentlichen
Verwarnung. Sie wird von Redaktionen bisher
wohl nicht praktiziert, findet sich im Netz hinge-
gen in verschiedenen Foren.

Nutzungs- und

Kommentar-Tools
Auch wer nicht vorhat, einen Beitrag zu kom-
mentieren, sondern nur unangemeldet vorhan-
dene Kommentare lesen mochte, freut sich tiber
Funktionen, die das Lesen vereinfachen. Viele
Menschen geben bei Befragungen an, sie wiirden
eine Website auch gerade deshalb besuchen, weil
sie die Kommentare unter den Beitrdgen interes-
sieren.

Alle Sortierungen und Filterungen setzen
nicht nur entsprechende Software-Programmie-
rungen voraus. Auch miissen Kommentare mit
Metadaten versehen werden, um sie in der Aus-
wahl der Nutzer_innen anzuzeigen. Eine zeitbe-
zogene Sortierung ist am einfachsten zu realisie-
ren. Der Absendezeitpunkt eines Kommentars
wird iiberall standardméflig erfasst und zumeist
auch angezeigt. Daher sollten Redaktionen ihren
Nutzer_innen die Wahl lassen, ob die jiingsten
oder die dltesten Kommentare zuerst gezeigt wer-
den.

Fiir sehr lange Kommentarspalten sind Filter
hilfreich. Bei zeit.de lassen sich bereits seit vielen
Jahren nur die von der Redaktion empfohlenen
Kommentare anzeigen. Seit dem Ende des Jahres
2010 sind zudem auch Bewertungen durch Leser_
innen als Filter anwendbar.*®

Wihrend das Teilen von journalistischen Ar-
tikeln von den Redaktionen sehr erwiinscht ist,
bieten sie das Teilen von Kommentaren hiufig
nicht an. Aber auch ein guter Kommentar kann
Grund genug sein, ihn anderen mitteilen zu wol-
len. Daher spricht nichts dagegen, auch fiir diese
Beitrage die Moglichkeit des Teilens vorzusehen.
Im Kommentarsystem Disqus sind die Funktio-
nen sortieren, teilen und empfehlen integriert.
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IT Alle Kommentare anzeigen . Nur Redaktionsempfehlungen

%

Nergal #1 — vo
®

Ich beziehe mich nur auf den Punkt mit dem Beten.

sehr wenig. Merken sie etwas? ;)

& Antworten

3Wochen W 23

% Nur Leserempfehlungen

Redaktionsempfehlung

Was ist mit Mitarbeitern, die 3-4x am Tag rauchen gehen? Und 3-4x am Tag ist bei den meisten

* Melder

* Empfehlen

Von der Leyen benennt Chef ihrer neuen Cyber-Truppe

Alle Heise-Foren > heise online > News-Kommentare > Von der Leyen benennt Chef ih

Alles aufkiappen Alles zuklappen

Was hat der auf m Keyboard?
© Cyber Song (2)

Der Mann kann einem doch jetzt schon leid tun
© Kieiner Tipp: einfach Chinesen, Russen und Nigerianer aussperren ... (4)
© Das Grundgesetz sieht den Einsatz der Bundeswehr zur AuBenverteidigung vor (3)
© 6500 Angriffe pro Tag? (3)

Kommentare zu bewerten wird nahezu
durchgehend nur angemeldeten Nutzer_innen
ermoglicht. Die einen Redaktionen sehen nur po-
sitive Bewertungen vor - durch einen Daumen-
hoch-Button oder ein Sternchen. Andere Redak-
tion lassen positive und negative Bewertungen
zu. Dadurch ergibt sich fiir jeden Kommentar ein
mogliches Bewertungsspektrum, dass in der Dar-
stellung auch farbig angezeigt werden kann.

Auf heise.de zeigt bereits das Band rechts far-
big die Menge der erfolgten Bewertungen fiir zu-
geklappte Kommentare; hier sind die Kommenta-
re in ein Forum integriert.

Die Bewertung von Kommentaren Dritter
hat aber nicht nur positive Effekte. Das Problem
bei solchen Bewertungen kann darin liegen, dass
in der Regel nicht der Lesewert beurteilt wird,
sondern die Ubereinstimmung mit der eigenen
Meinung. Damit kénnen solche Bewertungssys-
teme den ,,Meinungskampf“ in Kommentarspal-
ten auch anfachen, erst recht, wenn Redaktionen
in ihre Websites ,,Hitlisten“ der Artikel mit den
meisten Kommentaren oder gar mit den eifrigsten
Kommentatoren integrieren.”’

Einen innovativen Weg, Bewertungen sys-

tematisch zur Freischaltung von Kommentaren
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einzusetzen, wendet die Kommentarplattform
Civil Comments an. Hier entscheiden angemel-
dete Nutzer_innen, ob neue Kommentare verof-
fentlicht werden. Das Verfahren: Personen, die
einen neuen Kommentar absenden wollen, wer-
den zundchst aufgefordert, die Angemessenheit
ihres eigenen Kommentars zu bestitigen. Zudem
erhalten sie zwei oder drei zufillig ausgewéhlte
ebenfalls neue Kommentare Dritter aus anderen
Themengebieten zur Priifung vorgelegt. Sie be-
werten diese Kommentare nach der Angemessen-
heit, aber wohl auch in Bezug auf die Qualitat.*
Uber ein voreinstellbares Quorum erfolgt dann
gegebenenfalls die Freischaltung. Allerdings ist
die Transparenz dieses Verfahrens begrenzt und
einheitliche Maf3stdbe der Beurteilung sind nicht

gegeben. Auch entbindet das Verfahren die Re-
daktionen von Begriindungspflichten fiir abge-
lehnte Kommentare.

Die Moglichkeit zur Profilbildung schaftt
Moglichkeiten der freiwilligen Personalisierung.
Die Ausgestaltung kann unterschiedliche An-
gaben umfassen, fast immer auch ein Profilbild
(Avatar). Hinzu treten Eintrage zum Wohnort, zur
eigenen Website oder auch zur eigenen Biografie.
Allerdings fiillt nur eine Minderheit der Kom-
mentierenden solche Felder auch aus; zumeist
wird auch auf einen Avatar verzichtet. Dies mag
zwei ganz verschiedene Griinde haben: Wer nicht
vorhat, regelmifliger zu kommentieren, sieht in
dem Aufwand keinen Ertrag. Zudem werden me-
diale Kommentarrdume aber wohl auch nicht als
schutzgewdhrende, vertrauenswiirdige Kommu-
nikationsraume wahrgenommen - im Gegensatz
etwa zu geschlossenen Facebook-Gruppen. Den
eigenen Namen preiszugeben, ist schon das wei-
testgehende Zugestidndnis.

Erst Profile ermoglichen Nutzer_innen, selbst
ohne personalisierende Eintriage, das Verwalten
der eigenen Kommentare: Hier erscheinen sie in

einer Gesamtiibersicht; sie konnen gedndert oder
sogar wieder geloscht werden. Erst durch diese
Funktionen behalten die Kommentierenden die
Verfiigungsgewalt tiber ihre eigenen Auflerun-
gen. Zugleich eroffnen sich in diesem Kontext
weitere Funktionen: Nutzer_innen kénnen sich
benachrichtigen lassen, wenn jemand auf ih-
ren Kommentar Bezug nimmt oder zu dem zu-
grunde liegenden redaktionellen Artikel einen
neuen Kommentar eintrdgt. Auch sind Follow-
Listen und Personenverlinkungen moglich. Nut-
zer_innen konnen iiber Follow-Listen sowohl be-
stimmten Redakteur_innen als auch bestimmten
Kommentierenden folgen. Die Funktion der Per-
sonenverlinkung reicht schon an Foren-Funktio-
nen heran: Sobald Kommentierende sich in ihrem
Beitrag auf andere Kommentierende namentlich
beziehen, erhalten diese eine Mitteilung iiber ihre
Erwiahnung, auch wenn sie in der entsprechenden
Kommentarlinie bisher gar nicht gepostet haben.

Moderation

Sehr entscheidend fiir den Charakter von Kom-
mentarrdaumen sind auch die seitens der Redak-
tion eingesetzten Moderationstechniken sowie
als Voraussetzungen hierfiir die eingesetzten
Ressourcen. Wer Kommentarrdume schafft,
muss zugleich auch Ressourcen bereitstellen, um
diese Rdume zu betreuen. Dabei wichst der Be-
treuungsaufwand nicht linear mit der Grofle der
Kommentarrdume, sondern eher exponentiell.
Viele Erfahrungen zeigen deutlich: Erst ab einer
bestimmten Reichweite werden Kommentarrau-
me fiir Bots und Storer_innen interessant.” Zu-
dem kann es immer Themen der Berichterstat-
tung geben, die zu einer unerwarteten Vielzahl
und Intensitdt von Kommentaren fithren. Grund-
sdtzlich gilt aber: Kommentarrdume sollten gezielt
so angelegt werden, dass die verfiigbaren Ressour-
cen zu ihrer Betreuung hinreichen. Geeignete
Software kann hierbei die notwendigen Personal-
kapazitdten mindern.

Hiufig eingesetzte Techniken der Moderation
sind:

—  Begriindungen fiir Sperrungen,
Nichtfreigaben oder Léschungen per E-Mail;

—  Begriindungen fiir Léschungen im
Kommentarraum;

— die Forderung von Counterspeech;

- Ironie und Humor.

Nicht in jedem Fall sind Begriindungen fiir
Mafinahmen der Moderation notwendig oder



erforderlich. Wer Spams versendet oder Bots ein-
setzt, erwartet dies auch nicht. Redaktionen soll-
ten sich jedoch ein Regelwerk geben, in welchen
Fillen Riickmeldungen erfolgen. Ganz darauf zu
verzichten, zeigt hingegen ein grundsatzliches
Desinteresse, mit einem weiten Kreis von Nutzer_
innen auf Augenhohe zu kommunizieren. Die Re-
daktion von spiegel.de teilt in ihrer Netiquette nur
knapp mit: ,,Benachrichtigungen iiber nicht frei-
geschaltete oder geloschte Beitrdge konnen we-
gen der grofen Zahl der tiglichen Beitrage nicht
erfolgen.“'® Doch die ,,grofle Zahl der tiglichen
Beitrige® ist keine Begriindung. Denn ursdchlich
ist wohl eher der Entschluss, weder hinreichen-
de Betreuungsressourcen bereitstellen zu wollen
noch den erzielten Traffic durch weitere Zugangs-
schranken zu mindern.

Mitunter sehen Redaktionen gegen hart-
ndckige Storer_innen auch nur den Weg der
vorsitzlichen Téuschung. Wird ein shadowban
eingesetzt, konnen zwar die betroffenen Kom-
mentierenden ihre Beitrdge noch sehen und glau-
ben ihren Kommentar verdffentlicht, tatsichlich
bleibt der Kommentar aber fiir alle anderen Nut-
zer_innen versteckt.

Offentliche Begriindungen von Léschungen
fithren dazu, dass die Moderation sichtbar wird
und bleibt. Zudem koénnen auf diese Weise die
Kriterien fiir Loschungen jenseits der Netiquette
publik gehalten werden.

Counterspeech wird als eine Moglichkeit ge-
sehen, aggressiven und hassvollen Kommentaren
zu begegnen. Das Konzept sieht vor, dass andere
solche Postings nicht unkommentiert stehen las-
sen. Diese Bereitschaft ist jedoch oft nicht vorhan-
den, dafiir reicht die gruppenbindende Wirkung
von Kommentarspalten in der Regel nicht aus.
Der umgekehrte Effekt ist eher die Regel: Perso-
nen wenden sich von Kommentarrdumen mit
aggressiven Eintrdgen eher ab.'’" Daher bleibt es
zumeist doch wieder Aufgabe der Redaktionen,
solchen Postings entschlossen entgegenzutreten.

Einige Redaktionen greifen auch zu Ironie
und Humor, um Eintrigen in Kommentarrdu-
men eine andere Richtung zu geben. Die Redak-
teurin Niddal Salah-Eldin hat auf einer eigenen
Facebook-Seite einige Monate lang Antworten
ihres Teams auf Statements von Nutzer_innen do-
kumentiert, die auf der Facebook-Seite von welt.
de gepostet wurden.'®? Diese Zusammenstellung
zeigt das Spektrum der eingehenden zumeist
iibelwollenden, aggressiven und feindseligen Pos-
tings auf, macht die Absender_innen noch ein-
mal offentlich und scheint durch die ironischen
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Volksgruppen zu stigmatisieren. Die Redaktion/ds
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Redaktion/am

© Entfernt. Bitte verzichten Sie auf pauschale Unterstellungen. Die Redakt

© Entfernt. Unsachlich und unterstellend. Die Redaktion/ee

Antworten zugleich schon wieder eine Unterhal-
tungsdimension zu besitzen. Immerhin gefillt das
knapp 60.000 Personen.

Allerdings geraten auf diese Weise mitunter
in dieses Umfeld auch Postings, die eher nach
einer Erklarung verlangen wiirden, weil sie zum
Beispiel aus Unkenntnis tiber die Prozesse des
Medienbetriebs verfasst wurden. Damit ist die
Gefahr der Herabwiirdigung von Personen gege-
ben, die eigentlich nur eine aufklirende Antwort
verdient hatten.

Erweiterte Praktiken

Die meisten Redaktionen beschrinken die Betei-
ligung ihrer Nutzer_innen auf der verlagseigenen
Website auf Kommentare unter redaktionellen
Artikeln. Wie gezeigt, sind die Gestaltungsmog-
lichkeiten dieser Kommentarrdume dabei eher
gering. Auch das Moderationsinstrumentarium
bleibt schmal.

Um dies zu dndern, werden in den USA seit
einigen Jahren gemeinsame Anstrengungen von
Verlagen und IT-Unternehmen unternommen.
2011 starteten in den USA der Medienkonzern
Knight und der Technologiekonzern Mozilla ein
Dreijahresprogramm, um digitale journalistische
Angebote durch technische Entwicklungen zu
verbessern.'”® Hierzu wurden drei Wettbewer-
be ausgeschrieben, darunter: ,,Beyond Comment
Threads: How can we reinvent online news dis-
cussions? Gesucht wurden Ideen, die zu mehr
zusammenhédngenden und niveauvolleren Dis-
kussionen fithren, Medienunternehmen also
dabei helfen ,to improve the signal-to-noise ratio
in public news commentary'* Die 126 einge-
reichten Vorschlige bezogen sich sowohl auf die
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Einzelne Verlage priasentieren
Kommentare nicht below-the-
line, sondern in gesonderten
Leser_innenforen. Damit Iost sich
die enge Verkniipfung zwischen
redaktionellem Artikel und
Kommentarbereich auf.

Darstellung der Beitrdge und ihrer Inhalte als
auch auf die Moderationssysteme.

Darstellungsbezogen wurden zwecks besserer
Ubersichtlichkeit Zeichenbegrenzungen, Wort-
wolken, oder auch Variationen von Schriftgréfien
und -farben vorgeschlagen. Die Inhalte konnten
durch Data-Mining nach dhnlichen Meinungen
sortiert werden, um die zentralen Konfliktlinien
schneller und deutlicher hervortreten zu lassen.
Allgemein wurden die eingesetzten Kommentar-
systeme in ihren Layouts als wenig intuitiv und
kontraproduktiv benannt. Viele Vorschlige be-
zogen sich auch auf mehr Moéglichkeiten der Per-
sonalisierung und direkten Vernetzung der Nut-
zer_innen.

Gewissermaf3en in der Nachfolge wurde 2014
das Coral Project aufgesetzt: In dieser Koopera-
tion arbeiten die New York Times, die Washing-
ton Post und die Mozilla Foundation, unterstiitzt
durch die Knight Foundation, zusammen. Das
Projekt verfolgt das Ziel, die Qualitit von Netzde-
batten zu erhohen. Hierzu werden im Projekt Er-
fahrungen von Redaktionen abgefragt und ausge-
tauscht. Dies soll dann in Werkzeuge miinden, die
als open-source-Tools Verlagen weltweit kostenlos
zur Verfiigung gestellt werden. ' Aktuell arbeitet
das Coral Project an vier Produkten:

—  Trust - eine wohl interne Suchmaschine,
um vertrauenswiirdige Nutzer_innen und
Beitrage zu identifizieren;

—  Ask - eine iibersichtliche Darstellung aller
Beitrage fiir die Erfassung, Verwaltung und
Moderation;

—  Talk - eine Ubersicht {iber geeignete Metho-
den, um die Online-Kommuikation zu
verbessern;

—  Guides - eine Zusammenstellung geeigneter
Methoden, um die Online-Kommunikation
zu verbessern.

Alle Interessent_innen konnen sich in das Coral
Project mit eigenen Ideen einbringen bzw. am Er-
fahrungsaustausch in der Online beteiligen.'*

Einzelne Verlage prisentieren Kommenta-
re nicht below-the-line, sondern in gesonderten
Leser_innenforen. Damit 16st sich die enge Ver-
kntipfung zwischen redaktionellem Artikel und
Kommentarbereich auf. Die eigene Startseite
dieser Foren bietet die Moglichkeit, alle aktuell
kommentierten Artikel ibersichtlich zu prasen-
tieren und zudem meistdiskutierte Themen be-
sonders hervorzuheben. Spiegel.de zeigt unter ,,ei-
gene Artikel” fiinf gekiirzte Kommentare und ein
Kommentarformular. Die fiinf Kommentare kann
man sich ganz anzeigen lassen und/oder zu den
nichsten fiinf Kommentaren blattern. Wer die
Kommentare iibersichtlicher sehen oder auf einen
Eintrag antworten mochte, wird auf den Bereich
spiegel.de/forum weitergeleitet. Dort werden die
Beitrage mit den dazugehorigen Kommentaren
in zwolf Ressorts gegliedert, die jeweils als eigene
Unterforen angelegt sind. Geschlossene Diskussi-
onen werden weiterhin angezeigt; auf diese Weise
sind Kommentare zu Artikeln bis zuriick in das
Jahr 2006 noch online. Wann Diskussionen von
spiegel.de geschlossen werden, ist nicht transpa-
rent. Solche Auslagerungen fiithren allerdings von
Diskussionen mit den journalistischen Autor_in-
nen eines Beitrags deutlich weg. Entsprechend
heif3t es bei spiegel.de dann auch: ,,Diskutieren Sie
mit anderen Lesern!“

Schliefilich gibt es auch Kommunikationsriu-
me, die Beitrdge und Meinungen von Leser_innen
allgemeiner veroffentlichen, ohne dass dem ein
redaktioneller Artikel vorausgegangen wire. Ver-
schiedene Verlage haben mit solchen Angeboten
experimentiert, diese hidufig jedoch wieder einge-
stellt.

Das Jugendsupplement der Siiddeutschen Zei-
tung — jetzt — hatte bereits im Jahr 2000 eine aktive
Community auf seiner Website jetzt.de. Hier be-
stand fiir die Jugendlichen auch die Méglichkeit,
eigene Texte zu publizieren. ,,Dein Publikum war-
tet®, hiefl es Anfang der 2000er in den Werbean-
zeigen fiir jetzt.de. Einmal registriert, konnte man
sich als User_In bewerben, Tagebuchschreiber_In
zu werden. Dafiir musste man drei Texte einrei-
chen und bekam Feedback von der Redaktion. %7
Diese etablierten Publikumskanile wurden zum
Jahresende 2015 jedoch beschnitten: ,Die Mog-
lichkeit, dass jeder jederzeit eigene Texte schrei-
ben kann, wird es nach dem Relaunch nicht mehr
geben. Auch die Community-Funktionen wie
Gistebiicher und jetzt-Botschaften nicht.“ % Als



Grund benannte die Redaktion den Riickgang der
Interaktionen: ,,All das ist langsam, aber sicher
immer weniger geworden.“ Man sei nicht in der
Lage, ,fiir einige wenige ein so umfangreiches An-
gebot aufrechtzuerhalten®, weil es sich nicht finan-
ziert.

Weitreichend war auch ein Beteiligungspro-
jekt der Rheinischen Post. Sie konzipierte bereits
2005 das Angebot opinio.de ,von Lesern fiir Le-

ser 1%

Besonders spannende, unterhaltsame
und interessante Beitrdge der Opinio-Website
wurden ab Frithjahr 2005 in einem gedruckten
Opinio-Magazin zunidchst alle zwei Wochen der
Gesamtauflage der Rheinischen Post beigelegt. Die
Zahl und Qualitit der Einsendungen war fiir die-
sen Turnus ausreichend. Doch die Werbekunden
hielten sich mit Buchungen zuriick - sie befiirch-
teten Qualitdtsméngel in den Inhalten. Bereits
2007 erschien das Magazin letztmals als Beilage.
Es wurde als wochentliche Seite in die Gesamtauf-
lage integriert. Bis zum September 2011. Zum
4. Oktober 2011 wurde dann auch das Online-
Angebot geschlossen; die Texte blieben bis Ende
November 2011 auf dem Server zugénglich.
Erweiterte Beteiligungsformen bietet heute
zeit.de ihren Nutzer_innen: Unter zeit.de/commu-
nity finden sich Artikel mit Kommentaren, aber
auch Leser_innenartikel mit Kommentaren. Al-
lerdings fithrt ein Klick auf einen Leser_innenar-
tikel von der Community fort und auch von den
Kommentaren sind nur jeweils sechs bis sieben
lesbar, dann muss bereits umgebldttert werden.
Somit entdeckt sich /community lediglich als eine
weitere Startseite. Unter zeit.de/leserartikel wird
taglich eine Redaktionsauswahl von rund zehn
Leser_innenartikeln angezeigt. Zusatzinformati-
onen zu den Autor_innen gibt es keine; den Au-
tor_innen zu folgen ist ebenfalls nicht moglich.
Zwar ruft zeit.de ihre Leser_innen regelmai-
ig zu Beitrdgen auf, veroffentlicht werden dann
allerdings ,,nur Texte, die unseren tiblichen Qua-
litdtskriterien entsprechen. Wenn wir einen Le-
serartikel veroffentlichen, priasentieren wir ihn
im jeweils passenden Ressort und in der Regel
auch auf der Homepage von Zeit Online.“ Zudem
gilt: ,Wenn wir uns fiir die Veré6ffentlichung Ih-
res Textes entscheiden, wird er von uns redigiert
und auf korrekte Rechtschreibung tiberpriift.
Auflerdem bebildern wir Thren Text und fligen
nach vorheriger Priifung die von Ihnen genann-
ten weiterfithrenden Links ein.“ Diese Form
der Leser_innenbeteiligung findet somit ihre
strikten Grenzen in einer Auswahlentscheidung
der Redaktion, die weder nach ihren Kriterien

Altes Jahr - Neues
Jahr

Frausn WM 2011
wM2010
Ausgehen & Feiern
Resse & Ausflug
Sport & Freasit
Lisbe &
Partnerschaft
Farndhe & Kinder
Tier b Mensch
Buch & Fim

Musik & Mulbrnedia
Kunst & Kultur
Korpar &

Essan & Trinken
Haus b Garten

Auto & Verkehr
Waren & Test

Fotos & Geschichtan

AP ONLINE HOME | AUS DER REGION KUNDENSERVICE

OPINIOX

OPINIO: das Online-Magazin von Lesemn fur Leser. Geschrieben,
fotografiert und gelesen von Menschen, die mitreden wollen: von
Ihnen. Menschen, die 2esgen, was sie bewegt, was sie denken, wora
sie glauben, kurz: was sie meinen.
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Text- und Bildbeitrage unserer Leser bereichern unsere Inhalte um zusatzliche
Sichtweisen, Erfahrungsberichte und Meinungen. Sie sind von Menschen, die
wissen, wovon sie sprechen, weil sie es selbst erlebt haben oder unmittelbar
betroffen sind. Oder weil sie sich in einem bestimmten Thema sehr gut auskennen.
Erzahlen Sie unseren Lesern die Geschichten, die wir nicht erzahlen konnen. Und
zeigen Sie ihnen die Fotos und Videos, die sie sehen sollten. Zur Artikeleingabe

Hinweis auf zeit.de

transparent ist noch Rechtfertigungen fiir Ableh-

nungen vorsieht.

Als weitere Beteiligungsmoglichkeit besteht
seit Mérz 2010 ,,Die ZEIT der Leser®. Nach eigener
Lesart der Redaktion ist diese Seite ,,Forum fiir
alle kreativen, meinungsstarken, klugen, neugieri-

gen und wiitenden ZEIT-Leser. Auf wochentlich

einer Druckseite in der Wochenschrift und un-

ter der Adresse
blog.zeit.de/zeit-
der-leser/ ver-
offentlicht die
Redaktion einge-
sandte Beitrdge.
Tatsdchlich gibt
die Redaktion
jedoch die mog-
lichen Themen
vor und es gilt,
vergleichbar mit
den Leserarti-

als Community-Mitglied kdnnen Sie alle Beitrige auf freitag.de
kommentieren und sich mit anderen Nutzern austauschen. Sie
erhalten auferdem ein eigenes Blog, auf dem Sie Beitrage
erstellen und veroffentlichen konnen.

Besonders gelungene Beitrage werden von der Onlineredaktion
hervorgehoben und exponiert auf der Startseite prasentiert und
liber die Social Media Kaniile des Freitag geteilt.

Sie haben zudem die Moglichkeit, sich mit anderen Community-
Mitgliedern zu vernetzen, indem Sie Blogger des Freitag
abonnieren und deren Beitragen folgen.

freitag.de/registrator

keln: ,,Die besten Einsendungen verdffentlichen

wir.“ Die Themenkategorien passen zumeist in

jedes Poesiealbum. Entsprechend selten finden

sich in diesem ,,Forum“ Kommentare unter den

Einsendungen.
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Ein ganz anderes Konzept findet sich unter
freitag.de. Im Jahr 2008 wurde die Wochenzeitung
freitag von Jakob Augstein gekauft. Dessen Vor-
stellungen sahen eine deutlich stirkere Einbezie-
hung des Publikums auf der eigenen Website vor,
die gesamte Marke erhielt den Claim ,,Das Mei-
nungsmedium®. Es wurden nicht nur Kommen-
tarrdume geschaffen, sondern die Nutzer_innen
erhielten auch die Moglichkeit, nach Anmeldung
eigene Blogs einzurichten, eine Pinnwand auf
der Profilseite zu betreiben und sich sogar gegen-
seitig personliche Mitteilungen zu senden. Die
iiberschaubare Grofle der Community verdnderte
sich durch einen Relaunch der Website mit neu-
er Technik und verdnderter Funktionalitdt Mitte
des Jahres 2012. Neben dem géngigen Spektrum
an Instrumenten gibt es seit 2013 sogar die Mog-

- & ., . Quer- und S!II‘)enﬂlnkendu Cutmensch
Der Atheist im Gottesdienst - PSR -
Mensch.

cit: 25.04.2014
gin: 14.03.2016

Ostermetapher Ist Ostern ein Thema fiir "Ungldubige"?

Ein Blog-Beitrag von Freitag-Community-Mitglied 576

Beispiel eines Nutzenden-Beitrags (Name geldscht)

Fiir die Betreuung
entwickelt sich seit einigen

Jahren ein neuer Beruf:
Er wird zumeist mit Social-
Media-Management oder auch
mit Community-Management
bezeichnet.

lichkeit, auch fiir einzelne Blog-Beitrage von Nut-
zenden tiber das Micro-Payment Flattr ein ,,Trink-
geld® zu entrichten.

Rasch bestand die Halfte des Webauftritts aus
Community-Beitragen. Blog-Beitridge von Nut-
zenden finden sich nicht nur im Pfad /communi-
ty, sondern auch in Rubrikpfaden. Dabei sind die
Beitrage deutlich gekennzeichnet und zum Autor
bzw. zur Autorin werden Profilinformationen an-
gegeben. Das Mitglied kann selbst entscheiden, ob
unter dem eigenen Beitrag Kommentare erlaubt
sein sollen.

Die Profilinformationen im Autor_innen-
kasten zeigen die Dauer der Mitgliedschaft an,

den letzten Login, die Zahl der geposteten Beitra-
ge und Kommentare, die Zahl der Autor_innen
(Schreiber_innen), denen die Person folgt, sowie
die Zahl der eigenen Follower (Leser_innen).
Durch Anklicken miinden die in Zahlen gefassten
Informationen in konkrete Listen mit Namen und
Texten. Optional kann ein Foto hinzugefiigt wer-
den, der Wohnort, eine kurze Charakterisierung
und die eigene Homepage. Statt des Klarnamens
ist auch ein Pseudonym moglich.

Dabei sind Community-Mitglieder nicht nur
allgemein Rezipierende des freitags, sondern auch
Blog-Betreiber_innen und freie Journalist_in-
nen. Einzelne bekannte Blogger_innen wurden
anfangs von der Redaktion explizit eingeladen,
auf der Website Beitrage zu posten. Die Redakti-
on greift auch Themen aus der Community in der
Printausgabe auf. Aktuell bietet das Freitag-Kon-
zept die weitestgehenden Beteiligungsmoglichkei-
ten bei deutschen Printmedien.

Professionelle Moderator_innen oder
engagierte Redakteur_innen?

Die Ausdehnung der eigenen Kommentarraume,
Foren, Websites in gesellschaftlichen Netzen und
sonstigen von Verlagen eingerichteten computer-
generierten Kommunikationsraumen haben zu
gewaltigen Skaleneffekten in der Beaufsichtigung
und Betreuung dieser Angebote gefiihrt. Mitunter
hat die Beteiligung von Nutzer_innen so schlagar-
tig zugenommen, dass dies mit dem vorhandenen
Personal nicht mehr zu leisten schien. Die Betreu-
ung erfordert und bindet nicht nur bei Verlagen
erhebliche Ressourcen. Ganz allgemein miissen
Unternehmen die Betreuung ihrer webbasierten
Feedbackrdume organisieren. Hierzu gibt es in-
zwischen spezielle Dienstleister, und internatio-
nal betrachtet nehmen sogar Zeitungsverlage aus
Kostengriinden deren Dienste in Anspruch.

Fiir die Betreuung entwickelt sich seit eini-
gen Jahren ein neuer Beruf: Er wird zumeist mit
Social-Media-Management oder auch mit Com-
munity-Management bezeichnet.!’ Die Anfor-
derungsprofile weichen deutlich von denen des
Journalismus ab und der Begriff des Managements
verweist bereits auf die Dominanz von Marketing-
vor reinen Moderationszielen. Aus Verlagssicht
mag einiges dafiir sprechen, die Betreuung von
Kommentarrdaumen von redaktionellen Tétigkei-
ten deutlich zu trennen: Die volle Arbeitsleistung
der Redaktion bleibt erhalten, zudem kann auch
die Vergiitung anders ausgehandelt werden und
unter dem Niveau redaktioneller Tétigkeiten blei-
ben. Journalist_innen, die ihre Aufgaben nicht im



direkten Kontakt mit den Leser_innen sehen, se-
hen diesen Weg zumeist als den richtigen.

Es gibt aber auch viele Journalist_innen und
Redaktionen, die den eigentlichen Zugewinn von
Online-Medien in ihrem verdnderten Umgang
mit den Leser_innen und Nutzer_innen sehen, in
deren Einbeziehung durch Kommentare und Bei-
trage. Sie streben den direkten Kontakt mit ihrem
Publikum an und fordern explizit zu Beitrigen
auf. Aus dieser Sicht erscheint es widersinnig, da-
rauthin eintreffende Aulerungen von den Redak-
tionen fernzuhalten. Vielmehr erweitern die Kon-
takte den Aufgabenbereich des Journalismus und
die Inhalte gelten zugleich als mogliche Quellen
redaktioneller Arbeit. So wird es wohl - abhéngig
von den Ausrichtungen, aber auch vom Volumen
der Beteiligung - zukiinftig beide Entwicklungen
geben: sowohl professionelle Moderator_innen in
oder auflerhalb der Redaktionen als auch enga-
gierte Redakteur_innen, zu deren Tétigkeitsbe-
reich auch das Befassen mit Kommentarrdumen
bzw. Foren gehort.

In diesem Kontext aktualisiert sich auch die
schon dltere Idee, in der Redaktion eine Person als
Ombudsmanns bzw. Ombudsfrau, als Leseranwalt
bzw. Leseranwiltin oder als Leserobmann bzw.
Leserobfrau gegeniiber dem Publikum zu benen-
nen. Bisher sind die Funktionen und Zugehorig-
keiten dieser Rolle sehr verschieden: Wahrend bei
der Berliner Zeitung der Ombudsmann oder die
Ombudsfrau traditionell seit vielen Jahren ,Le-
serinnen und Lesern, die Probleme mit Firmen
oder Behérden haben und allein nicht weiterkom-
men“!!" hilft, tritt der Ombudsmann des Siider-
linder Tageblatts, ein Rechtsanwalt, ,,mit seiner
Tatigkeit als Leseranwalt klar zwischen die Re-
daktion und die Leser®!'"? In beiden Ausprigun-
gen gehoren die Personen nicht zum Verlag und
sind ihm gegeniiber nicht weisungsgebunden.
Mitunter sind diese Personen auch fiir das ge-
samte Spektrum zustdndig, wie der Leser_innen-
anwalt der Zeitungsgruppe Lahn-Dill: ,,Er sucht
Thnen Losungen fiir private, geschiftliche oder
zwischenmenschliche Probleme. Hans-Joachim
Wolk ist Zuhorer, Erkldrer, Vermittler und Helfer.
Er kiitmmert sich auch um Fragen zur Zeitung, zu
Inhalten, Gewichtungen und Umfingen.“'*?

Die in der Vereinigung der Medien-Ombuds-
leute (VDMO)"* zusammengeschlossenen zwolf
Personen sind zumeist Redaktionsmitglieder ih-
rer Regionalzeitungen, mitunter auch langjahrige
frithere Redaktionsmitglieder im Ruhestand. Ab
einer bestimmten Grofle des Verlags befassen sich
Ombudsleute ausschliefilich mit den Anliegen der

Leser_innen.""” Bisher ist dieser Personenkreis mit
Online-Kommentarrdumen nur gelegentlich be-
fasst; er kann zudem zumeist nur Empfehlungen
an die jeweilige Redaktion aussprechen. Vielleicht
wire es an der Zeit, die Verbreitung von Ombuds-
leuten in Redaktionen zu intensivieren, aber auch
in Hinsicht auf die verschiedenen Online-Beteili-
gungsformen zu aktualisieren.

Die Ausdehnung der eigenen
Kommentarraume, Foren, Websites
in gesellschaftlichen Netzen

und sonstigen von Verlagen
eingerichteten computergenerierten
Kommunikationsraumen haben zu

gewaltigen Skaleneffekten in
der Beaufsichtigung und Betreuung
dieser Angebote gefiihrt.
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Kommentare im Kontext
gesellschaftlicher
Kommunikationskultur

Viel zu wenig wird iiber das Gesamtsystem ge-

sellschaftlicher Kommunikation seitens der
Sozialwissenschaften geforscht und diskutiert.
Zumeist geraten nur Teilsysteme in den Blick,
bevorzugt mediale Offentlichkeiten, die parla-
mentarischen Offentlichkeiten oder politische
Offentlichkeiten vor allgemeinen Wahlen. Kaum
erforscht sind die Funktionalitdten von zivilgesell-
schaftlichen physisch-konkreten Kommunikati-
onsrdumen und Vernetzungen der Vereine, Initi-
ativen, Stiftungen und Kultureinrichtungen. Auf
der Ebene der konkreten deliberativen Artikula-
tionsfahigkeiten und Artikulationschancen der
einzelnen Biirger_innen setzen gar keine Studien
an. Fiir die Beteiligungsmoglichkeiten an media-
len Offentlichkeiten hat der Autor vor nunmehr
25 Jahren eine kontinuierliche Artikulationsfor-
schung angeregt.''¢

Computergenerierte Kommunikations-
raume konnen daher nicht einfach in ein vor-

herrschendes Verstindnis gesellschaftlicher

Kommunikation eingefiigt werden; die Inter-
pretationen und Vorstellungen tber ihre Funk-
tionen und Wirkungen streuen stark. Die gesell-
schaftlichen Netze, die jenseits der Medien online
entstanden sind, werden haufig auf diese Weise
gesehen: ,,Die Meinungsmaschinerie der sozialen
Medien aber ist ein essenzieller Teil der Offent-
lichkeit geworden, von dort strahlen Debatten in
die redaktionellen Medien, so wird Politik beein-
flusst. Deshalb wirken die Mechanismen halbpri-
vater Debatten auf die gesamte Gesellschaft.“!"”
»Die sozialen Netzwerke sind der Schulhof und
der Stammtisch des 21. Jahrhunderts. Es wird
diskutiert, was interessiert. Bedient werden alle
menschlichen Interessen und Bediirfnisse.“ '8
Solche Sichtweisen haben Konsequenzen:
Redaktionen gewinnen zunehmend ihre Themen
aus computergenerierten Kommunikationsrdu-
men. Die Rheinische Post hat hierfiir eine spezielle
Software im Einsatz: Das , Listening Center” un-
tersucht in Echtzeit iiber 400 Netzquellen. Diese




Strategie der Themengewinnung fithrt schliissig
zu der Erkenntnis: ,,Also: Nicht ,user generated
content‘ ist die Zukunft des Journalismus, son-
dern ein professionell organisierter ,user oriented
content“'"® Spezielle Dienste wie newswhip.com
bereiten das Geschehen in den gesellschaftlichen
Netzen fiir interessierte Redaktionen auf: , It it
provides an overall orientation of what is trending
on social media right now.“'*

Medien beziehen ihre Inhalte aus diesen Net-
zen, distribuieren iiber sie zugleich ihre redakti-
onellen Beitrage und eréffnen ihrem Publikum
in ihnen neue Kommunikationsraume. Doch
die digitalen Netzen bieten keine neutralen Réu-
me: ,Die Erstarkung der Narrative gegen ,das
Establishment, die Gutmenschen und fiir das
abendldndische Europa‘ und das Abdriften in ,Fil-
terbubbles® (so belegt z.B. durch diverse Under-
cover-Recherchen von Journalist_innen in ein-
schldgigen Foren der -gidas ) ist moglicherweise
auch eine der Negativfolgen von Algorithmen
bzw. der inneren Logik sozialer Medien - dies
wird zu diskutieren sein.“'*! ,Soziale Medien sind
so konstruiert, dass sie die Beteiligung intensivie-
ren, also Buzz erzeugen, einen Aufmerksamkeits-
wirbel. Und das wiederum funktioniert am besten
durch Konfrontation, Facebook und Twitter leben
deshalb vom Widerspruch, vom Aufeinander-

“122 Emotion sells — das

prallen der Positionen.
ist die Geschiftslogik von Facebook. (...) Face-
book belohnt Boulevard, weil es Interaktion be-
lohnt - denn Boulevard bedeutet Emotion, und je
emotionaler ein Post oder ein Thema, desto mehr
Interaktion. Angste und Hassparolen gehen des-
halb viral im Wortsinn: Sie werden zum Virus fir
unsere Gesellschaft.“'»

In solchen Kontexten haben Redaktionen
also Kommentarriaume fiir ihre Leser_innen er-
offnet, sie mitunter auch durch Themensetzungen
gezielt belebt und zugleich als Diskussionsforen
oder Debattenrdume ausgewiesen. Inzwischen
ist die frithe Euphorie einer groflen Erniichte-
rung gewichen. Aber im Kern bleibt es dabei: Die
Internet-Technologie ist eine viel versprechende
Moglichkeit, Leser_innenfeedback zu erhalten,
Anschlusskommunikation zu férdern und Betei-
ligungsmoglichkeiten an den Medien auszubauen.
Aufbau und Gestaltung der Kommunikationsrau-
me missen jedoch tiberlegt und kontrolliert er-
folgen und werden wohl nur unter eigener Hoheit
auf eigenen Servern gelingen.

Hierbei sollten Redaktionen zwei grund-
satzliche Aspekte beriicksichtigen, die sowohl
das Selbstverstindnis und die Funktion des

Journalismus als auch die zukiinftige Ausgestal-
tung medialer Angebote beriithren:

- Anschlusskommunikation und Beteiligungs-
formen an Medien dienen der Meinungsbil-
dung, nicht der Partizipation an Prozessen
der Willensbildung.

—  Medien konnen in den gesellschaftlichen
Diskurs wichtige Informationen einspeisen
und die Diskussionsstrange zugleich abbil-
den und verbreiten. Es erscheint aber sehr
fraglich, ob sie auch die Aufgabe ausfiillen
konnen, diesen Diskurs zu organisieren.

Die Beteiligungsangebote der Medien an ihr Pub-
likum haben strukturelle Grenzen: Alle von Medi-
en geschaffenen Kommunikationsraume bleiben
in redaktioneller Verantwortung. Daher bestehen
keinerlei Zugangs-
rechte fiir die Nut-
zer_innen, die Steu-

erung verbleibt beim

zer_innen-Eintrage
ist zudem nicht mit

derjenigen von re-

daktionellen Artikeln zu fordern und

vergleichbar. Letztere  Beteiligungsméglichkeiten
werden auf der Home- 55 den Medien auszubauen.

page veroffentlicht,

Erstere wandern iiber-

wiegend tief in das un-

tergliederte Webseitenangebot. Mogliche gesell-
schaftliche Wirkungen von Eintrdgen und selbst
von Diskussionen sind véllig offen. Denn diese
Kommunikationsrdume sind nicht in weiterfiih-
rende Prozesse der gesellschaftlichen Willensbil-
dung integriert. Sie sind eben Rezipient_innen-
beteiligung und keine Biirger_innenbeteiligung
und entfalten damit politisch gesehen auch keine
partizipativen Krafte.

Die digitalen Beteiligungsangebote werden
zudem sehr ungleich angenommen. Die meis-
ten Nutzer_innen haben gar keinen Impuls, hier
iiberhaupt Eintrage zu machen. Wer einen redak-
tionellen Beitrag kommentiert, erwartet nicht
notwendig eine direkte Antwort von Redaktion
oder Autor_innen. Héufig sind die Personen nicht
einmal an einer weiteren Diskussion ihrer Ein-
trige interessiert. Was spricht also dagegen, dass
Redaktionen die neuen digitalen Kommentarriu-
me ausschliellich als das sehen, einrichten und

Im Kern bleibt es dabei
Medienunternehmen. Die Internet-Technologie

Die publizistische  ist eine viel versprechende
Reichweite der Nut- MOgllCthlt, Leser_
innenfeedback zu erhalten,
Anschlusskommunikation
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nutzen, was sie ganz tiberwiegend sind? Als sicht-
bar gemachte Anschlusskommunikation redak-
tioneller Publizistik, als spontanes Feedback von
einem Teil ihrer Leser_innenschaft — nicht repra-
sentativ, mal inhaltlicher, mal meinungsstirker,
mal mehr, mal weniger intelligent in der Aussage.
Aber immer wertvoll fiir Verlag und Redaktion,
solange davon auszugehen ist, dass die Absen-
der_innen tatsdchlich zum engeren oder weiteren
Publikum des Mediums gehoren.

Medien sollten die neuen digitalen Interak-
tionsmoglichkeiten also zuvorderst nutzen, um
sich mit ihrem Publikum tber ihre Funktionen
und Moglichkeiten zu verstdndigen: Sind die The-
men die richtigen? Sind die genutzten Darstel-
lungsformen geeignet und zielfithrend? Werden
hinreichend verschiedene Standpunkte einbezo-
gen? Ist die Mischung richtig? Wo konnen Teil-
zielgruppen bedient werden? Zudem: Wie arbei-
ten Redaktionen? Welche Berufsnormen schlagen
sich in Texten nieder? Wie konnen Redaktionen
die Transparenz ihrer Arbeit erh6hen? Fiir diesen
Zweck sind die Feedbackméglichkeiten fiir die ei-
genen Leser_innen iiber verschiedenste Wege und
Kanile auszudifferenzieren und so komfortabel
wie moglich zu gestalten.

Der Anspruch hingegen, durch die Beteili-
gung des Publikums neue Foren der gesellschaft-
lichen Verstindigung zu schaffen und den ge-
sellschaftlichen Diskurs mit zu organisieren, ist
iiberzogen und findet zudem zum falschen Zeit-
punkt statt. Medien und ihre Redaktionen befin-
den sich heute in einer Selbstverstindnis- und in
einer Glaubwiirdigkeitskrise. Und wihrend tiber-
all sonst im Wirtschaftsleben in solchen Fillen
Unternehmensleitungen und Mitarbeiter_innen
gemeinsam daran arbeiten, die Glaubwiirdigkeit
der Unternehmen, aber auch ihrer Produkte wie-
der herzustellen, zeigt die Verlagsbranche hiufig
ein ganz anderes Bild: Geschiftsfithrungen du-
cken sich weg, lassen selbst ihre Mitarbeiter_in-
nen fiiber geplante Strategien im Unklaren und
stehen eher fiir die Intransparenz der Unterneh-
men. Mitarbeiter_innen misstrauen der publi-
zistischen Gestaltungskraft ihrer Fithrungskrifte
und haben keine Freirdume zur Entwicklung ver-
besserter Produkte. Der Funktionsnutzen vieler
publizistischer Produkte bleibt den potenziellen
Kaufer_innen unklar und die Zufriedenheit der
vorhandenen Kund_innen wird selten ernsthaft
erhoben. All dies sind keine guten Voraussetzun-
gen, um breite Bevolkerungsschichten zu gesell-
schaftlichen Diskursen auf unternehmenseigene
Plattformen einzuladen.

Neue gesellschaftliche Diskussionsforen als
computergenerierte Kommunikationsrdaume zu
schaffen, erscheint hingegen eher eine Aufgabe
der Institutionen der Zivilgesellschaft. Fiir Kom-
munikationsrdume des reinen Rédsonnements
nehmen sich viele Menschen keine Zeit. Anderes
kann gelten, wenn sie als Biirger_innen beteiligt
werden und wirkliche Perspektiven bestehen, im
Prozess der Willensbildung gehért zu werden.
Auch Kommunikationsrdiume gewinnen ganz
andere Qualititen, wenn in ihnen auf Entschei-
dungen ausgerichtete Diskussionen stattfinden
und daher auch Mandatstrdger_innen der Politik
sowie Spitzen von Wirtschaft und Verwaltung
eingebunden sind. Auch hierfiir gibt es bereits
einsetzbare Softwarel6sungen, die zudem Abstim-
mungen in die Kommunikationsprozesse integ-
rieren konnen. Solche Open-Source-Projekte wie
Ahocracy oder DemocracyOS werden heute zum
Beispiel in der Stadtteilplanung eingesetzt.'** Die
Debattenkultur steht online erst am Anfang, doch
wirklich geeignete Triger entsprechender Kom-
munikationsrdume haben sich in Deutschland
bisher kaum gefunden.

Die Kommunikationsprozesse in solchen
Kommunikationsrdumen schaffen fiir Redaktio-
nen dann erweiterte Moglichkeiten, sich mit kon-
kreten publizistischen Leistungen einzubringen:
Themen veranschaulichen, Entwicklungen und
Zusammenhdnge recherchieren und tbersicht-
lich aufbereiten, Positionen gegeneinanderstellen,
Fakten tiberpriifen und tiber Fortschritte in den
Kommunikations- und Planungsprozessen konti-
nuierlich berichten. Die Zahlungsbereitschaft des
Publikums fiir einen solchen Service ist sicherlich
gegeben: vermag die Lektiire doch wichtige Im-
pulse zu geben, sich zu orientieren und die eigene
Stimme zu erheben.
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