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Business Abstract

BiirgerInnenjournalismus 2.0
Eine Studie von Medienhaus Wien im Auftrag von Okto

Community-TV-Sender, Offene Kandle und Freie Radios: lhnen ist die Aufgabe gemeinsam,
Birgerlnnenjournalismus zu ermdglichen, fur Artikulation und Partizipation zu sorgen und
eine "andere Offentlichkeit" zu etablieren. Parallel dazu publizieren Medienaktivistinnen von
heute aber im World Wide Web, betreiben YouTube-Kanédle und organisieren sich in Social
Media-Gruppen — haufig einfach via Smartphone.
Wer benoétigt da noch Community-Sender, wenn die ,,Community” sich auf anderen Kanalen
im Web (2.0) aufhalt? Wenn dort endlich jeder Empfanger zum Sender wird, welche Rolle
bleibt dann noch den Birgermedien?
Eine Befragung (von Karmasin.Motivforschung) fir die vorliegende Studie zeigt, dass sowohl
Publikum wie Produzentlnnen von Community-Sendern bereits besonders haufig das Web
2.0 nutzen. Birgermedien — in Osterreich wie Deutschland — experimentieren meist erst mit
crossmedialen Angeboten. Oft fehlen finanzielle und personelle Ressourcen. Gleichzeitig
haben aber die Birgerjournalistinnen eine starke Beziehung zu ,ihren” (TV-)Sendern.
Drei ausgewahlte internationale ,Good Practice“-Beispiele zeigen, wie Cross- und
Transmedia auf technischer, gestalterischer und inhaltlicher Ebene funktionieren kann:
e ALEX, der Berliner Community-Sender fir Radio, TV, Internet entwickelt bereits
kanallbergreifende Formate. Seine Produzentinnen erhalten im
Medieninnovationszentrum Babelsberg (MIZ) eine crossmediale Ausbildung.
e Die Bayerische Landeszentrale flir neue Medien setzt fiir mehr Kooperation auf eine
offene, gemeinsame Plattform fir nicht-kommerzielle Radios im Internet.
e Das private Medienunternehmen joiz (ZUrich, Berlin) entwickelte ab Start innovative

Ansatze der Publikumseinbindung und der Symbiose von TV und Internet/Social Media.

Die Studie sieht fir Osterreichs Community-Medien eine Dachmarkenstrategie als
zielfihrend: mittels enger Kooperation von bestehendem TV-, Radio- und Webangebot,
deutlichem Ausbau der Web 2.0-Aktivitditen und gemeinsamen Innovation-Labs fir
strategische und technische Entwicklungen. Wie auch international vorgezeigt, wird zudem
ein breites Bildungsangebot flir Media Literacy auf allen Kanalen zentrale Aufgabe der

Community-Sender, um Birgerinnenjournalismus 2.0 zu ermoglichen.



Medienhaus Wien | Biirgerlnnenjournalismus 2.0
1. Einleitung

Auch das ist eine Form von Birgerinnenjournalismus: Jeden Freitag stellt der Student
Michael B. einen neuen Beitrag auf seinen YouTube-Channel und macht sich mit ,Hass-
Listen” pointiert lustig Uber alles, was er ganz personlich nicht leiden kann. 20.000 bis
30.000 Userlnnen wollen das als Abonnentinnen seines Channels wissen und sehen. Der
Videoblogger (,Vlogger”) B. ist derzeit einer der Osterreichischen Bestseller mit privatem
Content auf YouTube. Das beliebte Trainingsprogramm ,5 Schritte zur eigenen Sendung”
von Okto wird er wohl nicht mehr brauchen.

Wer aber dann? Welche Medienkompetenz vermitteln die Community-Sender (noch) und
wen ermdchtigen sie zukinftig zu Produktion?

Der Community-Sender Okto konnte seit fast einem Jahrzehnt zu einer respektierten Marke
wachsen und zu einem Knotenpunkt flir Blrgerinnenjournalismus im TV werden, national
wie in internationalen Kooperationen. 2005 gab ausschlielRlich die Stadt Wien Starthilfe fur
Okto; ab 2009 wurde dank Rundfunk- und TelekomregulierungsGmbH (RTR) die Férderung
von Community-TV moglich. Auch in Salzburg (FS1) und Linz (dorf tv) entstanden neue

Trager der offenen Kommunikations- und Kulturszene.

Erst spat hatte es die rechtlichen Grundlagen dafir in Osterreich gegeben und
entsprechende Subventionen, um jene Initiatoren zu férdern, die eine ,,Gegeno6ffentlichkeit”
oder ,partizipative Medien” Uberhaupt motiviert hatten. Sie waren hochstens als (Radio-)
,Piraten” oder padagogische Videoprojekte ohne Sendelizenzen, also mehr im
Theoriediskurs und eng geschlossenen Zirkeln als ,,on air” vorhanden. In vielen europdischen
Staaten starteten Community-Sender bereits in den 1980er Jahren ihren Sendebetrieb. In
Osterreich rund zwei Jahrzehnte danach.

Solcher Spatstart mag — Uberraschend — ein Grund sein, warum die europaischen
Kolleglnnen in unseren Gesprachen fir die Studie den dsterreichischen Community-Sendern
heute hohe Professionalitdt zugestehen — und gerne grenziberscheitend mit ihnen

kooperieren. Osterreichs , dritter Sektor” brauchte langen Atem und gute Argumente bis zur
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Grindung, konnte dann aber schon von anderen lernen und mit verninftiger Organisation
und hohen Standards einsteigen.

Community-Sender leisten inzwischen unbezweifelbar einen wichtigen Beitrag zu
Medienvielfalt und Meinungspluralismus. Doch fir sie hat sich ebenso wie fir kommerzielle
Rundfunkbetreiber' oder &ffentlich-rechtliches Programm das Umfeld dramatisch
verdandert. Wer braucht noch Birgerinnen-TV (oder Freie Radios) in den Communities, wenn

|II

,hyperlocal” Online-Portale mit Bewegtbild und Live-Berichten auch ganz ohne ihr Zutun
entstehen, wenn kommerzielle Massenmedien auf mehr ,User Generated Content” setzen,
wenn jeder engagierte Kulturverein seine Website ohne exorbitante Kosten auch mit

Videoclips versehen kann?

Die offensive Interaktion, die Vernetzung und Einbindung der Community in die
Programmgestaltung fallt seit ein paar Jahren allen Sendern dank Social Media leichter denn
je. Zumindest theoretisch. In der Praxis stellen sich aber in kommerziellen, wie in nicht-
kommerziellen Medien gleichermallen eine Vielzahl neuer Fragen zur nun notwendigen
Infrastruktur, es gibt 6konomische Probleme bei der Betreuung der neuen Medienwelten
und Moderation des vielen ,User Generated Content”. Strategische Probleme bleiben
ungeldst, etwa welche Kandle denn nun miteinander verbunden gehorten, welche
,Medienkonvergenz” zuerst zu leisten ware: in TV, Radio, Internet, Social Media wie

Facebook, Instagram, YouTube. Die neue Vielfalt stiftet 6fter mal auch neue Verwirrung.

Dank Digitalisierung und World Wide Web waren endlich jene Verhéltnisse geschaffen, die
theoretisch fast jeden Empfanger zum Sender machen - und es entstehen tatsachlich taglich
— irgendwo — neue spannende Formate und Inhalte. Welche Rolle spielen dann in Zukunft
aber noch Community-Sender? Sind sie bald obsolet? Die Forderung, jeder Empfanger moge

auch ein Sender sein kdnnen, wirkt Gber erfillt. Frisst die Revolution ihre Kinder?

! Wird das Wort ,Betreiber” in der Folge nur in der maskulinen Form verwendet, so sind darunter die
jeweiligen Einrichtungen gemeint, und keine Personen.
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Im Rahmen der vorliegenden Studie sollten zunachst einige Eckdaten zum Status solcher
Medienaktivitdt der Bevolkerung erhoben werden, die bisher fehlten (siehe Abb. 1:
Forschungsdesign, S. 5) Zentrale Forschungsfragen unserer empirischen Arbeit gemeinsam

mit dem Befragungsinstitut Karmasin-Motivforschung waren da:

O Wie nutzen Osterreicherinnen (neue) Medien bereits als selbst aktive Produzentinnen?

O Wo und wie engagieren sich Osterreicherlnnen sozial, kulturell, politisch — und wie
korreliert dies mit ihrem Medienverhalten?

O Wie nutzen jene Blrgerjournalistinnen, die in der Vergangenheit bereits bei Sendern wie
Okto, FS1, dorf tv, Radio Orange aktiv waren, die neuen medialen Gestaltungs- und

Interaktionsmaoglichkeiten?

Die wichtigsten Ergebnisse und Interpretationen dieser Befragung werden im Folgenden in

eigenen Kasten in der Studie hervorgehoben.

Weiterer Ausgangspunkt des Forschungsprojektes waren Fragen zu Medienkonvergenz und
Publikumseinbindung, wie sie Medienbetreiberlnnen von TV, Radio, Internet fast taglich
unter der Chiffre ,crossmediale Zukunft“ begegnen. Die Erfahrungen im Community-Sektor
wurden in Expertinnengesprachen mit den Geschaftsfihrungen der drei TV-Sender und von
einigen Freien Radios weiter Uberprift. Diese Interviews zu aktuellen Problemstellungen
und Zukunftsthesen halfen dem Team von Medienhaus Wien bei der Prazisierung der

Forschungsfragen:

O Welche (historischen und aktuellen) Funktionszuschreibungen an Birgerinnen-Medien /
den dritten Sektor behalten oder gewinnen unter neuen Technologie-Voraussetzungen
Bedeutung?

O Welche internationalen Trends sind bei der (zukiinftigen) Positionsbeschreibung im
Community-Sektor feststellbar?

O Welche internationalen Fallbeispiele kénnen als ,Good Practices” Hinweise fiir Osterreich

liefern?
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Flr die Studie wurden zum besseren Verstandnis der veranderten Rahmenbedingungen in
Technikgesprachen und bei der Teilnahme an Prasentationen aullerdem Beispiele dafir
gesucht, wie konkrete, neue Technologien und Systeme einen niederschwelligen Zugang fur
Blrgerjournalistinnen bei der TV-Produktion kostenglinstig ermdglichen kdnnen.

Dafur wurden ,,Good Practices” systematisiert gesucht: Eine Grundlage war die Analyse der
aktuellen crossmedialen, digitalen Strategien aller medienpolitisch gefoérderten nicht-
kommerziellen (TV-)Sender in Deutschland. Eine weitere waren die in Expertinnen-
Gesprdachen und aus Fach- und Branchenliteratur gewonnenen Hinweise auf noch junge
Projekte im deutschsprachigen Raum, die User Generated Content und Community-Building
im Zentrum ihrer Grindungstberlegungen hatten. Ausfihrlicher prasentiert werden in der

Studie nun:

- Der Berliner Community-Sender (Radio, TV, Internet) ALEX und das assoziierte
Bildungsprogramm MIZ in Potsdam mit seinem , Transmedia“-Schwerpunkt;

- Die neue Initiative der Bayrischen Landesmedienanstalt Radio.BLM als Versuch, eine
offenere, breitere Community-Plattform zu kreieren;

- Der kommerzielle Sender joiz (Zurich, Berlin), der seit Start crossmediale, interaktive

TV-Formate mit starker Social Media Einbindung flir junge Zielgruppen produziert.

Die Case-Studies und weitere internationale Beispiel fir ,bottom up“-Projekte mit Internet-
TV von Birgerlnnen sowie fir interessante, interaktive Formate im offentlich-rechtlichen
Sektor geben Hinweise und DenkanstofRe. Die Studie mit ihren Schlussfolgerungen versteht
sich dementsprechend als Ausgangspunkt und Hilfe flir eine weitere Auseinandersetzung
mit dem Thema im 0&sterreichischen dritten Sektor. Die Auftraggeber der Studie, die,
vertreten durch Okto-Intendantin Barbara Eppensteiner, deren Entstehungsprozess
begleitet haben, wollen einen solchen Diskurs im 0Osterreichischen Netzwerk nicht-
kommerzieller Rundfunkveranstalter koordinieren.

Wenn die hundert Jahre alte Radiotheorie von Bert Brecht noch gilt, namlich dass es vor
allem darum geht, das Publikum ,in Beziehung zu setzen”, dann gibt es fir

Blrgerlinnenjournalismus 2.0 ja mehr Felder, Mdglichkeiten und Themen denn je.
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Abb. 1: Forschungsdesign: Reprasentativ-Befragung zu Medienkonsum und
Partizipation

Im August und September 2014 wurden von Karmasin.Motivforschung (Projektleitung:
Sabine Beinschab, MA) im Auftrag von Medienhaus Wien (Koordination: MMag. Klaus
Bichler) 420 Internet-affine Osterreicherlnnen ab 16 Jahren befragt: zu ihrer generellen
Mediennutzung, Informationskanalen, gesellschaftlichem Engagement und
partizipatorischem, interaktivem Gebrauch traditioneller und neuer, digitaler Medien.
Dieses reprasentative Sample wurde nach Bundeslandern, Alter und Geschlecht quotiert.
Zusatzlich wurde eine zweite Befragungswelle unter bereits als Birgerjournalistinnen
tatigen Personen durchgefiihrt. Hierbei wurden Produzentinnen der Sender Orange 94.0,
dorf tv, FS1 und Okto befragt.

Fir die vorliegende Forschungsarbeit wird dabei ausgewertet, welche ,,neueren”, digitalen
Medien und Social Media Anwendungen relevante Reichweiten erzielen, wie sie mit
eigenen Inhalten belebt werden — und wie dies mit dem sonstigen aktiven Engagement
der Burgerlnnen korreliert: sei es in politischen Parteien, Vereinen, Sozialhilfe- und
Nachbarschaftshilfe, Sportgruppen etc.

Als Gradmesser fur das digitale, crossmediale Aktivierungspotenzial von Blrger-
Journalistinnen wurde die Gesamtbevoélkerung mit jenen Produzentinnen verglichen, die
bereits nachweislich bei einem der groBen Community-Programme aktiv waren. Uber die
vier grolRen Sender mit Sitz in Wien, Salzburg und Linz konnten 102 ihrer Programm-
Produzentinnen (,Burgerjournalistinnen”) zur Mitwirkung an der Befragung motiviert
werden.

Die wichtigsten Eckdaten werden im Rahmen der vorliegenden Studie in Infoboxen auch
grafisch prasentiert. Die Ergebnisse, auch noch detaillierter, werden gemeinsam mit den
Betreiberinnen der Community-Sender weiter analysiert und diskutiert. Sonstige
Rickfragen zu Fragebogen und Ergebnissen bitte direkt an Medienhaus Wien richten.
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2. Biirgermedien? - Aufgaben und Herkunft

Osterreichs ,Biirgermedien”, ,Offene Kanile”, ,Freie Radios”, ,Community-TV-Sender”
haben sich frihzeitig Funktionszuschreibungen gemacht und ihre Forderungen nach
Lizenzen und Subventionen mit Legitimationen begrindet, die sich aus normativen
Medientheorien ableiten. Um die aktuelle Position und (Selbst-)Reflexion der Blrgermedien
zu verstehen, ist ein kurzer historischer Abriss zu inhaltlicher Begriindung und Genese des
Sektors notwendig. Damit kann auch analysiert werden, welche der Community-Medien
zugedachten Rollen sie unter dramatisch veranderten medialen Bedingungen und mit vielen

neuen technologischen Maoglichkeiten, sie iberhaupt weiterhin erfillen (kbnnen).

2.1 Normative Medientheorien: Emanzipation der Sender

Normative Medientheorien, die in den technischen Apparaturen des Radios die Moglichkeit
der (kommunikativen) Emanzipation sahen, spielten schon in der Sowjetunion eine Rolle.
Anfang des 20. Jahrhunderts theoretisierten Dziga Vertov (1985) und Sergej Tretjakov Uber
die Moglichkeiten einer durch den technischen Fortschritt plausiblen gesellschaftlichen
Kommunikation, in der das autoritdare und hierarchische Gefélle von omnipotenten Sendern
und dispersem Massenpublikum aufgehoben werden konnten. Spater nahm Bert Brecht in
Vortragen und experimentellen Rundfunksendungen diesen Theoriestrang in seiner
legendaren, als ,Radiotheorie” bezeichneten Auseinandersetzung mit dem Thema wieder
auf.? Eine Gesellschaft, in der prinzipiell jeder dasselbe Recht haben sollte, seine Meinung zu
duBern und Uber technische Apparaturen zu verbreiten, wurde auch zur grofSen Vision, die
Uber das strikt regulierte Radio- (Fernseh-) Regime hinauszudenken versuchte.

Eine solche emanzipatorische Medientheorie faszinierte spater vor allem das linke Publikum
der 1968er-Bewegung. Hieraus entsprangen dann weitere normative Ansatze, in denen die

partizipativen Gedanken der freien MeinungsaulSerung einen grofRen Stellenwert bekamen.

* Hier und in der Folge wird der in der Literatur geldufige Begriff ,Blrgermedium” anstatt
,Burgerinnenmedium” verwendet.

* Brechts Uberlegungen zum Radio finden sich in verschiedenen Aufsitzen, die im Zeitraum von 1927 bis 1932
entstanden sind (Details siehe Bibliographie).
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Enzensberger, Habermas und Vertreter der Frankfurter Schule, die sich in Folge mit
emanzipativer Medientheorie beschéftigten, charakterisieren das Prinzip ,, wenige Sender -
viele Empfanger” als typisch flr ein ,repressives Mediensystem®.

Damit wurde auch ein liberaler Begriff von Offentlichkeit angegriffen. Dieser geht eher
davon aus, dass etablierte und professionelle Akteure — Journalistinnen,
Interessensvertreterinnen und Politikerinnen — die die Sprecherinnenrollen in
Massenmedien einnehmen konnen, unter Einhaltung bestimmter Fairnessgebote, wie
Objektivitat und Berlcksichtigung der Meinungsvielfalt eine funktionierende Offentlichkeit
produzieren kdnnen. Fir emanzipatorische Theorien ist das freilich zu wenig. Ihnen kommt
es auf den Perspektivenwechsel an, also vor allem darauf, aus der Rolle des Zuhorers in die
des Sprechers wechseln zu kénnen. Die Vision dabei hat Jirgen Habermas mit der ,idealen
Sprechsituation” (Habermas 1973: 258) formuliert. Diese stellt in einer funktionierenden
und gerechten Offentlichkeit ein Setting dar, in der mehr oder weniger alle Mitglieder einer
Kommunikationsgemeinschaft ihre Argumente im wechselseitigen Diskurs, ohne macht-
oder ordnungspolitisch motivierte Einschrankungen, in der Rolle des Sprechers einbringen
kdnnen.

Sie haben ja auch etwas zu sagen. Blrgerinnen engagieren sich in vielen Verblnden, wie
auch die aktuelle Befragung zeigt: Weit mehr als die Halfte der Osterreicherlnnen ist —
unbezahlt — in Nachbarschaftshilfe, Kulturvereinen, Parteien, Blrgerbewegungen u.v.m.

tatig (siehe Abb. 2, S. 8f).
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Abb. 2: Wie sich Osterreicherlnnen engagieren

61% der von Karmasin.Motivforschung im Auftrag von Medienhaus Wien befragten
Birgerlnnen Uber 16 Jahren sind ehrenamtlich in Parteien, Vereinen, Kirchengruppen,
Initiativen oder auch privaten Hilfsprojekten tatig.

Fir das Setting der vorliegenden Studie war eine zentrales Thema: Menschen, die
politisches, zivilgesellschaftliches, religidses, soziales Engagement zeigen, brauchen und
suchen meist auch Kommunikationskanale, um ihre Anliegen zu artikulieren oder
Umgebung zu dokumentieren.

Wie das in Blrgermedien der Fall ist, sollte Uberprift und allenfalls empirisch detailliert
werden. Représentativ befragt (N=420) wurden also zunéchst alle Osterreicherinnen.
Verglichen wurden diese Ergebnisse in Folge mit den Angaben von insgesamt 102
Befragten, die bereits nachweislich in Community-Sendern als Produzentinnen aktiv
wurden (siehe Abb. 6, S. 32).

Fir alle Osterreicherlnnen gilt demnach: Unbezahlte Hilfe fiir Personen aulRerhalb des
eigenen Haushalts (24%) ist weithin Ublich, in Sportvereinen wird fast jeder flinfte aktiv
(18%), fur Umwelt- wund Tierschutzorganisationen engagieren sich ebenfalls
Hunderttausende (14%). Rund jede/r Achte (13%) hilft auch ehrenamtlich in sozialen
Einrichtungen wie Seniorenheimen oder bei Kinder- und Jugendbetreuung mit.

Gefragt wurde dabei jeweils ausdricklich nach aktiver Mitwirkung, nicht nur nach
Mitgliedschaft oder Spendengabe.

Das soziale Engagement im Bereich Familie/Nachbarschaftshilfe und Sport ist damit
deutlich starker verankert als politisches/gesellschaftliches Engagement in der
Organisationsstruktur von Parteien (12%). Bemerkenswert zudem: das Engagement fir
Birgerinitiativen (10%) hat inzwischen fast jenes Niveau erreicht wie die Mitwirkung in
den etablierten oder auch neuen politischen Parteien und liegt gleichauf mit dem Niveau
des ehrenamtlichen Engagements, das tber Kirchen organisiert wird (10%).

Flr die Tatigkeiten bei Sportvereinen und um Personen aulRerhalb des eigenen Haushalts
zu helfen wird auch mehr Zeit aufgewandt als fiir andere Bereiche. Sport, Parteien und
Musikvereine sind dabei eher mannlich dominiert, Frauen engagieren sich mehr in
sozialen Einrichtungen.
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Engagieren Sie sich ehrenamtlich in folgenden Bereichen? Damit ist nicht die blofRe
Teilnahme gemeint, sondern eine aktive Mitarbeit, etwa bei der Mitgliederzeitung, Hilfe

*

bei Festen oder Organisationstatigkeiten.

Unbezahlte Hilfe fiir Personen auerhalb des eigenen
Haushalts

Sportverein

Umuwelt- und Tierschutzorganisationen,
Menschenrechtsorganisationen

Soziale Einrichtung (z.B. Altersheim, Kinderbetreuung,...)

Partei, parteinahe Organisation

Kulturverein (z.B. Theatergruppe, Trachtengruppe),
Musikverein, Blasmusik

Freiwillige Feuerwehr, Rettungsdienste
Biirgerinitiativen

Kirche

medienhaus ' wien
Forschung und Weiterbildung 0 5 10 15 20 25 30

Daten aus reprasentativer standardisierter Onlinebefragung, N=420, Osterreicherinnen, reprasentativ fir
die internetaffine Bevolkerung, ab 16 Jahren. N=420

Die ,Medienoffentlichkeit” der Traditionsmedien hat flr solche Aktivistinnen, die ihre
Anliegen vertreten sehen wollen, dann eben Hemmnisse: In ihr ist die Sprecherreichweite
zwar vergroflert, viel Publikum wird erreicht. wie unsere aktuellen Daten zur passiven
,Mediennutzung” der Osterreicherinnen ebenfalls zeigen (siehe Abb. 4, S. 18f), Die Anzahl
der Akteure, die Positionen und Interessen formulieren dirfen ist gleichzeitig aber extrem
verringert. Eine Sprecherrolle ist nur einigen Akteurlnnen — Reprdsentantinnenen
gesellschaftlicher Gruppen, Expertinnen, Advokatinnen — aber nicht dem ganzen Publikum
zugedacht. Das ist normativ das Dilemma: Die 6ffentliche Meinung ergibt sich nicht aus den
Meinungen des Publikums, sondern aus den medial vermittelten Meinungen der

Sprecherinnen vor einem Publikum. (Krotz 2010).
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2.2 Funktionszuschreibungen an Biirgermedien

Etablierung einer "anderen Offentlichkeit"

Blrgermedien, also Freie Radios, Community-TV, Offene Kandle und andere nicht-
kommerzielle Rundfunkveranstalter” werden hier als Korrektive begriffen. Sie verfolgen in
ihrer Ursprungsidee einen demokratiepolitisch relevanten Ansatz. Diese emanzipativen
Ansatze (vgl. Enzensberger 1970) begreifen Blrgermedien als einen medialen Freiraum, in
dem wenig oder gar nicht repréasentierten Gruppen der Zugang zur Offentlichkeit ermdglicht

wird.

Einig sind sich liberale wie auch diskursiv-emanzipatorische Positionen, dass Zugang zur
Offentlichkeit gegeben sein muss (vgl. Gerhards 1997). Normative Theorien fordern
hingegen dezidiert den offenen Zugang auch fur Personen (und Gruppen) zur
Sprecherinnenrolle, weil sonst die einzelnen Lebenswelten von Gesellschaftsmitgliedern
nicht mehr addquat in der Offentlichkeit vertreten sind (Habermas 1992: 427). Das wirkt
sich laut Habermas gerade auf den demokratischen Willensbildungsprozess nachteilig aus.
Journalistinnen Gbernehmen allenfalls Kontroll- und Fursprechfunktionen fir nichtetablierte
Gruppen. Im Osterreichischen Journalismus etwa, so erhob der Journalisten-Report |l
(Kaltenbrunner et al. 2008: 33), sehen sich die Akteurinnen tatsachlich haufig als ,Anwalte”
der Anliegen ihres Publikums — das aber selbst selten zu Wort kommt. Neben mancherlei
anderen Motiven mag dieses journalistische Selbstverstandnis auch dem Umstand
geschuldet sein, dass es in Osterreich eben sehr lange keine Biirgermedien gab.

In  Deutschland etwa, so zeigen die Vergleichsstudien wie jene von

Weischenberg/Scholl/Malik (2006), verstehen sich sehr viel weniger Journalistinnen als

Sprachrohr ihres Publikums.

*In verschiedenen Kontexten und Landern sind unterschiedliche Begriffe im Umlauf, die z.T. durch historische
Zufalle entstanden sind
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Sprecherlnnenrolle partizipativer Medien

Partizipativen Medien féllt die besondere Rolle zu, der mangelhaften Offenheit der
massenmedialen Offentlichkeit entgegen zu wirken. Nach Engesser stellen partizipative
Medien dezidiert eine , Artikulationsmaoglichkeit oder Plattform fur Gegenoffentlichkeit” dar
(Engesser 2008: 65).

Partizipative Medien sind in diesem Sinne prinzipiell alle Presse-, Rundfunk- und
Internetangebote, die diesen Perspektivenwechsel erlauben und somit einen diskursiven
Prozess in der Gesellschaft unterstitzen. Ein besonderer Stellenwert kommt dabei lokal
begrenzten Offentlichkeiten zu, in denen Biirgermedien agieren. Sie bieten theoretisch

jedem die Moglichkeit, als Sprecherin in der (lokalen) Offentlichkeitsarena aufzutreten.

Funktionen: Artikulation, Partizipation, Ergdnzung und Kompetenzvermittlung

Blrgermedien kommen in dieser Betrachtungsweise neben der Etablierung einer ,anderen
Offentlichkeit” und der Sprecherrolle weitere, z.B. bei Krotz (2010: 54-55) aktuell
formulierte Funktionen zu, die Defizite der Medienoffentlichkeit ausgleichen sollen:

O die Artikulationsfunktion, in der das Recht auf freie, unzensierte MeinungsduRRerung,
formuliert ist und die die praktische Umsetzung des Transparenzanspruches darstellt.

O Die Partizipationsfunktion inkludiert die Teilhabe am politischen Prozess und die
Stellungnahme zu gesellschaftsbezogenen Themen.

O lhre Erganzungs- und Ausgleichsfunktion zeigt sich in Behandlung von Themen und
Positionen, die in professionellen Medien nicht oder nur unzureichend behandelt werden.
Dies gelingt durch die Einbindung von Gruppen, deren Interessen und Themen in der
massenmedialen Offentlichkeit nicht oder nur selten beriicksichtigt werden.

O Dariber hinaus verstehen sich viele Blrgermedien auch als Orte der Medienbildung. Die
Vermittlung von Medienkompetenz (,Media Literacy”) erschopft sich nicht in der Fertigkeit,
Medien(beitrage) selbst zu gestalten. Es geht vielmehr darum, das gesamte mediale System

und dessen Umfeld kritisch zu reflektieren und aktiv mitzugestalten.

In logischer technologischer Abfolge standen dabei als Distributionsformate in der zweiten

Halfte des 20. Jahrhunderts Radio und TV im Zentrum. Die neue, digitale, Internet-basierte
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,Netzwerkgesellschaft® (vgl. Manuel Castells 2001) mit  ihren vielfdltigen
Partizipationsoptionen stellt die Fragen nach Teilhabe und Machtverteilung im
Kommunikationsprozess ganz neu. Die Bereitschaft der Blrgerinnen, selbst medial aktiv zu

werden, ist durchaus grof3, wie unsere Daten zeigen (siehe Abb. 5, S. 22f).

2.3 Entwicklung von Biirgermedien

Birgermedien stellen heute in vielen Ldndern und auch in Osterreich eine etablierte Form
partizipativer Medien dar, die gesetzlich verankert sind und als ,, dritte Saule” des nationalen
Mediensystems (neben kommerziellen Privatsendern und o6ffentlich-rechtlichen Medien)
betrachtet werden. Das war nicht immer so.

Bei Birgermedien gibt es zudem einen grundsatzlichen Unterschied zwischen europaischen
und US-amerikanischen Ansadtzen. Wahrend sich in Europa neue Birgermedien in der
zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts mit (starken) staatlichen Rundfunkmonopolen
auseinanderzusetzen hatten und damit demokratiepolitische Aspekte in den Vordergrund
traten, werden in angloamerikanischen Ansatzen Birgermedien vor allem als Community-
Medien begriffen, in denen Blrgerinnenjournalismus und Medienpadagogik von Anfang an
eine viel starkere Rolle spielen.

Die Frage ,offentlich/privat” und in weiterer Folge die Offnung der Frequenzen fir
kommerzielle und nicht-kommerzielle (freie) Anbieter von Information und Meinung — also
die Etablierung von dualen (trialen) Medienlandschaften — war dabei ein jahrzehntelanger
Prozess, der in Osterreich im internationalen Vergleich mit Zeitverzégerung einsetzte.

Ein wesentlicher Grund fur die spate Etablierung eines dualen (bzw. trialen) Rundfunk-
Systems lag hierzulande in der traditionell proporz- und sozialpartnerschaftsmaRigen
Aufteilung des Osterreichischen Rundfunks. Fiir eine Anderung waren keine politischen
Mehrheiten zu finden. Trotz technischer Revolutionen waren medienpolitisch , keine Briiche
im Umbruch” (Kaltenbrunner 1998: 105) vorgesehen. Die Dualisierung des Rundfunksystems
blieb viel langer ungeldst als bei unseren europaischen Nachbarlnnen. Ideen zur Einbindung

eines nicht-kommerziellen Rundfunksystems blieben da erst recht randsténdige Debatten in
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Fachzirkeln meist politisch motivierter, in den 1990er Jahren auch starker
medienpadagogisch ambitionierter Aktivistinnen.

Kommerzielle Anbieter von Privatradios hatten in den 1980er Jahren damit begonnen, von
jenseits der Grenze nach Osterreich einzustrahlen. Fiir nicht-kommerzielle ,,Piratensender“5
fehlte aber so gut wie jedes Verstandnis.

Ein umfassendes duales System existiert in Osterreich de facto erst seit 2001 nach zwei
Jahrzehnten mihevoller Debatten der Stakeholder, von Parteien, Verlegern, ORF-Vertretern
(vgl. Fidler/Merkle 1999 und Steinmaurer 2002). Die ,Zivilgesellschaft” als solche fand sich
dabei kaum reprasentiert. Die legislativen Rahmen 2001 zur Regulierung des elektronischen
Mediensystems fihrten denn auch Uberwiegend dazu, dass ,Printmedieninhaber noch viel
starker und in konzentrierter Form auf das Medium Radio greifen kénnen” (Dillenz 2001:
64). Im Fernsehsektor hatten indes die deutschen TV-Anbieter (RTL, Satl, Pro7 u.a.m.) via
Kabel und Satellit dem ORF systematisch Marktanteile abgenommen, wahrend die spate
Dualisierung und Regulierung fir terrestrische TV-Anbieter in Osterreich (erster national
zugelassener Anbieter war ATV) ,den Markteintritt schwer” machte (Kaltenbrunner 2006:

125).

Abb. 3: Zeitpunkt des Beginns der Dualisierung der Rundfunklandschaften in der EU

Jahr Land

1954 GrolSbritannien

1972/1974 ltalien

1984 Deutschland

1985 Frankreich

1987 Belgien (franzdsischsprachige Gemeinschaft)
1988 Danemark

1989 Griechenland

1989 Belgien (flamischsprachige Gemeinschaft)
1989 Niederlande

1989 Spanien

1990 Irland

> Hier und in der Folge wird der in der Literatur geldufige Begriff ,Piratensender” anstatt ,Piratinnensender”
verwendet.
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1991 Luxemburg
1992 Portugal
1992 Schweden
1985/1993 Finnland
1995/1997/2001 Osterreich
Osterreich

Die Dualisierung der Medienlandschaft war IangwierigG. So vereinzelt regte sich ab den
spaten 1970er Jahren Widerstand, dass selbst kleinste Proteste anekdotisch in Erinnerung
blieben: Als einer der ersten Aktivistinnen sendeten jene von ,Radio O frei” 1979 vier
Sendungen & 15 Minuten, die zur Sache selbst, dem gewlnschten Ende des
Rundfunkmonopols, formulierten:

,Wir leben in einem freien Land, in dem die freie MeinungsduBerung jedem Blrger
verfassungsmalig garantiert ist, aber die hort schon einmal beim Radio auf.. (...) Wir
glauben, dass es ein demokratisches Recht ist, private Rundfunk- und Fernsehsender zu
betreiben. O frei will weg vom Bevormundungsfunk.’

Neues Leben kam in die dsterreichische Radio-Szene erst nach Studierendenprotesten 1987
gegen Sozialabbau. Im ,heilen Herbst” 1987 sendeten in Wien gleich mehrere Sender
(,Radio Sozialfriedhof, ,Radio Sprint“ oder ,Radio OGB (,Osterreich geht’s blendend)
illegale Kurz-Programme, meist nur einmal pro Woche eine Viertelstunde. Im Februar 1988
berichtete ein ,Radio Widerstand” Uber die Anti-Waldheim-Bewegung und Kinstler wie der
Liedermacher Georg Danzer schrieben den Radio-Aktivistinnen Lieder.

Die Aktionen waren technisch logisch regional begrenzt:

Der Verein AGORA (,Arbeitsgemeinschaft offenes Radio”) sendete 1990 und 1991 von
ltalien aus nach Karnten, um gegen die Kandidatur Jorg Haiders als Karntner FPO-Obmann
zu protestieren. Im Wiener WUK wurde am 31. Mérz 1991 ein ,Piratinnentag” veranstaltet.

In Folge gingen jeweils mittwochs eine ganze Reihe von privaten Sendern mit

® siehe Gotschl/Kaltenbrunner (1998) oder Hirner (2006), auRerdem nachzuhéren in der 21-teiligen
Sendungserie zu jeweils einer Stunde von Merje & Wolfgang Platzer (Radio Agora) (2013, 2014): Freie Wellen —
15 Jahre freie Radios in Osterreich: Geschichte, Gegenwart und Zukunft. Ein Uberblick tiber die einzelnen
Features findet sich unter http://goo.gl/dxv1sP und http://goo.gl/SMGysQ.

" nachzuhéren in Platzer (2013): ,Freie Wellen Sendung Nr.1: Von den Piratinnen bis zu Lizensierung”.
http://cba.fro.at/245070.
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phantasievollen Namen auf der Frequenz 103,3 MHz auf Sendung: Radio Filzlaus, Radio
Sprint, Radio Bassena, Radio Sisters and Boys, Radio Kraut, Radio Hotzenplotz, Radio TU und
Radio Breifrei.

Die Reichweiten blieben technisch eng beschrankt, der Diskurs an sich aber machte offline
in Osterreich erstmals klar, was deutsche Aktivistinnen schon gut ein Jahrzehnt davor
postuliert hatten: ,Der Birgerrundfunk als basisdemokratisches Medium sollte gleichsam als
Gegengewicht gegen die offentlich-rechtlichen und privaten Sender gesetzt werden”
(Kertscher 2005: 8). Von 1991 bis 1993 wurden in Wien insgesamt 34 Sendeanlagen
beschlagnahmt. Ab 1992 begannen die Piratinnen Vereine zu grinden, mit dem Ziel, nicht-
kommerzielle Radios zu betreiben.

Um das Osterreichische ORF-Monopol aufzuheben, bedurfte es freilich erst der Verurteilung
der Republik durch den Europdischen Gerichtshof fir Menschenrechte (EGMR). Die EMGR-
Kommission verwies darauf, dass Meinungsvielfalt gewahrleistet werden misse.
,Grundsatzlich missen einseitige Programme moglich sein, wenn nur eine ausreichende
Anzahl von Frequenzen zur Verflgung steht.” (Europaischer Gerichtshof fir
Menschenrechte 1993: Ziffer 82)

Die EMGR-Kommission stellte unter anderem fest, dass im ORF-Rahmen kein Platz fir
Privatinitiativen, etwa auf lokaler oder regionaler Ebene, vorgesehen sei, der den
Beschwerdefihrerinnen ermoglichen wirde, ihre Freiheit zur Mitteilung von Nachrichten

angemessen auszuiiben. (Européischer Gerichtshof fir Menschenrechte 1993: Ziffer 84)

In weiterer Folge wurden in Osterreich die gesetzlichen Grundlagen fiir private
Rundfunkanbieter geschaffen. Gegen das erste Regionalradiogesetz, das mit dem 1. Janner
1995 in Kraft trat (und in dem Freie Radios erwartungsgemalR noch unbericksichtigt
blieben), wurden insgesamt 27 Klagen, davon sieben von Vereinen Freier Radios,
eingebracht. Der Verfassungsgerichtshof hob die angefochtenen Bescheide zur
Lizenzvergabe auf.

In der Steiermark einigten sich indes der kommerzielle Sender Antenne Steiermark und der
nicht-kommerzielle Sender Radio Helsinki auf eine Kooperation, wodurch letzterer ein

Sendefenster auf Antenne Steiermark bekam. Ein kluger Kompromiss, der zweierlei
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ermoglichte: den ersten kommerziellen Privatradio-Start und das erste legale Sendefenster
fur den ,,dritten Sektor”.

Im Marz 1997 beschloss der Nationalrat die Novelle zum Regionalradiogesetz, welche
Regional- und Lokalradios vorsah. Die Behorde vergab 42 Lokalfrequenzen (vgl.
Gotschl/Kaltenbrunner 1998 und Segalla 2009), dabei kamen auch acht Freie Radios — meist
mit einem Sendefenster — zum Zug. Ab Sommer 1998 sendete als erstes Freies Radio mit
eigener Lizenz Radio Orange in Wien. Danach wurden Radio FRO in Linz und Radio Agora in
Karnten aktiv. Anfangs wurden die Freien Radios, maRig aber doch, von der Kunstsektion
des Bundeskanzleramtes gefordert.

Zu immensen Finanzierungsschwierigkeiten flr die dritte Sdule im Osterreichischen
Mediensystem kam es insbesondere im TV-Sektor nach dessen Offnung. Die Griindung des
Wiener ,Offenen Kanales” als Community-TV ,Okto” wurde daher ohne Bundesmittel,
ausschlieflich  mit Mitteln des Landes Wien bestritten. Dabei wurde in der
Machbarkeitsstudie ein ,Wiener Modell” angestrebt, das als offener Kanal fir alle
Menschen in Wien einen ,dritten Fernsehtyp” (neben ORF und privat-kommerziellen TV-
Stationen) darstelle, der von Werbeeinnahmen und Einschaltquoten unabhéangig, ,jene
Inhalte aufnehmen [solle], die sich nicht Gber die Maximierung von Reichweiten aufrechnen

lassen.” (Altendorf/Stachel 2002: 11)

Erst 2009 wurde diese neue Medienrealitdt eines dualen Osterreichischen Mediensystems
mit einem dritten, nicht-kommerziellen Sektor dahingehend anerkannt, dass zuséatzlich zur
Forderung des kommerziellen Privatradios auch ein Fonds zur Finanzierung des nicht-
kommerziellen Medienbereiches in Osterreich eingerichtet wurde. Dieser wird durch die
RTR-GmbH verwaltet, erhielt anfangs eine und erhélt seit 2013 drei Millionen Euro aus
einem Teil der Gebihren gemal § 3 Abs. 1 Rundfunkgebihrengesetz (RGG). Damit konnten
auch bereits die beiden nadchsten 6sterreichischen Community-TV-Programme co-finanziert
werden:

e Seit 22. Juni 2010 sendet dorf tv via DVB-T im Zentralraum Oberosterreichs, dazu

gibt es einen Livestream im Netz. Im August 2014 wurde dorf tv ins Kabelnetz der
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LIWEST aufgenommen und sendet taglich eine Stunde auf dem Infokanal von
LIWEST.

e FS1 in Salzburg ist seit Juni 2012 auf Sendung. Inzwischen ist der Sender auch im
gesamten Kabel-TV-Netz der Salzburg AG empfangbar. Der Live-Stream von FS1
(fs1.tv) ging im Juni 2013 in Betrieb.

Fir Birgermedien in Osterreich gilt nun — ein Jahrhundert spater — was Brecht in seiner
Radiotheorie als Forderung an deren Programme festhielt: ,,Ein Mann, der etwas zu sagen
hat, aber keine Zuhorer findet, ist schlimm dran. Noch schlimmer sind Zuhorer dran, die

keinen finden, der ihnen was zu sagen hat”. (Brecht 1968: 127)
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Abb. 4: Welche Medien in Osterreich genutzt werden

Verschiedene traditionelle Instrumente der Medien-Marktforschung (MA, OAK, Teletest,
AIM u.am.) dokumentieren Uber Jahre die Verdanderungen bei der Mediennutzung, etwa
den Rickgang von Printmedienkonsum, den selteneren Konsum jungen Publikums von
linearem Fernsehen bei gleichzeitig aber mehr Zeit vor Bildschirmen, das Wachstum der
digitalen Plattformen.

Fir die vorliegende Forschungsarbeit sollte einmal mit einheitlicher Fragestellung
festgestellt werden, mit welchen Plattformen Osterreicherinnen 2014 grundséatzlich
vertraut sind, welche sie ,nutzen”.

Traditionelle Medien wie TV (96%), Radio (88%), Tageszeitung (77%) liegen dabei weiter
vorne. Dabei wurde aber im ersten Schritt nicht die Intensitdt und die RegelmaRigkeit
ermittelt, sondern eben nur die grundsatzliche ,Nutzung” abgefragt. Die
Befragungsergebnisse zeigen einen bemerkenswerten Bedeutungsgewinn von Web 2.0-
Diensten in der kurzen Zeit von deren Existenz. Im Bereich Social Media liegt zum Beispiel
YouTube (75%) nur noch knapp hinter Tageszeitung-Nutzung. Anders formuliert: Etwa
gleich viele Osterreicherinnen, die zumindest gelegentlich zu einer Tageszeitung greifen,
sehen sich (immer wieder mal) Videos auf YouTube an.

Facebook wiederum wird von 60% der Osterreicherlnnen verwendet. Auch Whatsapp, das
noch kurzer auf dem Markt ist, wird bereits von (fast) jedem Zweiten als
Kommunikationskanal genutzt.

Nutzen Sie folgende Medien?’

TV

Radio

Tageszeitung (print)

YouTube

Nachrichtenwebsites

Magazine, Wochenzeitung (gedruckt)
Facebook

Whatsapp

Nachrichten Apps

Blogs

Twitter
medienhaus v wien
el LR L I 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Daten aus reprasentativer standardisierter Onlinebefragung, N=420, Osterreicherinnen, reprasentativ fiir
die internetaffine Bevolkerung, ab 16 Jahren. N=420
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Méanner und Frauen unterscheiden sich dabei in ihrer Medienrezeption und eigener
Medienaktivitat: Wahrend Manner Tageszeitungen (82%) und Nachrichtenwebsites (74%)
tendenziell starker nutzen als Frauen (72% bzw. 52%), nutzen letztere Facebook und
Whatsapp hdaufiger. Zwei Drittel der befragten Frauen sind regelmalig auf Facebook
unterwegs, aber nur knapp mehr als die Halfte der Manner.

Speziell die junge Zielgruppe kann Uber Facebook, YouTube und Co. besser erreicht
werden als Uber traditionelle Kandle von Legacy Media Marken. Das ist ein klarer Trend,
der gleichermalRen bedeutsam ist flir Betreiber kommerzieller Medienmarken, die am
Markt und mit Publikumsnachwuchs Uberleben wollen, wie fir Betreiber von Community-
Medien, die partizipative Potenziale auf vielen Kandlen sehen mussen. Zwar sind auch 51%
aller Osterreicherinnen tber 50 Jahren durchaus mit YouTube vertraut — aber schon 88%
aller unter 30-Jahrigen nutzen Bewegtbild vor allem dort. Dabei unterscheiden
Medienrezipienten klar, mit welchen Motiven sie vorrangig welche Plattform ansteuern.
lhren Besuch bei YouTube sehen 94% aller Userlnnen als ,Unterhaltung”. In
Tageszeitungen und — inhaltlich logisch — Nachrichtenwebsites werden dagegen ebenso
haufig aktuelle Informationen gesucht.

Deutschland

Deutschland ist bei der Entwicklung der Blrgermedien eine relevante Referenzgrofie, auch
fir die vorliegende Studie. Eine kurze Skizze der Entwicklung des dritten Sektors ist
deswegen zur Einordnung spater im Text folgender Beispiele notwendig.

Offene Kanéle gibt es in Deutschland seit 1984, seit der Einfihrung des dualen Systems aus
offentlich-rechtlichen und privaten Sendern. Mit dem Start des privaten Rundfunks wurden
Landesmedienanstalten (LMA) eingerichtet, anteilig aus Rundfunkgebihren finanziert,
welche die privaten Anstalten beaufsichtigen und lizensieren, kommerzielle, wie nicht-
kommerzielle. Vor bereits drei Jahrzehnten etablierten sich damit also Offene Kanéle, die in
Deutschlands Debatte ebenso schon als demokratiepolitisches Korrektiv gesehen wurden,
wo zugleich Privatfunk mit massiven 6konomischen Interessen im Markt zugelassen wurde.

Der Ruf nach Blrgersendern geht auch in Deutschland bereits auf das Jahr 1928 zurick, als
der ,Arbeiter-Radio-Bund Deutschland e.V.” vor den Reichstagswahlen in seinem Programm

forderte, ,Versuchssender auch flir ernsthafte Amateurgruppen” freizugeben. Dann freilich
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kam alles anders. Und gerade der spatere, billige deutsche ,Volksempfanger” ohne eigene
Sendemoglichkeit degradierte das Radio zum Konsumapparat.

Nach dem Zweiten Weltkrieg kam es 1978, zunachst unter der Leitung der ,Expertengruppe
Offener Kanal“ (EOK), in Rheinland-Pfalz, Nordrhein-Westfalen, Bayern und Berlin zu
Pilotprojekten mit Versuchssendern. Gefordert wurden kostenlose Personal- und
Technikinfrastruktur zur Nutzung fur die Burgerinnen. Das ,Prinzip der Schlange” wurde
erfunden, nach welchem — theoretisch — die Sendungen der Birgerinnen im Offenen Kanal
in der Reihenfolge ihres Einlangens ausgestrahlt werden sollten (vgl. Kamp o.J.: 2). Der erste
Offene Kanal auf Sendung war der OK Ludwigsburg im Januar 1984. Die Ministerprasidenten
der Bundeslander einigten sich schon damals darauf, dass die Offenen Kanéle durch einen

Anteil aus den Rundfunkgebihren geférdert werden sollen.

3. Die Folgen der ,neuen Medien“: Konvergenz, Crossmedia, Web 2.0

Der Begriff ,neue Medien” ist selbst ein Anachronismus, der im 20. Jahrhundert noch fir die
Explosion der Reichweiten und Méglichkeiten von Radio und TV verwendet wurde. ,Neu”
blieb das nie und nirgendwo lang. Ebenso ist der Terminus ,Multimedia® in die Jahre
gekommen. 1995 war er zum ,Begriff des Jahres” geklrt worden. In den letzten 20 Jahren
hat sich in der theoretischen Betrachtung die , Theorie der Konvergenz” etabliert, die dann,
in den Jahren der so genannten New Economy ab 2000 ,zu Tode zitiert wurde” (Jakubetz
2008: 22).

Konvergenz beschreibt in der Medienindustrie freilich ein durchaus nachhaltiges Phanomen,
das seit einigen Jahrzehnten zuerst in den USA und dann auch in Europa beobachtbar ist:
Telekommunikations-, Informations-, Medien- und Entertainmentindustrie wachsen auf
verschiedenen Ebenen durch die Digitalisierung der Produkte und Deregulierung der Markte
zusammen. Dreh- und Angelpunkt dabei war die Etablierung des Internets und damit
zusammenhangender neuer Technologien.

Die Standardarbeiten zur Konvergenzforschung definieren und fokussieren entlang
verschiedener Schwerpunkte. Manche sehen Medienkonvergenz als zwangslaufig

kontinuierlichen Prozess (vgl. Daily et al. 2003, Applegren 2004) mit standiger Verdanderung
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der publizistischen, journalistischen Produktion (und seiner Geschadftsmodelle). Andere
Arbeiten interessieren sich vor allem fir die Auswirkungen der technologischen Entwicklung
(und Konvergenz) bei Endgeraten: TV, Smartphones, Tablets, Spielkonsolen...(vgl. Salaverria
2012) als neue Optionen fir die Rezipienten. Weitere Studien analysieren die Aggregation
und Distribution von Inhalten im ,Newsroom” Giber verschiedene Plattformen von Print Uber
Radio und TV bis zu diversen Online-Kanalen und Social Media (Carvajal et al. 2009 und
Garcia-Avilés et al. 2014).

Spatestens die Etablierung des ,Web 2.0“ (Paradebeispiel seit 2004: Facebook) zeigte
gleichermalien den verunsicherten, kommerziellen Medienanbietern wie den geforderten,
aber meist noch (berforderten Community-Senderbetreiberlnnen das enorme

Beteiligungspotenzial.
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Abb. 5: Wie in Osterreich interagiert wird und wie Social Media genutzt wird

Jene Leserlnnen, Userlnnen, Seherlnnen, Zuhorerlinnen, die in unserer Befragung angaben,
bestimmte Medien und Plattformen zu nutzen, wurden danach gefragt, wie sehr sie
darauf selbst jeweils schon aktiv wurden: Sei es auf sehr traditionellen , Rickkanalen” bei
kommerziellen Medien, etwa mit Leserbriefen, sei es mit eigenen Inhalten im World Wide
Web, in eigenen Userlnnen-Foren oder solchen von traditionellen Medienmarken.

Eigene aktive Medienproduktion ist demnach je nach Plattform fir mehr als ein Viertel der
Osterreicherinnen durchaus Ublich. Gut ein Drittel der Nutzerinnen von Nachrichten-
Websites — die meist frequentierten in Osterreich sind orf.at, derstandard.at, krone.at —
hat sich schon mit Postings in deren Foren selbst zu Wort gemeldet.

Manner beteiligen sich allerdings sehr viel haufiger als Frauen. Leserbriefe an
Tageszeitungen haben schon 41% der Manner irgendwann geschrieben, aber nur 25% der
Leserinnen.

Inwiefern treffen folgende Aussagen 2u?’

Ich habe schon Kommentare/Postings auf

Nachrichten Websites verfasst. (n=266) 35

Ich habe schon Gastkommentare oder

Leserbriefe an Tageszeitungen geschrieben. _ 34

(n=260)

Ich habe schon einmal ein Video auf YouTube _ 29
hochgeladen. (n=313)

Ich habe schon Gastkommentare oder

Leserbriefe (Emails) an Nachrichten Websites _ 26

geschrieben. (n=266)
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*Mehrfachnennungen moglich

Die Aktivitat der Nutzerlnnen von Facebook wurde eigens ausgewertet, da sich hier auch
verschiedene Schwellen der Medienbeteiligungsprozesse gut unterscheiden lassen. Ein
,Like” flr einen sympathischen oder einen aus ihrer Sicht relevanten Inhalt setzen gut drei
Viertel der Facebook-Nutzerinnen, rund zwei Drittel ,teilen” Eintrdge anderer Userinnen.
Knapp die Halfte kommentiert die Facebook-Postings anderer Userlnnen und 39% der
Facebook-Nutzerlnnen erstellen eigene Beitrage.
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Das hohe Potenzial von Social Media fir Community-Building wird auch durch die
Bereitschaft, Verantwortung flr eine spezielle Facebook-Gruppe zu Ubernehmen,
illustriert — sei es nun die familidre, jene der Schulklasse, der Freundesrunde oder jene der
Birgerinitiative: Jeder flnfte Befragte gibt in der Studie an, (mindestens) eine Facebook-
Gruppe zu verwalten.

Inwiefern treffen folgende Aussagen zu?”

Ich teile Facebook-Artikel. (n=250) _ 65
Ich schreibe Beitrage in Facebook-Gruppen. _ 39
(n=250)
Ich kommentiere regelmafSig Facebook- _ 48
Postings. (n=250)

Ich betreue aktiv eine Facebook-Gruppe
(verwalten, etc). (n=250)
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*Mehrfachnennungen maglich

3.1 Die Konvergenz der BiirgerInnen

Unsere Befragungen fir die vorliegende Studie setzen bei Analyse des Medienverhaltens
der Bulrgerlnnen an, als Konsumentinnen auf vielen Kandlen — und insbesondere
Produzentinnen eigener Inhalte. Flir das Forschungsvorhaben und Community-Medien sind
ja zentrale Fragen: Wo und mit welcher Motivation sind Bulrgerjournalistinnen und generell
(neue) Mediengestalterinnen bereit, aktiv zu werden? Wie unterscheiden sich schon bisher
bei Community-Medien engagierte Produzentlnnen von der Grundgesamtheit aller
Osterreicherinnen ? Wie ,crossmedial” agieren diese Biirgerinnen? (siehe Abb. 6, S. 32, und

Abb. 7, S. 38)
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,Crossmedia“ wurde dabei in der Forschung urspringlich starker als Begriff flir Prozesse in
(traditionellen) Medienunternehmen (,Legacy Media”) eingefihrt und die neue
,Contentproduktion” fur viele Kandle problematisiert. Vor 20 Jahren stand man in der
Medienbranche dem ,Internet” in Osterreich noch eher reserviert, ablehnend oder zum Teil
sogar als ,Studentenprojekt” amusiert gegeniber. Nicht zuféllig blieben erste Web-Auftritte
von Printmedien mit starkerer Publikumsbeteiligung eher den kleineren Qualitatsmedien
vorbehalten, welche die Leser-Blatt-Bindung aus kommerziellem Interesse allenfalls auch
mit einem demokratiepolitisch-verlegerischen Auftrag verbinden wollten: derstandard.at
erhielt 1995 als erste Tageszeitung im Netz unmittelbar viel Community-Zuspruch und
Feedback auf seine Geschichten. profil.at startete im Jahr danach im noch langsamen
Internet der noch wenigen Userlnnen — aber unmittelbar in Kooperation mit ersten Online-
Communitys (wie der Wiener Initiative blackbox.at) mit politischen Diskussionsforen, Live-
Chats mit Politikerinnen, Kiinstlerinnen, Managerinnen.

Die grolRen Massenmedien — Kronen-Zeitung und ORF — stiegen erst danach,

verhaltnismaRig spat, ins Internet ein.

Die also schon vor der Jahrtausendwende durchaus sichtbaren Moglichkeiten des World
Wide Web und sein Community-Potenzial wurden aber auch vom Gesetzgeber kaum
wahrgenommen. Sie fanden etwa keinen Niederschlag in rundfunkrechtlichen
Vergaberegelungen oder Forderbestimmungen, etwa flir den dritten Sektor. Tendenziell
wurde Interaktion sogar eingeschrankt: Dem o6ffentlich-rechtlichen ORF war bis 2014 die
Arbeit mit Social Media verboten.

Auch Betreiber des dritten Sektor stellen parallel fest, dass ihre Entstehungsgeschichte (und
damit auch meist: Finanzierungsgrundlage) im Osterreich der 1990er und friihen 2000er
Jahre keineswegs crossmediale Produktionsmodelle oder lbergreifende Kooperationen fiir
mehrere und digitale Kanéale forciert. Social Media war etwa zeitgleich mit der Grindung
von Osterreichs ersten Community-TV-Sendern entstanden. Die Entwicklungen gab es

danach parallel und nicht ineinander verwoben.
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Journalismus-Analysen, die ,Gatekeeper“-Funktionen oder ,Agenda Setting” der
Massenmedien hervorgehoben hatten, erscheinen im Lichte von YouTube, Facebook,
Twitter, Instagram, Whatsapp & Co wie scholastische Philosophien, in denen tber Macht
und Einfluss einer elitdren (Medien-)Kaste debattiert wurde.

|II

Das , Informationsmonopol” der Massenmedien ist Geschichte. Hatten in Osterreich im
Jahre 1996 gerade einmal neun Prozent aller Haushalte Zugang zum Internet, so sind es
2013 bereits mehr als 80 Prozent. (vgl. AIM 2014) Ein weiterer Anstieg in Richtung jenseits
der 90 Prozent ist durch die derzeit laufende Initiative der ,Breitbandmilliarde” (vgl. Die
Presse, 2014) fir landliche Gemeinden in den nachsten finf Jahren zu erwarten. Mobilen
Internetzugang, via Smartphone oder Laptop, haben 2013 fast schon zwei Drittel aller
Osterreicherinnen (Statistik Austria 2013a), wobei vor allem die Altersklasse der 16- bis 24-
Jahrigen mit 84,6 Prozent die Nase vorne hat. Insgesamt haben schon zwei Drittel aller
Osterreichischen Internetuserinnen eine Social Media Seite besucht. Bei den 16- bis 24-
Jahrigen liegt die Nutzung von Facebook, YouTube & Co ebenfalls laut Statistik Austria bei
knapp 85 Prozent. In der eigenen, aktuellen Befragung von Karmasin.Motivforschung fir die

vorliegende Studie wurde ja alleine fir YouTube eine Reichweite von 75% in der

Bevolkerung Gber 16 Jahren ausgewiesen (siehe Abb. 4, S. 18f).

3.2 Herausforderungen fiir den , dritten Sektor

Gerade in der ,Web 2.0-Generation” kann die Veranderung der Mediennutzung, die fir
Birgermedien entscheidend ist, gut beobachtet werden: In der ARD/ZDF-Langzeitstudie
Massenkommunikation (vgl. Engel/Ridder 2010) zeigt sich bereits 2010, dass Internet-
Nutzung in der Altersgruppe der 14-29-Jadhrigen Radio Uberholt und gleichauf mit dem
Fernsehen liegt. 2014 nutzt diese Gruppe taglich das Internet 233 Minuten, das (lineare)
Fernsehen aber nur mehr 128 Minuten. (ard-zdf-onlinestudie.de 2014).

Gleichzeitig entstehen aber Ungleichheiten, beziehungsweise werden bestehende
verfestigt: Entlang von Geschlecht, Alter, formalem Bildungsgrad zieht sich eine Trennlinie

zwischen ,Userinnen” und ,Luser”, also jenen, denen sich das Internet technisch und
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inhaltlich erschliellt und anderen, die digital abgekoppelt oder angesichts der vielen (Ruck-
)Kanélen) verloren und versténdnislos bleiben.

In kommerziell orientierten Medienhdusern ist das Internet dabei zu einer (bedrohlichen)
Konstante geworden. Die Arbeiten fihrender Mediendkonominnen, Kommunikations- und
Journalismusforscherlnnen dokumentieren diese Verwerfungen und kommerziellen Krisen
im System (vgl. Kiing/Picard/Towse 2008).

Im ,dritten Sektor” wird — wie Kapitel 6.1 fir Osterreichs Betreiber beschreibt — diese
Konvergenz-Entwicklung und die Konsequenz aus Social Media-Entwicklung sehr wohl
rezipiert und diskutiert. Neue Positionierungen oder auch nur Formate entstehen daraus
aber noch selten. Selbst die Aktualisierung eigener Websites ist manchmal aus Kosten- und
Personalgriinden nicht moglich.

Andererseits werden neue Formen des ,multimedialen” Storytellings durchaus Uberlegt.
War ,,Crossmedia“ anfangs nur eine neue Metapher daflr, dass vorhandener Content Uber
verschiedene Kanéle distribuiert wird, ist mit dem Begriff ,Transmedia” (siehe zum Beispiel
Programme des deutschen MIZ fir Community-Medienmacherinnen in Kapitel 7.2) gemeint,
dass sich Techniken und Darstellungsformen des ,multimedialen Storytellings

plattformadadquat und -lbergreifend gemeinsam zu entwickeln haben.

Die Konzentration auf ein Medium (,TV“, ,Radio”, ,Internet”, ,Print“) tritt zunehmend in
den Hintergrund. Oder anders ausgedrickt: Medienkompetenz im 21. Jahrhundert
bedeutet, Menschen nicht nur mehr dazu zu erméchtigen, eine Story in Bildern, Ténen oder
in Form von Text zu erzdhlen, sondern die durch die technischen Moglichkeiten neu
definierte ,Multimedialitat” aktiv in der Rolle von Produzentinnen zu verstehen und
umsetzen zu kdnnen.

Insbesondere nicht-kommerzielle Betreiber, die sich als Medienpadagoginnen und
Vermittlerinnen von Media Literacy definiert haben, muissten nun umso offensiver und

IH

ytransmedial” mit ihrem Programmangebot online und offline reagieren.
Interessant ist es in diesem Zusammenhang, (erfolgreiche) Fallbeispiele zu sehen, wo
Blrgerinnen selbst fir breitere gesellschaftliche Anliegen im TV aktiv werden -

selbstbestimmt im Internet, ohne Beteiligung von Community-Sendern.
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Interessant ist es dann auch frihe internationale Beispiele zu beobachten (im offentlich-
rechtlichen wie im privaten Sektor) sein, die cross- und transmediales Storytelling und viel
Interaktion, ausgehend von ihren TV-Traditionen, inzwischen zumindest in einzelnen

Projekten realisieren.
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4. Fallstudien: Neuer BiirgerInnenjournalismus ,bottom-up*

Einer der Ursprungsgedanken von Birgermedien war es ja, der ,Gegendffentlichkeit” eine
Stimme zu geben, so dass sie ihre Anliegen einer (breiteren) Zuseher-/Zuhorerinnenschaft
vermitteln kann (siehe Abschnitt 2). In den letzten Jahren bedienen sich dank vereinfachter
technischer Rahmenbedingungen unterschiedliche Akteurinnen und Gruppen dieser Mittel -
ohne etwa mit nicht-kommerziellen TV-Sendern je in Kontakt zu kommen. ,Toma la Tele”
aus Spanien und ,fluegel.tv” aus Deutschland wurden als zwei Beispiele ausgewahlt zur
lllustration, wie aus kleinen Initiativen organisierte Online-Sender wurden, ohne dass ein
reguliertes Portal Zugang ermoglicht. Sie sind Beispiele flir mediale ,bottom-up®-
Bewegungen. In den USA wiederum wird in Forschung und Praxis als genereller Trend

beschrieben, wie bisheriges Community-TV zu ,Media Centers” umgestaltet wird.

4.1 Spanien: Toma la Tele

“8 ist ein Online-TV-Sender aus Madrid, der aus der ,15M“ - 15 de mayo -

,Toma la Tele
Protestbewegung in Spanien vor zwei Jahren hervorgegangen ist. Mit Smartphones wurden
die Proteste festgehalten und Uber die App ,Bambuser” (siehe Abschnitt 5.3) live ins
Internet gestreamt. Anfangs hatten sich die Initiatorlnnen mit verschiedenen
Protestgruppen zusammengeschlossen, um den Sender aufzubauen. Jeder soll ihre Videos
unkompliziert hochladen koénnen, einzig legale Vorgaben wie Autorinnenrechte missen
beachtet werden. Es entstanden verschiedene Formate (Serie, Dokumentation, Magazin
etc.), an denen sich Userlnnen auch individuell beteiligen koénnen. Erfahrung im
audiovisuellen Bereich (Drehbuch, Kamera, Ton), in Video-/ mobilem Journalismus, Grafik
oder Social Media wird aber meist vorausgesetzt. Viele der Grundfesten des Blrgerinnen-TV
der frihen Jahre finden sich in den neuen digitalen Basis-Projekten wieder, etwa die

Vermittlung von Medienkompetenz. Wer bei Toma la Tele mitmachen will, aber noch

keinerlei Erfahrung hat, kann auch an Kursen teilnehmen. Der Birgerinnensender im

8 online: http://www.tomalatele.tv/web/
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Internet will crossmedial nun auch traditionellere Verbreitungswege gehen: Daraus soll ein

eigener Fernsehkanal mit Verbreitung auch Gber Kabel und Satellit werden.

4.2 Deutschland: fluegel.tv

Ein weiteres interessantes Beispiel daflr, wie Birgerinnenjournalismus ,bottom-up® aus

“%in Deutschland. Der Online-

gemeinsamen Themeninteresse entstehen kann, ist ,fluegel.tv
TV-Sender aus Stuttgart ging aus einer Webcam-Seite von Robert Schrem, eines digitalen
Designers und Anrainers des Stuttgarter Bahnhofs, hervor (vgl. Déweler 2010). Er richtete
zur Zeit der ,Stuttgart 21“-Protestbewegung eine Kamera auf den Nordfligel des Bahnhofs
und sendete live im Internet. Aufgrund des grolRen Interesses wechselte er auf ustream.tv
und sendete mit zwei Live-Kameras ununterbrochen vom Geschehen. Als sich Gerlichte um
die Abrissarbeiten verbreiteten und langst ganz Deutschland den Vorgdngen folgte,
entschied Schrem mit einem Kollegen, ,fluegel.tv” zu kreieren, ein Sendungsformat mit
Interviews, Live-Berichterstattungen und Studiodiskussionen. Uber ein Forum wurden
ehrenamtliche Mitarbeiterlnnen und Material angeworben und spadter wurde ein kleines
Studio aufgebaut, das der Talkrunde ,Auf den Sack” mit Stuttgart 21-Gegnern und -
Befiirwortern diente. AuRerdem wurde ein einfacher Boller-Ubertragungs-Wagen gebaut,
mit dem man auf die wichtigsten Schauplatze fuhr. Am 30. September 2010, bei den
Demonstrationen im Schlosspark, war fluegel.tv der erste Sender, der live lber die
Geschehnisse informierte. Das Material wurde von etablierten Sendern ibernommen und
die groRen deutschen Nachrichten-Websites verlinkten ihre Stuttgart-Reportagen zu diesem
autonomen Birgerinnen-TV im Web. Die Regulatoren forderten indes bald ihr Recht.
fluegel.tv beantragte formell — und erhielt — eine Sendelizenz, damit die Website legal online
Videos mit ,redaktionell gestaltetem Inhalt” einstellen darf. Das ist in Baden-Wirttemberg
ab einem Zuseherlnnenkreis von 500 Personen notig ist (vgl. Soziale Bewegungen und Social

Media 0.J.).

? online: http://www.fluegel.tv/
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Fluegel.tv hat inzwischen Uber 1.200 Videos online gebracht. Die Sendereihe ,Die
Kandidaten” stellte spater Kandidatinnen fir die Landtagswahlen in Baden-Wirttemberg

vor. 2011 wurde der Internetsender mit dem , Alternativen Medienpreis” ausgezeichnet.

4.3 USA: Vom Community-TV zum Media Center

In den USA wird als Trend beschrieben, wie Community-Sender (,,PEG”: Public, Educational
and Governmental Access Television) zu ,,Media Centers”“ umgestaltet werden, um weg von
der Konzentration auf TV und/oder Radio hin zu einem Angebot zu kommen, das die
Produktion fir mehrere Kanale, inklusive digitaler Medien vereint. Dies im Gefolge der in
den USA friher als in Europa sichtbaren Konvergenz- und Integrationstrends auch in der
kommerziellen Medienindustrie.

Im Falle des Grand Rapids Community Media Center in Philadelphia umfasst das Angebot
dann zum Beispiel auch noch Theater und Mittel fir NPO (Non-Profit Organisation)
Unterstitzung. Ali (2013: 80) beschreibt die Grinde folgendermalien: ,There is also an
acknowledged need to go beyond television, and offer programs and services targeted at

the informational, communicatory and participatory needs of the Philadelphia community.”

Der Nukleus "PhillyCAM" (Philadelphia Community Access Media) ist selbst ein noch junger
Community-Sender in Philadelphia, der seit 2009 existiert. PhillyCAM versucht, die
Erweiterung zu einem Media Center durch zusatzlichen Raum und Ausstattung fur
fernsehunabhangige Programme und Kurse zu schaffen. So ist z.B. ein Kurs zum Thema ,Wie
kann ich mein Leben durch Digital Literacy verbessern” geplant.

Mehrere Studien (vgl. Rodriguez (2001), Timescape Productions (2009), Ali (2014)) weisen
darauf hin, dass solche Neupositionierung von Community-Sendern auch in den USA nicht
friktionsfrei ablduft. Digitalisierungs-Optionen und crossmediale Konzepte auf Grundlage der
vormaligen TV- und Radioproduktion werden kontrovers diskutiert. Und damit die Frage, ob
bei allen offenen Netzen Community-Medien denn nétig seien. Ali (2014) argumentiert
aber, dass die Sender, wenn sie ihre demokratiepolitische Relevanz betonen, nicht von

vornherein auf verlorenen Posten stehen. Das Problem flr viele ist aber pragmatisch
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okonomisch: Eben mit Verweis auf die vielen Moglichkeiten im Internet wurden manche
Community-Sender zuletzt nicht mehr aus 6ffentlichen Haushalten finanziert.

US-Forscher sehen deswegen eine Funktionserweiterung der Community-Sender fir ihr
Uberleben unabdingbar: Sie missten sich als Zentren der Vermittlung von , Digital Literacy”
positionieren - die Kommunikationskompetenz vor allem auch fir Web 2.0 und Social Media
vermitteln und lokal eben Raum anbieten, damit die Citizen Journalists zusammentreffen,
um auf allen Kanalen ihr spezielles Engagement zeigen zu kdnnen.

Solch soziales, kulturelles und politisches Engagement ist bei Community-Produzentinnen —
wie unsere aktuelle Befragung zeigt — auch in Osterreich eben deutlich groRer als in der

Gesamtpopulation (siehe Abb. 6, S. 32).
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Abb. 6: Wie sich Biirgerjournalistinnen engagieren

Bei ihrem sozialen Engagement unterscheiden sich Osterreichische Blrgerjournalistinnen
vom Rest der Bevolkerung. Laut Befragung sind es in der Gesamtbevdlkerung vor allem
klassische Institutionen wie Sportverein, Feuerwehr und Kirche, die soziales Engagement
evozieren. Fur Birgerjournalistinnen sind diese als Gemeinschaftsanker weniger wichtig.
Wer bei Okto, Orange, Dorf TV, FS 1 aktiv wird, ist Umwelt- und Tierschutzorganisationen,
Menschenrechtsgruppen, Birgerinitiativen und allen voran Kulturvereinen (etwa auch mit
gemeinsamen  ethnischen  Wurzeln)  starker  verbunden als  Durchschnitts-
Osterreicherinnen. Das entspricht auch dem Selbstverstindnis der Community-
Programme: Sie sprechen jene starker an und geben jenen ein Forum, die soziales und
kulturelles Engagement zeigen — aber von vorneherein weniger Medienpartner, kaum
Kommunikationsbudgets und —kanale zur Verfigung haben.

Engagieren Sie sich ehrenamtlich in folgenden Bereichen? Damit ist nicht die blofRe
Teilnahme gemeint, sondern eine aktive Mitarbeit, etwa bei der Mitgliederzeitung, Hilfe
bei Festen oder Organisationstétigkeiten.*

Unbezahlte Hilfe fiir Personen auflerhalb des eigenen
Haushalts

Sportverein

Umwelt- und Tierschutzorganisationen,
Menschenrechtsorganisationen

Soziale Einrichtung (z.B. Altersheim, Kinderbetreuung,...)
Partei, parteinahe Organisation M Burgerjournalistinnen

= O Bevilkerung
Kulturverein (z.B. Theatergruppe, Trachtengruppe),
Musikverein, Blasmusik

Freiwillige Feuerwehr, Rettungsdienste
Blirgerinitiativen

i X Kirche
medienhaus ¥ wien

Forschung und Weltarbidung

0 5 10 15 20 25 30 35 40

" Daten aus reprasentativer standardisierter Onlinebefragung, N=420, Osterreicherinnen, reprasentativ fir
die internetaffine Bevolkerung, ab 16 Jahren. N=420; Blrgerjournalistinnen N=102
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5. Format- und billige Technik-Studien: Cross- und transmediale
Erzihlformen

5.1 ARTE: About:Kate

Der Digitalisierungsprozess ermdglicht neue Gestaltungsformen flr Medieninhalte, die das
Publikum starker denn je einbinden. Schlagworte sind dabei Crossmedialitdt und
Transmedialitat (zur Begriffsklarung siehe Kapitel 3). Ein Beispiel fiur ein erfolgreiches
transmediales Format ist ,About:Kate”. Die Serie mit 14 Folgen lief im Jahr 2013
(Sendestart: 27. April) auf dem TV-Sender ARTE, wobei die Zuschauerlnnen zusatzlich Gber
eine eigene Website, via Facebook und mit einer Smartphone-App ein multimediales und
interaktives Erlebnis bekamen. Produziert wurde die Sendung von Ulmen Television GmbH
in Zusammenarbeit mit Netzbewegung. Drehbuchautorin und Regisseurin war Janna
Nandzik.

Protagonistin ist eine junge Frau namens Kate Harff, die zwischen realer und virtueller Welt
nicht mehr zu unterscheiden vermag und sich selbst deswegen in eine psychiatrische Klinik
einweist. In ihren Therapiesitzungen schweift sie immer wieder in eine digital-multimediale
Traumwelt ab, welche visuell mit Videospielelementen, GlFs, Videoclip-Ausschnitten etc.
angereichert ist (vgl. ARTE 0.].).

Wahrend sich die Serie also thematisch intensiv mit dem digitalen Zeitalter und den
(psychischen) Folgen fiir die Menschen auseinandersetzt, nutzt das Format auch selbst neue
technische Méglichkeiten, um den Zuschauerlnnen ein multimediales und interaktives
Erlebnis zu bieten: etwa eine unterstitzende Website mit Hintergrundinfos, eine
Mediathek, die Moglichkeit zum Upload eigener Bilder und Videos. Der User Generated
Content wurde ab der dritten Folge von ,About:Kate” direkt in die TV-Serie eingebaut. Die
(erfundenen) Protagonistinnen der Serie hatten eigene Facebook-Profilseiten, auf welchen
sie Musik, Videos und Gedanken in ihren Postings mit vielen Zuseherlnnen teilten.

Eine ,Companion App“ ermoglichte Zuschauerlnnen, das Smartphone oder Tablet als
,Second Screen” mit Interaktion bei den Sendeinhalten zu verwenden. Daflir wurde eine
spezielle Audio-Fingerprint-Technik eingesetzt, die vom Fraunhofer-Institut fir Intelligente

Analyse und Informationssysteme (IAIS) entwickelt wurde (vgl. ae 2013).
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About:Kate erhielt im Februar 2014 den Preis fur ,,Crossmediale Programminnovationen®
der Bremischen Landesmedienanstalt (vgl. ZDF 0.J.).

Die Web-Docs des deutsch-franzésischen Kooperationsprogramms ARTE'? sind aber generell
richtungsweisend und Pioniere, wenn es um transmediale Erzahlweisen und Experimente
von TV-Gestaltung mit Publikumseinbindung geht (vgl. Blagojevic 2013). Zuletzt erregte
deren tausendfaches Crowdsourcing fir aktuelle Zuseherinnen-Kurzbeitrage zur Doku ,24

Stunden Jerusalem" im April 2014 Aufsehen.

5.2 RTVE: Innovation Lab mit Songcontest

Offentlich-rechtliche Sektor haben derzeit in Europa mehr Méglichkeiten als Offene Kanale
und Bilrgermedien, um zumindest in Nischen experimentell auszuloten, wie Publikum
crossmedial in die TV-Produktion eingebunden werden konnte. Bei der ,Prix ltalia® —
Kategorie ,The Innovation Laboratory” der italienischen RAI* werden manche prasentiert
und pramiert. Einige Public Broadcaster schaffen gezielt Experimentierraume wie das
spanische RTVE, das zu Zeiten drastischen Sparens dennoch in einem interaktiven

Laboratorium*“*?

seit 2011 neue Formate mit viel Publikumsbeteiligung versucht. Gerade bei
Ereignissen mit grolem Publikumsinteresse wie bei den Olympischen Spielen 2012 oder
zuletzt anldsslich des Eurovisions-Songcontests 2014 zeigen deren interaktive Web-
Dokumentationen und Publikumseinbindung via Social Media neue Wege des Community-
Building mit TV als Leitmarke.

Rickgrat des Projekts ,Eurovisions-Songcontest” 2014, das flr Osterreichische TV-
Veranstalter ein Jahr vor Austragung des Bewerbs in Wien interessant sein kann, war das
Archiv der vergangenen Sendungsjahrzehnte. Nach verschiedenen Kriterien konnten vom
Publikum online Beitrage als Video-Clips abgerufen werden, gab es im Web viel

Hintergrundinformation zum Sangerwettbewerb, wurde natdlrlich in TV und Internet live

Ubertragen und kommentiert — aber wurden ebenso Webforen und mehrere Social Media

% 5nline: http://www.arte.tv/sites/fr/webdocs/

! online http://www.prixitalia.rai.it/2014/En/
2 online: http://lab.rtve.es/

1
1
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Streams von Journalistinnen und Expertinnen mit Hunderten interessierten Userlnnen
zusammengefihrt. Deutlich wurde aber der Aufwand solcher Transmedialitdt: Die
Formatentwickung hatte nach Auskunft der Gestalterinnen im RTVE-Innovationlab mehrere
Wochen an Materialauswertung sowie redaktioneller und technischer Bearbeitung in
Anspruch genommen, um damit letztlich einen sehr interaktiven Abend gestalten zu kdnnen

—und ein hibsches Web-Dok mit schon aufbereitetem Archivmaterial.

5.3 Technik-Trends fiir einfache Community-TV-Produktion

Solchem Aufwand grolRer Sender stehen aber durchaus kostenglinstige Zugidnge fir
Blrgermedien gegenliber. Das Web bietet durch seine Applikationen und interaktiven
Plattformen einen breiten Spielraum, um die Dichotomie Senderin und Empféngerin
aufzuheben, eigene Themen und Interessen zu artikulieren oder am politischen
Willensbildungsprozess teilzunehmen.

Fir das Forschungsprojekt war relevant zu sehen, ob und wie niederschwellige TV-
Produktion aktuell realisiert werden kann.

Eine bedeutende Entwicklung ist in diesem Zusammenhang die drastische Vereinfachung in
der Produktion von Videos. Osterreichs Community-TV-Macher kennen das. Alex
Naringbauer von FS1 (Freies Fernsehen Salzburg) etwa zeigte auf der ,Civiimedial4”
Konferenz, wie man mit einem Smartphone einen Film produziert: Etwa mit iPhone mit
guter Kamera mit f/2.2 Blende und iMovie-Schnittprogramm. Videoschnitt-Anwendungen
gibt es aber auch fir Android-Gerdte. Gerade Blrgermedien missen wenig Angst vor
mangelhafter Qualitdt eines solchen ,Handy-TV“ haben. Selbst bei den New York Times
waren die iPhone-Aufnahmen der Lokalreporter vor Ort der Einstieg fir Bewegtbild auf der

Website der Times.

Danilo Dietsch von Q3 (,,Quartier fir Medien.Bildung.Abenteuer.”, Deutschland) zeigt, wie
man mit einem iPad und der App ,Pinnacle Studio” (Kostenpunkt: 12 Euro) effiziente
Moglichkeiten des Videoschnitts hat. Sowohl iPad als auch iPhone in der aktuellen

Generation zeichnen Videos in FullHD-Qualitat (1080p) auf.
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Junge Menschen wachsen mit Smartphones und Tablets auf und fast alle, so zeigen
Erhebungsdaten der Statistik Austria (2013b), fUhlen sich im Umgang damit auch bei
Filmaufnahmen sicher.”> Wie auch Georg Kuntner von Okto im Interview™ erklart, gibt es
im Gegensatz zu grofRen Schulterkameras mit vielen Kabeln hier keine ,BerGhrungsangste”,

wie er bei angehenden Produzentinnen in Ausbildungskursen feststellen konnte.

Auch die Ausstrahlung der Filme auf einem Fernsehkanal oder im Internet wird dank neuer
Techniken immer einfacher. Die Software ,BoinxTV“ zum Beispiel ist eine Ldsung fur
Fernsehproduktion in einem Mac-Computer. Sie hat ein einfach zu verstehendes Interface
und kostet nur 500 US Dollar. Es kdnnen verschiedene Kameras angeschlossen werden, mit
Video-In-Recorder, USB Audio Interface und Dream Encoder l|dsst sich einfach ins Netz
streamen® . Uber Screen Capture kénnen Skype und YouTube-Videos in eine (Live-)Sendung

ebenso eingebaut werden wie etwa Twitter oder ein Videospiel Gber iPad.

Einfache und vor allem billige Produktionstechniken, immer schon zentrale Zukunftsfrage
von Blrgermedien, waren auch auf der NAB Show 2014 in Las Vegas ein wichtiges Thema.
Georg Kuntner von Okto nahm als Anregung aus den USA etwa die Startup-Firma ,Paladin“®
mit. Sie stellte dort jingst eine kleine Box mit vielen Anschluss-Optionen vor. Jegliche
Kamerasignale werden in die Box geschickt, einem Laptop ausgegeben und via Internet-
Browser gesteuert. Solche Systeme sind im Vergleich zu einer aufwandigen Produktion mit
Ubertragungswagen und womdoglich Miete eines Satellitendienstes ,sehr klein, sehr einfach,
sehr billig”, so Kuntner. Die Preise starten bei 5000 Dollar.

Auch Drahtlosibertragung fir Liveproduktion wird immer billiger. Eine Firma namens
,Livestream® (siehe National Association of Broadcasters 2014) etwa ist darauf spezialisiert

(siehe livestream 2014). Mit der App ,Bambuser” einer gleichnamigen Firma aus

Skandinavien fur ,personal broadcasting” legen Smartphone-Userinnen  ihren Kanal,

Bn Bsterreich nutzen 2013 laut ,Statistik Austria® 84,6% der 16-24-Jahrigen, die innerhalb von drei Monaten
das Internet genutzt haben, Smartphones fiir die Erstellung von Videos.

14 personliches Interview am 02.05.2014

" Die Verzogerung liegt laut Bastian Wolfle von BoinxTV bei 15-20 Sekunden

¢ online: http://yourpaladin.com/
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Privacy-Einstellungen und die Aufnahmequalitdt fest — und nutzen Bambuser kostenlos als
Live-Plattform fir eigene Sendungen.

Selbst einfaches Live-TV ist also durch neue Systeme und Software preisglinstig fir alle
Interessierten herstellbar.

Fir Community-Medien, die selbst nur Gber geringe Budgets verfligen, fir neue Kultur-,
Birger- oder auch Protestbewegungen sind diese Entwicklungen besonders relevant.
Community-Produzentinnen — so zeigen die 6sterreichischen Befragungsdaten (siehe Abb.
7, S. 38) — sind schon jetzt deutlich mehr bei der Produktion auf neuen digitalen Kandlen

aktiv.
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Abb. 7: Welche Medien Community-Produzentinnen nutzen

Die Mediennutzung der befragten Blrgerjournalistinnen unterscheidet sich ebenfalls in
einigen Bereichen sehr stark von jener der Gesamtbevélkerung. Legacy Media wie TV und
Tageszeitung werden deutlich weniger genutzt, wahrend Onlinemedien viel mehr
Zuspruch haben. Nachrichtenwebsites sind fir Community-Programm-Produzentinnen
besonders bedeutsam, Blogs und Twitter-Meldungen werden von ihnen wesentlich ofter
genutzt.

Aktiverer Medienkonsum auf mehr digitalen Kanalen abseits des traditionellen
Mainstreams ist also kennzeichnend fur diese Community-Journalistinnen.

Nutzen Sie folgende Medien?”

v

Radio

Tageszeitung (print)
YouTube
Nachrichtenwebsites

Magazine, Wochenzeitung (gedruckt) H Biirgerjournalistinnen

u O Bevélkerung
Facebook
Whatsapp
Nachrichten Apps

Blogs

Twitter

medienhaus v wien '
Forschung und Weiterbidung 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

" Daten aus reprasentativer standardisierter Onlinebefragung, N=420, Osterreicherlnnen, reprasentativ fiir
die internetaffine Bevolkerung, ab 16 Jahren. N=420; Blrgerjournalistinnen N=102

Die starkere aktive Mediennutzung schlagt sich auch in der Beteiligung nieder. Gerade im
Bereich Bewegtbild wird das deutlich: Etwa drei Viertel der Blrgerjournalistinnen, die
YouTube grundsatzlich nutzen, haben dabei auch schon selbst Videos auf YouTube
hochgeladen. Das sind rund drei Mal so viele wie in der Gesamtbevdlkerung. Ebenso ist die
Facebook-Nutzung der Blrgerjournalistinnen nicht nur an sich héher, sondern auch in
ihrer Art sehr viel aktiver. So ist etwa das Betreuen von Gruppen oder das Posten
signifikant starker ausgepragt, ebenso wie die Erfahrung mit dem Erstellen von Postings in
Weblogs (Blogs).
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6. Statuserhebung

6.1 Konvergenzstrategien osterreichischer Biirgermedien

Fir Cathy Edwards, Vertreterin der Canadian Association of Community Television
(CACTUS), sind durch das Web 2.0 ,neue Zeiten” angebrochen, in denen es zwar immer
noch Text, Audio und Bilder gabe, sich aber gleichzeitig zwei Dinge gedndert hatten: Die
Flexibilitdt, diese zu kombinieren und die Plattformen, um multimedialen Content zu
distribuieren.

Eine Bestandsaufnahme zeigt, dass das Thema in Osterreich prasent ist: Alle 14 Freien
Radios in Osterreich und die drei Community-TV-Stationen in Wien, Linz und Salzburg
setzen sich mit dem Thema Digitalisierung, Web 2.0 und Crossmedialitat — in
unterschiedlicher Art und Weise und mit verschiedener Intensitat — auseinander. Alle
Sender sind im Internet mit eigener Website vertreten. Das terrestrisch, bzw. Uber Kabel
ausgestrahlte Programm wird als Livestream angeboten. Zum Teil werden Facebook und
Twitter Teil eingesetzt — als PR-, aber auch als Vernetzungsinstrument. Bereits seit 1999 ist
das ,,Cultural Broadcasting Archive” (CBA) online, in dem bis 2014 mehr als 50.000 Stunden
Programm von Freien Radios zum Nachhéren bereitgestellt werden (vgl. Verband Freier
Radios 2014).

Okto bietet in seinem Archiv (,,Oktothek”) einen breiten Querschnitt seines Programmes der
letzten neun Jahre an. Auf dorf tv und FS1 sind ebenfalls Videos und Sendemitschnitte
abrufbar. Von den Community-Sendern experimentiert vor allem dorf tv mit der Integration
von Web 2.0 in sein Programm. Transmediale Produktionen, die lineare Sendungen mit
interaktiven Elementen verknipfen und Uber mehrere Kandle hinweg erzahlen, finden sich
derzeit aber in Osterreich noch nicht.

Zu cross- und transmedialen Perspektiven wurden die Geschaftsfihrerinnen der drei
geforderten Osterreichischen Community-TV-Sender sowie einige weitere aus dem Verband

Freier Radios interviewt.
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Der aktuelle Diskurs-Status lieferte fir das Forschungsprojekt zugleich Hinweise zu Kriterien
fur die Auswahl interessanter internationaler ,Good Practice” Projekte (siehe Kapitel 7) —

und zeigt regionale Spezifika und USPs der Sender.

Das Internet wirde ja keineswegs als etwas Neues oder Bedrohliches angesehen, so Alf
Altendorf, Geschéftsfiihrer des Community-Senders FS1 (Freies Fernsehen Salzburg) und des
Freien Radios ,Radiofabrik” in Salzburg. Es helfe bei dem, was Community-Medien machen,
es sei eine Erganzung, um sich mit Rezipientinnen zu vernetzen. Community Medien seien
so etwas wie das ,soziale Lagerfeuer”. Twitter und Facebook, beziehungsweise Social Media
Kanale insgesamt, werden von so gut wie allen Freien Radios und Community-TV-Stationen
vor allem als Werbekanale gesehen. Uber interaktive Videos und Produktionen, bei denen
einzelne Sendekandle auf Ebene des Contents sinnvoll ineinandergreifen und das lineare
Angebot durchbrechen, werde derzeit diskutiert. Produktionsreif sei das aber noch nicht.

In Salzburg Gberlegt man sich die Entwicklung von Applikationen (Civic Apps), mit denen
mittels GPS-Daten Aktivitaten aus dem Stadtteil-Radio auf der Sender-Website visualisiert
werden koénnten. Die konkrete App-Produktion sei in der Vergangenheit aber an
Finanzierungsproblemen gescheitert.

Als wichtige Perspektive beschreibt Altendorf die engere Kooperation beim Sendebetrieb im
Internet der Community-TV-Sender FS1, dorf tv und Okto durch eine gemeinsame Plattform

flir On-Demand-Angebote.

Bei dorf tv wird Fernsehen immer 6fter durch Web 2.0 und Social Media-Anwendungen
erganzt. Dabei gehe es, so Geschéftsfihrer Otto Tremetzberger, darum, die
Neuentwicklungen im Netz in den TV-Bereich zu Uberflihren. Trotz aller virtuellen
Moglichkeiten bleibe aber die Etablierung einer ,Offline-Community” und Face-to-Face-
Kommunikation beim Linzer Sender die wichtigste Komponente der Bindung von
Produzentinnen. dorf tv sieht sich mit seiner hybriden Ausrichtung aus TV und Social Media
derzeit als einzigartig in Osterreich. Schon in den 1990er Jahren wurde in Linz im Umkreis

der ars electronica damit begonnen, Erfahrungen mit neuen Formen des Fernsehens zu
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sammeln. Eine Inspirationsquelle war die mittlerweile 25 Jahre alte Studie zum ,Fernsehen

der dritten Art” (Reck 1994).

,Ein wirklich o6ffentlich-rechtliches Sendungsprofil” konnte seit seiner Grindung Okto in
Wien entwickeln, sagen Geschaftsfihrer Christian Jungwirth und Programmintendantin
Barbara Eppensteiner. Die groflte Herausforderung ldage nun darin, nicht nur jungen,
medienaffinen Menschen die Realisierung ihrer Programmideen zu ermoglichen, sondern
auch marginalisierte Minderheiten ohne Vorkenntnisse einzubinden.

,Okto ist eine starke Marke geworden”, sagt dessen Management. Als gute TV-Brand lieRe
sich auch mit Neuentwicklungen im Web konkurrieren. Mit pragmatischem Zugang auf allen
Kandlen: Auf YouTube lasst sich flir neue BlrgerJournalistinnen rascher und nach Belieben
kommunizieren, mit Okto in Wien aber immer noch ein breiteres Publikum leichter
erreichen. Fernsehen sei derzeit noch Leitmedium und eigenstandige Form, sind
Eppensteiner und Jungwirth Gberzeugt.

Viele besonders erfolgreiche junge Produzentinnen, die im Internet ihr Publikum gefunden
hatten, seien dann bei Okto aktiv geworden. ,Sie bekommen mit Okto als starker
Dachmarke zusatzliche Aufmerksamkeit fur ihre Inhalte”, sagt Eppensteiner.

Bei crossmedialen Projekten sei dann zwischen ©konomiegetriebene Entwicklungen, vor
allem im aktuellen Journalismus, und echter Innovation mit Nutzung neuer Plattformen fir
mehr Meinungspluralismus zu unterscheiden. Am interessantesten sehen die Wiener
Community-TV-Macher die Entwicklung von Civic-Apps und transmedialer Produktion. Der
Online-Bereich kdonne deswegen nicht auf Dauer aus Forderung des Community-TV-Sektors

ausgespart bleiben, sagen sie.

Eine kurze Strategie-Formel des Technik-versierten Community-Veterans Markus Gotsch
lautet: Community-Sender mussten weiterhin lineares Programm anbieten, dieses starker
im Web abbilden und sollten nicht den Social Media Zug verpassen. Gotsch, technischer
Leiter von Okto in dessen Aufbauphase, ist heute Prokurist und Producer des kommerziell
orientierten ,Medienzoo” in Vorarlberg. Alle Sender missten sich dorthin bewegen, wo sich

auch ihre Community langst aufhalt, sagt er: Dazu gehorten heute selbstverstandlich ein
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Twitter-Account, ein Facebook-Auftritt, ein Fotostream, Instagram. Die
Innovationsprobleme seien im kommerziellen Sektor aber durchaus dhnlich, trostet der
langjahrige  Community-Sender-Entwickler und heutige Strategieberater von privaten
Anbietern. Wozu er dann angesichts beschrankter Mittel zuerst raten wirde? Den
Community-Sendern prioritdr zur Investition in Aus- und Weiterbildung ihrer ,Produser.
Formatentwicklung fur unterschiedlich funktionierende Plattformen in TV und Internet

brauche vor allem Training und Erfahrungslernen der Produzentinnen.

Das Publikumsverhalten sei eben ein ganz anderes geworden, wissen auch die Macher
Freier Radios. ,,Menschen warten nicht mehr vor Endgeraten, um Sendungen zu horen, die
sie interessieren”, begriindet Markus Schennach, Geschaftsfiihrer von Freirad in Innsbruck,
warum terrestrische Ausstrahlung und blof3e Digitalisierung nicht reichen.

Diese Vielzahl der aktiven Mediennutzungen dokumentieren auch die aktuellen Daten aus
der Befragung fir diese Studie (siehe Abb. 5, S. 22f). Wobei gerade jene, die schon bisher fir
Community-Sender bereits als Produzentinnen aktiv wurden, auch auf anderen (digitalen)
Kanalen besondere Aktivitat und Interaktion zeigen (Abb. 7, S. 38).

Wer seine vernachlassigten Themen unters Volk bringen will — immerhin ja ein Kernziel von
Community-Sendern — brauche einen Mix an On-Demand-Angeboten, sagt Freirad-Leiter

Schennach.

Im Radio-Sektor habe Digitalisierung die Produktion ja bereits erheblich verandert, meint
Andreas Wahl, Geschaftsfihrer von Radio FRO in Oberosterreich. Durch leistbare Technik
kommen immer mehr Produktionsmittel direkt in die Hande der Radiomacherinnen. Das sei
vor allem fir Freie Radios — die mit ehrenamtlichen Gestalterinnen arbeiten — eine
wesentliche Entwicklung. Durch die leichte Teilbarkeit und Speicherung von Sendungen
habe das Radio auch seine Fliichtigkeit verloren. Bei der Archivierung misse zukUlnftig viel
mehr auf Auffindbarkeit und Usability geachtet werden, bestdtigt auch Wahl. Das
gemeinsame Cultural Broadcasting Archive (CBA) sollte, so der Geschaftsfihrer von Radio

FRO, zu einem vollwertigen Onlinearchiv ausgebaut werden, das besonderen Wert auf
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einfache Recherche und Zugéanglichkeit lege. Die Radioprogramme indes mussten als USP
der Sender klar regional und lokal ausgerichtet bleiben.

Von besonderer Bedeutung ist flr einige Betreiber dann durchaus die internationale
Streuung der spezifischen Community-Contents mit Internet-Livestream: Bei Radio Agora
werden im WWW speziell auch Angehdrige der slowenischen Volksgruppen, die nicht in
Karnten, sondern in Wien, Graz oder in der Welt verstreut leben, mit Information und
Diskussion versorgt. Radio Agora habe erst spat begonnen, Social Media zu nutzen. Auf
Facebook sei der Sender erst seit einem Jahr prasent, berichtet Geschaftsfiihrerin Angelika
Hodl. Auch die Kdrntner bedauern: Es gdbe zu wenig Budget und Personal, um Website und
digitale Dienste aktuell zu halten. Eine Melodie, die auch Kristijan Karall, Studioleiter des
burgenldndischen Radio OP anstimmen muss: Mehr Interaktion via Website und Web 2.0
ware toll — aber ohne zusatzliches Personal eben nicht machbar.

Bei der Entwicklung von Radio-Apps hoffen die Karntner Agora-Macher deswegen auf eine
Verbandslosung aller Freien Radios — wobei sie das Wiener Radio Orange als Motor und

Koordinator sehen wirden.

Der Wiener Freie Sender prasentiert noch 2014 seine erste App, die es den Hdorerlnnen
ermoglicht, sich einfach mit den derzeit rund 450 Sendungsmacherlnnen zu vernetzen:
»,Damit ist es moglich, engagierten Redakteurinnen mit einem Klick ein Feedback zu senden,
Lieblingssendungen zu teilen und Sendungen mobil nachzuhdéren”, beschreibt Orange-
Leiterin Sibylle Moser, die generell die starke Horerlnneneinbindung — etwa flr Mobile
Reporting — als zentrale Entwicklungsaufgabe fiir den Sender sieht.

Manches — etwa App-Entwicklung — konne gemeinsam besser gelingen, Zusammenarbeit
sei aber keine Generallésung, sagen die Geschéftsfihrer Wolfgang Weritsch (Radio Helsinki
in Graz) und Gerhard Schneider (Radio Ypsilon in NO). Der Austausch finde ja nicht nur
zwischen  Sendungsmacherinnen statt, sondern mit vielen zivilgesellschaftlichen
Organisationen. Auch das brauche Mitarbeiterinnen. Unisono wird der Budgetmangel
beklagt. Speziell vermehrte Schulung jener Blrgerinnen, die immer schwerer Zugang zu
Kommunikationsprozessen und neuer Technologie haben, ware jetzt wiinschenswert, sagt

Weritsch — und fur kleine Sender doch kaum finanzierbar. Der Wissensaustausch Uber
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solche Projekte ware wohl spannend, aber bei eigener Anwendung von Social Media etwa,
kdnnten maximal bewusst Schwerpunkte gesetzt werden. Radio Ypsilon aus dem nérdlichen
Niederosterreich setzt auf mdéglichst gute Facebook-Prdasenz vor, wahrend und nach den
Sendungen. Gerhard Schneider fasst zusammen, was viele seiner Kolleginnen in den
anderen Bundeslandern dhnlich sehen: ,Die Vernetzung von vielen Kanélen ist derzeit noch
nicht zu schaffen.”

Sibylle Moser, Leiterin des Wiener Radio Orange formuliert es als Wunschprogramm, ganz
ahnlich der in den USA beschriebenen Perspektiven von Community Media Centers: ,, Wenn
Geld keine Rolle spielt, wirde ich den Ausbildungsbereich schnellstmoglich zu einem

crossmedialen Medienkompetenzzentrum ausbauen”.
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Abb. 8: Warum Biirgerlnnen Programm machen

Die Burgerjournalistinnen wurden nach ihren Motiven, bei den jeweiligen Sendern
mitzumachen, gefragt. Wichtig sind hier zwei grolRe Bereiche: die technische und die
inhaltliche Freiheit. Einerseits wollen die Befragten gerne Medien selbst gestalten und
dabei ,Spall” haben, weiterhin finden sie in den Blrgersendern die gestalterischen
Freirdume. Andererseits wollen Burgerjournalistinnen aber speziell Uber Themen
berichten, die in anderen Medien ihrer Meinung nach nicht vorkommen. Ausdricklich
lokale Interessen werden von den Produzentinnen vergleichsweise selten ins Zentrum
gestellt. Anders interpretiert: Die jeweilige Community als Adressat der Inhalte mag zwar
durchaus ,lokal” verortbar sein, wichtiger ist den Gestalterinnen aber der thematische,

ethnische, kulturelle Zusammenhang.

Warum machen Sie Sendungen fuir Okto/Orange 94.0/dorftv./FS1?"

Okto/Orange94.0/dorftv./FS1 bietet mir inhaltlich und |
gestalterisch Freiraume, die mir andere Medien nicht 85

bieten.
Ich mdchte (iber Themen berichten, die in anderen _ 75
Medien nicht zur Sprache kommen.

Es macht mir einfach SpaB, Radio-/TV-Sendungen zu
machen.

Ich will meine Community informieren. _ 54

Ich mochte Erfahrung mit Medienproduktion sammeln.

Ich méchte Gber lokale Themen berichten. m 35

medienhaus ¥ wien ‘ ‘ . . i
e 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

*Mehrfachnennungen moglich

6.2 Status in deutschen Offenen Kanalen

Erfahrungen der deutschen nicht-kommerziellen Programmanbieter sind in Osterreich nicht
nur wegen des gemeinsamen Sprachraums, ahnlicher Medienkulturen und bestehender
Kooperationen interessant — sondern auch wegen der langeren Erfahrung durch deren

frihere Etablierung (siehe Kapitel 2).
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Ausgehend von Forschungsfragen und Erfahrungen Osterreichischer Gestalterinnen von
Community-TV und Freien Radios wurde ein umfangreiches Screening der deutschen Szene
vorgenommen, um Erfahrungen vergleichen und ,,Good Practices” im Hinblick auf die cross-
und transmedialen Aktivitaten destillieren zu kénnen.

In Deutschland gehen derzeit mehr als 140 Radio- und TV-Stationen auf Sendung, die sich
als BUrgermedium verstehen. Taglich werden rund 1.500 Stunden ausgestrahlt, was mehr
als 60 Vollzeitprogrammen gleichzusetzen ist. Bei der Produktion sind jedes Jahr zwischen
20.000 und 30.000 Personen involviert (vgl. ALM GbR 0.J.: 9).

Die meisten deutschen Birgermedien finden sich in Rheinland-Pfalz. Unter dem Titel ,, OK
TV* teilen sich dort 20 OK-TV-Standorte 10 Sendeplattformen, dabei kommt es wie etwa bei
,OK4“ dazu, dass mehrere Studios (Adenau, Andernach, Koblenz, Neuwied) gemeinsam eine
Sendung produzieren. Am beliebtesten sind Blrgermedien in Niedersachsen — mehr als
600.000 Menschen gehoren hier dem ,weitesten Horer- bzw. Seherkreis“’ lokaler
Birgersender an (vgl. ALM GbR: 9). Wie in Kapitel 2 besprochen, werden Offene Kanale aus
einem Anteil der Rundfunkgebihren gefordert. Im Jahr 2012 lag dieser Betrag bei fast 142
Millionen Euro, was 2,6% der in diesem Jahr an die Rundfunkanstalten verteilten GEZ-
Ertrage entsprach (vgl. ARD ZDF Deutschlandradio Beitragsservice 2013: 38).'8

Das genaue Ausmall der Forderungen wird von den jeweiligen Bundeslandern in
Landesmediengesetzen geregelt, ebenso wie Zulassungsvoraussetzungen. Die Lander
kédnnen selbst entscheiden, ob sie Uberhaupt nicht-kommerziellen Rundfunk zulassen
mochten (vgl. Heidinger 2009: 29).

Je nach Bundesland gibt es heute gemeinnUtzige, drtliche Tragervereine, welche fir die OKs
verantwortlich sind (z.B. Rheinland-Pfalz), oder aber die Landesmedienanstalten agieren
selbst als Trager (z.B. Hessen). Durchschnittlich geben die Landesmedienanstalten fur die
Blrgersender 26 Millionen Euro pro Jahr aus, womit Deutschland bei der Forderung aus
Offentlicher Hand an der Spitze Europas steht (vgl. ALM GbR: 8). Relational — im

,Marktverhaltnis” 1:10 —ist das aber den Osterreichischen Férdervolumina vergleichbar.

" Dies bedeutet, das 600.000 Menschen in den letzten zwei Wochen vor der Befragung der Medienanstalten-
Studie das Programm rezipierten
' Deutschland hat auch zehnmal so viele Gebiihrenzahler wie Osterreich.
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Laut den Landesmedienanstalten fallen unter Blrgermedien neben Offenen Kanalen noch
Nicht-kommerzielles Radio, Blrgerrundfunk, Campusrundfunk, Aus- und Fortbildungskanale
und Schulradios (vgl. Die Medienanstalten o.J.). Es gibt jedoch immer haufiger Mischformen
wie TIDE, ein ,Community-Sender und Ausbildungskanal”“ oder nrwision, ein ,TV-
Lernsender”. Bei diesen Sendern sind nicht mehr alle urspriinglichen Elemente eines
Offenen Kanals gegeben, so ist das ,,Prinzip der Schlange” einer Programmplanung durch die
Redaktion gewichen (siehe folgende Abschnitte zu nrwision und TIDE).

Heidinger unterscheidet in einer Untersuchung ,Blrgermedien”, unter welche
Blrgerrundfunk, Ausbildungs-, Fortbildungs- und Erprobungskanale sowie Hochschul- und

Campussender fallen, und ,, autonome, nicht kommerzielle Sender” (Heidinger 2009: 21).

Um den Status der deutschen Diskussion zu erfassen und , Good Practice“-Beispiele fir
crossmediale Strategien, transmediale Erzahlweisen, medienkonvergente Konzepte und
begleitende Bildungsprojekte zu identifizieren, wurden in der Vorauswahl medienpolitisch
initiierte Sender mit TV-Angebot, also Burgerrundfunk und Ausbildungs-/Fortbildungs-
/Erprobungskandle herangezogen, die via Landesmedienanstalten Lizenz und Forderung
erhalten.

Aus den Datensammlungen des Bundesverbands Offene Kandle e.V. (vgl. Bundesverband
Offene Kandle o.).) ergibt sich dabei eine Liste von Einrichtungen aus 71 verschiedenen
deutschen Stadten. Sieben Offene Kanéale konnten fur unseren Forschungsfokus nach cross-
und transmedialen Strategien unmittelbar gestrichen werden, da sie Uber gar keine Website
verfligen und/oder seit 2009 keine neuen TV-Produktionen mehr vermelden.

Flr das vorliegende Projekt wurden anhand der Online-Auftritte der verbleibenden 64
deutschen Einrichtungen/Studios/Sender Uberpriift, wie aktiv sie im Netz sind und ob sie
Social Media-Tools (Facebook, YouTube, Twitter u.a.) zur Verbreitung der Inhalte oder zum
Kontakt mit einer méglichen Community nutzen. Eine Prasenz auf Social Media Plattformen
wurde als Voraussetzung fur eine Aufnahme als Good Practice Beispiel angenommen.

In Deutschland verzeichnete allein die Plattform Facebook im Januar 2014 27 Millionen

aktive Nutzer (vgl. Statista 0.J.). Die Habitualisierung von Social Networking Systemen in der
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Bevolkerung erfordert bei einer crossmedialen Strategie also eine Bericksichtigung dieser
Tools.

Als relevante Standorte, die einerseits mindestens Mediathek oder Livestream anbieten und
ihre Social Media-Kanale 6fter als einmal im Monat mit Inhalten beftllen, konnten folgende
destilliert werden: ALEX (Berlin), Kanal 21 (Bielefeld), die SAEK Dresden, Gorlitz, Leipzig,
Zwickau, Tide Hamburg, h1 Hannover, der OK Magdeburg, der OK Querfurt-Merseburg, afk
tv Mlnchen, nrwision, Oldenburgl und OK Rostock.

Aus diesen 14 Sendern und Kandlen wurden anschlieRend fir eine eingehende
Untersuchung funf Falle ausgewahlt, die mit ihren Userlnnen auf regelmaliige Weise
interagieren, d.h. auf Facebook und Twitter regelmaRig posten, Userinnen-Rickmeldungen
erhalten, regelmaRig auf YouTube Videos hochladen und die sich dadurch fir eine
eingehende Untersuchung als besonders interessant kennzeichneten: ALEX (Berlin), Kanal
21 (Bielefeld), TIDE Hamburg, Offener Kanal Magdeburg und nrwision.

Bei diesen funf Sendern wurden zunachst anhand der Online-Auftritte und mit Hilfe von
Material der Landesmedienanstalten und der Fachliteratur generelle Informationen
gesammelt. AnschlieRend wurden Telefoninterviews (Lange: 30-60 Minuten) mit den
jeweiligen flr crossmediale Strategie Verantwortlichen geflihrt. Die Untersuchungen
ergaben, dass sich aufgrund des Leistungsumfangs insbesondere ALEX (Berlin) als Good
Practice fir diese Studie eignet. ALEX wird in Abschnitt 6 vorgestellt. Auch die weiteren

untersuchten Community-TVs liefern aber Hinweise zur Zukunft des Sektors.

nrwision

nrwision, der ,TV-Lernsender fiir Nordrhein-Westfalen®, existiert erst seit 2009, wobei er
2012 von Probe- in Regelbetrieb (ibergegangen ist. Programmveranstalter ist die Technische
Universitat Dortmund. Geférdert wird nrwision von der Landesanstalt fur Medien
Nordrhein-Westfalen (LfM), wobei die TU auch einen Eigenanteil an den Kosten Gbernimmt.
Der Ausbildungs- und Erprobungskanal ist Produkt einer Umgestaltung des Blrgerinnen-
Fernsehens in Nordrhein-Westfalen durch die LfM. nrwision ist digital zu empfangen, dazu
gibt es einen Livestream im Internet. Durch die Anbindung an das digitale Kabelnetz liegt die

technische Reichweite bei 3,5 Millionen Haushalten in NRW.
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Der Sender selbst ist fir den Sendeablauf verantwortlich, so gibt es eine eigene
Programmredaktion, die von den Studierenden am Institut fir Journalistik der TU Dortmund
und fertig ausgebildeten Journalisten betrieben wird. Die Zulieferer kommen aus ganz
Nordrhein-Westfalen, darunter gibt es auch verschiedene (ehemalige) Offene Kanale. Jeder
interessierte Blrger kann seine Sendung bei nrwision einreichen und erhdlt eine
Riackmeldung der Programmredaktion. Transparenz ist ein wichtiges Thema bei nrwision, so
gibt es eine Sendung namens ,Die Macher”, in welcher sich die Produzenten der
verschiedenen Beitrage in einer Talk-Sendung vorstellen.

Bei nrwision kann man eine dreijahrige Ausbildung zum Mediengestalter Bild und Ton
absolvieren. Dabei gibt es zehn feste Ausbildungsplatze. nrwision verflgt aktuell neben

zwolf festen Mitarbeiterinnen Uber zehn Auszubildende und 19 Programmredakteurinnen.

Internet-Aktivitdten und potenzielle crossmediale Strategie

Auf der Website www.nrwision.de ist eine Mediathek zu finden, in der laut Chefredakteur
Stefan Malter alle bisher ausgestrahlten Sendungen aufrufbar sind — Gber 4.000 seien
inzwischen bereits online. Mit einer ,Mediathek-Toolbar” fir den Internetbrowser kommt
man schnell zur bevorzugten Sendung. Ein angeflgter Kommentarbereich wird recht aktiv
genutzt. AuBerdem wird jedes hochgeladene Video von der Programmredaktion mit einer
Beschreibung versehen. Uber den Navigationspunkt ,Lernen” kommt man zu einer
Sammlung von Wissensartikeln rund um die Videoproduktion.

Die Facebook-Seite™ (seit August 2009 online) hatte im Marz 2014 1.945 ,Gefallt mir“-
Angaben. Der monatliche Zuwachs an Freundinnen des Senders liegt kontinuierlich bei
jeweils zwei, drei Dutzend Userlnnen. Facebook spielt, so Malter, eine wichtige Rolle fir
nrwision, ca. 20% der nrwision.de-Besucher gelangen Uber das soziale Netzwerk zur
Website. Auf Twitter’® hat der Sender bisher beachtliche 6.276 Tweets gesetzt. Mit 1.048
Followerlnnen ist die Anhdngerschaft auch am hochsten unter den ausgewdhlten
Blrgermedien. Eine weitere genutzte Social Media Plattform ist "paper.li", eine Art Online-

Nachrichtenmagazin mit Social Media Elementen.

19 https://www.facebook.com/nrwision
20 https://twitter.com/nrwision
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Stefan Malter erklarte im Interview?®!, dass Internet und TV von Beginn an bei nrwision
gleichberechtigt behandelt werden sollten. Zunachst waren nicht alle Haushalte an das
digitale Kabelnetz angeschlossen, weshalb eine Distribution Ubers Internet notig wurde.
Inzwischen, so Malter, dient die Website zusatzlich zur Funktion als Verbreitungskanal auch
als ,Hauptanlaufstelle fir junge Nutzer”, so Malter. Der Stellenwert der Website und die
Abrufzahlen wirden immer weiter steigen. Kommunikation via Internet sei bei nrwision
auch deshalb sehr wichtig, weil nrwision kein Lokalsender sei, der nur eine einzelne Stadt
beliefert.

Bereits in der Ausbildung zum Mediengestalter wird vermittelt, dass immer fir TV und
Internet gedacht und produziert werden soll. Stefan Malter und Team stoRen allerdings an
ihre budgetaren Grenzen. Dass kinftig TV von Internet verdrdngt wird, sieht Malter nicht:
,Es geht nicht um die Frage ,Wer Uberrollt wen’? Die entscheidende Frage ist: ,Welche
Inhalte konsumiere ich wo und wie?’ Shows und Live-Events funktionieren immer noch

besser beim klassischen Fernsehen. “

In Kurze:
Bei nrwision gibt es interessante Ansatze einer crossmedialen Strategie, jedoch werden die
Inhalte abgesehen von dem Angebot einer eigenen Sortierung und zusatzlicher

Informationstexten noch nicht spezifisch flr das Medium Internet aufbereitet.

Kanal 21 Bielefeld (Nordrhein-Westfalen)

Der Kanal 21 besitzt keine eigene Sendelizenz und liefert seit Beginn von nrwision Beitrage
fir diesen Sender. Es definiert sich selbst laut Website als ,lokales nicht kommerzielles
Fernsehstudio, das allen Birgerinnen und Blrgern die Moglichkeit bietet, Fernsehbeitrage
selbst zu produzieren.” (Kanal 21 0.J.) Geschaftsfihrer Dirk Rehimeyer erklart?, dass die
meisten Inhalte derzeit aber von der hauseigenen Redaktion bzw. Praktikantinnen erstellt
wirden und es kaum externe Zulieferer gabe. Finanziert wird Kanal 21 hauptsachlich von

der LfM, der Landesanstalt fir Medien in Nordrhein-Westfalen.

*! Telefoninterview gefihrt am 25.02.2014
*? Telefoninterview gefihrt am 12.02.2014
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Kanal 21 hat das Campus TV der Universitat Bielefeld gegriindet. Der Sender verschaffte sich
2013 bundesweit und international Aufmerksamkeit, nachdem das abgefilmte Gedicht von
Julia Engelmann beim ,5. Bielefelder Horsaal-Slam® dank eines Blog-Eintrags millionenfach

auf YouTube angeklickt wurde.?

Internet-Aktivitdten und potenzielle crossmediale Strategie

Auf der Website www.kanal-21.de werden Informationen Uber das Studio und das
Kursangebot bereitgestellt und auf Facebook®, YouTube® und Twitter® jeweils
unterschiedliche Eintrage gepostet. Die Hauptmotivation fur Kanal 21, im Internet und auf
Social Media aktiv zu sein, ist es, die eigenen Inhalte zu bewerben und lokale Kontakte im
Raum Bielefeld und Ostwestfalen-Lippe zu kntpfen, so Rehlmeyer: ,In der Kanal 21-Struktur
ist es besser moglich, die lokale Identitdt zu bewahren.” Beim ,Dachsender” nrwision sei die
Wahrnehmung zu gering.

Leiter Dirk Rehlmeyer wirde am liebsten einen Lokal-/Blrgersender flir Ostwestfalen auch
mit kommerziellen Elementen betreiben, der im Fernsehen und Internet gleichermallen
prasent ist. Solche Teil-Kommerzialisierung lehnt die LfM ab. Rehlmeyer erhoffte sich dabei
aber eben jenes Zusatzbudget, das dann auch eine neue Internetseite mit mehr

Leigenstandigen, interaktiven Elementen” erméglichen wirde.

In Kurze:

Bei Kanal 21 handelt es sich aufgrund der derzeitigen Produktionen durch die Redaktion
eigentlich um keinen klassischen Birgersender mehr — wenn er auch von der
Landesmedienanstalt finanziert wird. Die Inhalte werden nicht separat flrs Web erstellt.
Einzelne Social Media-Verwertungen von TV-Filmen erzielten beachtliche Reichweiten. Zur
Finanzierung von mehr Internetaktivitdt winscht sich das Management aber zuerst die

Zulassung kommerziell orientierter Programmteile.

** Video online abrufbar unter URL http://www.youtube.com/watch?v=DoxqZWvt7g8
24 https://www.facebook.com/Kanal21.TV.Bielefeld

2 http://www.youtube.com/Userinnen/Kanal21Mediathek

26 https://twitter.com/kanal21
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TIDE TV Hamburg (Hamburg)

TIDE beschreibt sich selbst als ,Communitysender und Ausbildungskanal” und ist
organisatorisch in TIDE TV, TIDE Radio (TIDE 96,0) und TIDE Akademie unterteilt. Der nicht-
kommerzielle, gemeinnltzige Sender strahlt seit 2004 sein Radio- und Fernsehprogramm
aus, seit 2013 gibt es auch einen Online-Livestream. TIDE TV lauft sowohl im analogen Netz,
als auch im digitalen Kabelnetz.

Der Trager des Senders ist die Hamburg Media School (HMS), finanziert wird TIDE aber aus
Rundfunkgeblhren Uber die Medienanstalt Hamburg/Schleswig-Holstein (MA HSH). TIDE TV
ist laut Website ein regionaler Community-Sender, der sich mit nationalen wie
internationalen Community-Sendern austauscht (vgl. TIDE o.J.) TIDE steht, obwohl es an
eine Hochschule angebunden ist, grundsatzlich allen Burgerinnen offen. Ehe ihre Sendung
auf TIDE TV gezeigt wird, missen Birgerinnen ein Konzept vorlegen, anhand welchem eine
Pilotfolge gedreht wird.

Generell richtet sich das Programm an ein junges Publikum, was etwa die Vielzahl an
Musiksendungen zeigt. Die TIDE Akademie bietet kostenglinstige Seminare in den Bereichen
Journalismus, TV-/Videoproduktion, PC-Kenntnisse, Internet (z.B. ,Bloggen mit Wordpress®)

und dazu medienpadagogische Kurse fiir Lehrerinnen an.

Internet-Aktivitdten und potenzielle crossmediale Strategie

TIDE bietet Uber die Website umfangreiche Informationen zu den TV- und Radiosendern und
zur Akademie inklusive Kursangebot, einen Livestream (ab Sendestart um 12h mittags) und
eine Videothek. Die Social Media-Auftritte von TIDE (Facebook27, Twitterzg) dienen laut der
Offentlichkeitsbeauftragten Tina Fritsche dazu, auf das Programm von TIDE TV und TIDE
96,0 aufmerksam zu machen. Sie werden taglich gepflegt. Auf Twitter werden die
Nachrichten derzeit allerdings noch via Facebook weitergeleitet, spater sollen hier eigene,

lokale Nachrichten eingestellt werden.

27 https://www.facebook.com/TIDE.HamburgsCommunitySender
28 https://twitter.com/TIDE_HH
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Fur Geschaftsfithrerin Claudia Willke? ist eine crossmediale Vorgehensweise elementar.
Diese hatte nur am Rande mit der Internetnutzung und Social Media als Distributionskanal
zu tun. ,Crossmedial bedeutet fiir mich, dass man klare Vorstellungen entwickelt, wo der
Mehrwert liegt, wenn man auf unterschiedlichen Kandlen erzahlt. Und ich glaube [...], das
wird nur funktionieren, wenn da irgendwann eine eigene Form- und Inhaltssprache einsetzt
fir den Online-Kanal.”

Dazu sei im Moment jedoch noch zu wenig Expertise vorhanden. Dennoch sieht Willke eine
,Hands-On-Strategie” als beste Moglichkeit, auch bei den Dozentinnen Kompetenzen zu
fordern. Bisher seien die Lehrkrdfte immer nur fir ein Medium ausgebildet, hier gelte es
nachzubessern. Kinftig soll an der TIDE Akademie ein eigenes Seminar zum Thema
,Crossmediales Erzdahlen” angeboten werden.

Ziel ist, eine Gesetzesanderung im Hamburger Medienstaatsvertrag zu erwirken, welche den
Auftrag der Burgermedien breiter formuliert und die Online-Aktivitdten neben TV und Radio
in den Vertrag mit aufnimmt. Ein Blrgermedien-Symposium zum Thema Crossmedialitat ist
fir Herbst 2015 geplant. Langfristig will Willke unter dem Dach von TIDE ein Online-Journal
aufbauen, das dem Modell der ,Huffington Post“ &hnelt. Daflr sollen Journalistik-
Studierende (Vorbild ist die TU-Anbindung von nrwision) mit einbezogen werden. Ehe ein
solches Online-Magazin aufgebaut werden kann, misste aber eine Gesetzesdnderung
vollzogen werden, da sonst derzeit in Hamburg keine Moglichkeit einer Finanzierung

gegeben sei.

In Kiirze:

TIDE begleitet sein Programm tagesaktuell und recht umfassend in seiner Website und in
Social Media-Anwendungen. Bestrebungen flr eine elaboriertere crossmediale Strategie
und transmediale Programmentwicklung sind vorhanden, scheitern aber derzeit noch vor

allem am gesetzlichen Auftrag und (Finanz-)Rahmen.

* Skype-Interview geflihrt am 18.02.2014
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Offener Kanal Magdeburg (Sachsen-Anhalt)

Der Offene Kanal Magdeburg ist ein relativ kleiner offener Kanal. Die Verbreitung/Akzeptanz
ist aber als recht hoch einzustufen, so besteht der weiteste Seherkreis laut Leiterin Bettina
Wiengam30 aus 34.000 Personen, die den Offenen Kanal jeden Tag 30 Minuten lang
einschalten. Die hohen Zuschauerzahlen erklart sie damit, dass der Kanal in Magdeburg die
Rolle des relevanten Lokalsenders eingenommen habe.

Das Sendungsangebot reicht von Literatursendungen Uber junge Kulturmagazine hin zu
Kochshows mit Prominenten, aulRerdem haben jegliche lokale Ereignisse einen besonders
hohen Stellenwert. Ein Studio fur Livesendungen oder Aufzeichnungen ist ebenfalls
vorhanden.

Der OK Magdeburg bietet Uber das Jahr verteilt vier Kurse an. Auf Anfrage gibt es noch
Workshops flr Schulklassen, Studiotraining, Videoprojektwochen und eine EinfUhrung in

Kamera und Schnitt.

Internet-Aktivitdten und potenzielle crossmediale Strategie

Vor einem Jahr wurde die Internetprasenz www.ok-magdeburg.de neugestaltet. Sie bietet
Informationen zum Programm und den Sendungen, zum Kanal selbst und zu
Seminarangeboten sowie einen Livestream und eine Mediathek. Die Website hat ein
modernes und Ubersichtliches Design, interaktive Elemente wie Kommentarfunktionen gibt
es jedoch keine.

Von der Website gelangt man auch zu den Social Media-Kanalen Facebook, Twitter und
YouTube. Auf Facebook® (28.02.2014: 1.198 ,Gefillt mir‘-Angaben) postet der OK fast
taglich, wobei auf Twitter*? lediglich die Facebook-Nachrichten weitergeleitet werden. Auf
YouTube ist man laut Bettina Wiengarn besonders mit der Sendung ,Expedition Beruf”
erfolgreich. Wiengarn wahnt sich mit dem YouTube-Auftritt ,in einer rechtlichen Grauzone®,
da YouTube ja kommerziell ausgerichtet ist, was gegen die Bestimmungen der

Medienanstalt ist. Allerdings wiirde diese das Vorgehen dulden.

** Telefoninterview geflhrt am 12.02.2014
31 https://www.facebook.com/OffenerKanal
32 https://twitter.com/OKMagdeburg
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Fir Wiengarn ist das Internet ein neues Mittel zur Verbreitung der Inhalte des OK und
generell die Zukunft der Offenen Kanale. Was die eigene Vorgehensweise betrifft, meint sie
jedoch: ,Um das richtig und gut zu machen, brauchte man eine eigene Person, die sich
darum kimmert. Wenn mehr Geld da waére, wirde ich das zuerst in den Bereich Internet
stecken”.

Wie auch die anderen Offenen Kandle in Sachsen-Anhalt musste der Tragerverein, der

Offene Kanal Magdeburg e.V., zuletzt aber Kiirzungen 6ffentlicher Mittel hinnehmen.

In Kirze:

Der Offene Kanal Magdeburg hat in seinem Sendegebiet eine fir Community-Sender sehr
hohe Akzeptanz und faktische Reichweite und wirde folgerichtig speziell gerne Social Media
Aktivitdten deutlich ausbauen. Allerdings muss der Sender im Gegenteil Budgetkirzungen

verkraften.

Uberblick Deutschland

2014 werden Offene Kanale in Deutschland 30 Jahre alt. Damit sind sie auch nur funf Jahre
alter als das World Wide Web. Dennoch wird das Internet von den meisten der
medienpolitisch initiilerten Blrgermedien noch etwas stiefmutterlich behandelt. Bei den
Sendern sind Livestream, Mediathek und ein (wenn Uberhaupt) oftmals eher beildufiger
Umgang mit Social Media-Kandlen das derzeitige Maximum. Das Internet fungiert
hauptsachlich als Distributionskanal fir die Sendungen und als Informationsplattform. Der
Schwerpunkt liegt aber eindeutig weiterhin auf der TV-Produktion.

Dennoch merkt man eine Anndherung an das Thema Crossmedia. So veranstaltet die
Landeszentrale fir Medien und Kommunikation Rheinland Pfalz (LMK) und der Offene Kanal
Speyer den ,OKTV-Tag 2014“ in Speyer: Thema ,Birgermedien 3.0“ inklusive Workshop
mit dem Titel ,Blrgermedien 3.0 — Perspektiven zur Nutzung der vielfdltigen

Distributionswege“*>

. Von den nach beschriebenen Vorkriterien selektierten, finf naher
betrachteten deutschen Community-Sendern hat sich ALEX Berlin in Bezug auf die

Forschungsfragen als besonders interessanter Fall erwiesen, da man dort seit vergangenem

3 siehe http://www.Imk-online.de/wirueberuns/veranstaltungen/ansicht/article/ok-tv-tag-2013-in-speyer/

55|Seite


http://www.lmk-online.de/wirueberuns/veranstaltungen/ansicht/article/ok-tv-tag-2013-in-speyer/

Medienhaus Wien | Biirgerlnnenjournalismus 2.0

Jahr eine konkrete crossmediale Strategie mit spezieller Formatentwicklung verfolgt, wie in
Kapitel 7 noch aufgezeigt wird. Die enge VerknUpfung mit dem Medieninnovationszentrum
Potsdam/Babelsberg (MIZ) ist dabei wesentlich.

Alle Befragten in den ausgewahlten deutschen Sendern beklagten wiewohl entweder zu
geringe Mittel, die ihnen fur die Online-Aktivitdten zur Verfligung stinden (Kanal 21,
Magdeburg, Hamburg) oder hatten zumindest gerne noch mehr Budget flr bereits laufende
Projekte (nrwision). Claudia Willke von TIDE geht zudem davon aus, dass erst eine
Gesetzesanderung in Hamburg dem Blrgerinnen-TV erlauben wirde, hier Mittel Uberhaupt
einzusetzen.

Den Befragten ist das Legitimationsproblem von Birgermedien hinsichtlich der
Partizipationsmoglichkeiten im Social Web bewusst. Allerdings fiihren sie die Bedeutung der
Veroffentlichung unter einer bekannten Dachmarke fir eine bessere Auffindbarkeit und die
Vermittlung von Medienkompetenz ins Feld. Wer nur im Internet auf einer eigenen Website
oder auf YouTube eigenstandig Inhalte veroffentliche, liefe dagegen Gefahr, nicht gefunden
zu werden. Eine solide Marke mit ,traditionellem” TV-Vertrieb sei also wichtig, auch fur
cross- und transmediales Storytelling und Vertrieb mit Interaktivitat auf allen digitalen
Kanalen.

Diese Birgerinnen-TV-Marken konnten dabei in den vergangenen drei Jahrzehnten an
manchen deutschen Standorten ganz gut etabliert werden. lhre Zukunft in vielen digitalen
Vertriebskandlen und mehr Interaktionen eben mit den Blrgerinnen wurde aber auch in
Deutschland noch kaum wo offensiv entwickelt. Trotz langerer Tradition und regional
hoheren Budgeteinsatzes ist die Situation von Blrgerinnenjournalismus 2.0 mit der

Entwicklung in Osterreich also durchaus vergleichbar.

6.3 Exkurs: Salto - Amsterdam

In Deutschland wird wie in Osterreich haufig darauf verwiesen, dass regulatorische
Vorgaben und damit finanzielle Grenzen den Sendern kaum neue crossmediale Ausrichtung
und Produktion flir mehrere Kanadle ermoglichen. Zusatzliche kommerzielle Erlésquellen

kdnnten ja von Rechts wegen nicht erschlossen werden. In den Niederlanden ist vor mehr
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als 30 Jahren aus einem Piratensender das heutige ,Salto” entstanden, das sich als
Community-TV und Community-Radio — mit kommerziell orientieren Ablegern — versteht.

Die Stadt Amsterdam hatte den einstigen Piratensender auf legale FilRe gestellt und
lizensiert. Heute besteht Salto aus zwei nicht-kommerziellen TV-Programmen und einem
kommerziellen Privatsender, der unter derselben Lizenz aktiv ist. Dazu kommen finf
Radiostationen, von denen vier nicht-kommerziell sind und ein Sender namens Phonix, der
erlosorientiert arbeitet. Insgesamt sind im Verbund noch drei weitere kommerzielle

Radiosender fir den Norden Hollands integriert.

Salto liefert die Infrastruktur sowohl fir die kommerziellen als auch fir die nicht-
kommerziellen Programme. Gesendet wird 24 Stunden am Tag, sieben Tage die Woche. Die
Programmmacherinnen sind sehr unterschiedlich und bedienen die verschiedensten
Gruppen und deren Formate: von religiosen Programmen bis hin zu Sendungen von US-
Amerikanerinnen fiir deren Landsleute in Amsterdam. Ein Amsterdam-Bezug muss
bestehen, aber die Auslegung dieser Vorgabe ist sehr weit. Die Programme werden ins UPC-
Kabelnetz Amsterdams eingespeist. Alle sind digitalisiert, drei Radios bespielen auch —noch

— UKW-Frequenzen.

Die Radiosender von Salto sind nach verschiedenen Programmtypen, holldndisch und
englischsprachig, auf Diversity und Migrationsfragen spezialisiert, ein Sender hat einen
Religionsschwerpunkt.

SALTO 1 als TV-Kanal versteht sich als hollandisches ,High Quality-Fernsehen®, SALTO 2
beschaftigt sich thematisch vor allem mit Kunst und Religion. Das Internet, so berichtet der
technische Direktor beim Rundgang durch die Salto-Studios wird als Konkurrenz
wahrgenommen. ,Obwohl man dann auch nicht auf Studios zurlickgreifen kann“, sehen
viele junge Amsterdamerinnen mit TV-Ambition eigene Produktion fir Internet-Kanale, etwa
in YouTube, als die bessere Option.

Training gibt es flir Programmmacherinnen bei Salto ebenfalls. Teilnehmerlnnen missen

dafir traditionell einen kleinen Obolus entrichten. Zudem ist fir jede (halbe)
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Programmstunde ein Beitrag zu bezahlen. So kostet etwa die Ubertragung im Fernsehen
zwischen 16:00 und 01:00 rund 32 Euro pro Stunde.

Die Sendergruppe verfligt Uber ein jahrliches Basisbudget von rund 700.000 Euro, das von
der Stadt Amsterdam zur Verfligung gestellt wird. Zehn Mitarbeiterinnen plus Infrastruktur
werden davon bezahlt. Inklusive der Kleinerlose aus dem Programmbetrieb ist Salto damit
akzeptabel dotiert. Und dennoch gibt es noch kaum Erfahrung mit neuen Formaten im Web
oder Publikumseinbindung via Social Media gabe. Nur Mini-Experimente: Am Valentinstag
2014 hatte man Horerlnnen und Seherinnen eingeladen, SMS zu schicken.

Salto, die Freie Station mit viel Tradition hat ein Problem, vor allem beim TV-Betrieb: Das
Durchschnittsalter der engagierten Mitwirkenden liegt Uber 40 Jahre. ,Die
Programmmacher sind mit uns alter geworden” , sagt der technische Direktor. Man misse
nun dringend ,Anstrengungen unternehmen, um neben dem Internet zu bestehen und

neue Formen der Kommunikation zu integrieren”.

In Kiirze:

Das Fazit bei ,Salto”, dem Community-Veteranen aus Amsterdam und einstigem Vorbild
vieler deutscher und 6sterreichischer Medienmacherinnen ist nichtern: Mehr rechtliche
Gestaltungsmoglichkeiten, Optionen flr Zusatzerldse aus kommerziellen Programmteilen
und akzeptable offentliche Grundfinanzierung in Gemeinschaftsstruktur von Radio und TV
drangen Community-Medien-Betreiberlnnen nicht automatisch zu medienkonvergenten
Strategien und transmedialen Innovationen. Gerade lange, gut funktionierende Strukturen

haben oft héhere Innovationsschwellen.
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Abb. 9: Wo die Produzentinnen Community-Sender kennen lernen

Sein ,,Publikum® abholen, wo es steht, ist eine der Devisen der kommerziellen Sender. Fir
Community-Programme ist die Suche nach solchen Kontaktpunkten zur Erreichung
potenzieller Produzentinnen angesichts der kulturellen und ethnischen Vielfalt ihrer
Zielgruppen noch aufwandiger. Wie kommen die Interessentinnen fir eigene
Mediengestaltung eigentlich in Kontakt mit den jeweiligen Freien Sendern? Wie erfahren
sie von den dortigen Moglichkeiten? In erster Linie Uber ihre Peer Groups, am haufigsten
Uber Familie oder Freundlnnen, oft auch in beruflichen Zusammenhangen. Beim
beildufigen Zappen durchs voreingestellte (Kabel-)TV-Programm oder Sendersuchlauf im
Radio hatten rund jeder siebente der spateren Mitwirkenden Erstkontakt mit dem
jeweiligen Community-Sender.

Bemerkenswert: Uber digitale Kanédle und Social Media Plattformen — also dort, wo sich
Community-Produzentinnen laut Befragung gerne aufhalten — haben sie nur ganz selten
von der Existenz der Community-Sender erfahren.

Social Media — auch als Werbetools in eigener Sache — bieten also noch viel, derzeit
ungendtzten Spielraum fir die Sender.

Wie haben Sie davon erfahren, dass es Okto/Orange 94.0/dorftv./FS1 gibt?*

Uber meine Freunde/Bekannte/Familie

Uber meinen Beruf

Durch Zappen im TV/ Sendersuche im Radio

Uber Berichterstattung in anderen Medien

Uber Ergebnisse der Internet-Suche (Google, Yahoo)
Uber Werbung (in Zeitungen, Plakate, Flyer etc.)

Uber Social Media (Facebook, Twitter, YouTube etc.)

medienhaus &/ wien

Forschung und Welterblldung

*Mehrfachnennungen moglich
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7. Good Practice

7.1 Auswahl und Kurzcharakteristiken der Fallbeispiele

Fir die Auswahl der internationalen Good Practice-Beispiele wurden mehrere Strategien
gewahlt.

- So wurde zunachst eine Auswahl an Sendern in Deutschland getroffen, wie in Teil 5.2
besprochen. Hier wurde deutlich, dass aufgrund seiner crossmedialen Aktivitdten sich ALEX
(Berlin) am besten als Good Practice-Exempel eignet (siehe 7.2.). ALEX ist der Offene Kanal
fir die deutsche Hauptstadt und zugleich Fernseh-, Radiosender und Online-Plattform.
Abgesehen von einer umfangreichen Social Media-Strategie versucht sich der Sender an
crossmedialen Formaten. Die Musiksendung "Popsession"” etwa wird sowohl im TV, als auch
im Radio ausgestrahlt, dazu Uber Facebook beworben und auf der Website als Stream
angeboten. Die crossmediale Ausrichtung spiegelt sich bei ALEX wesentlich in der Aus- und
Weiterbildung der Produzentinnen wider, welche das Medieninnovationszentrum

Babelsberg (MIZ) betreibt.

- Bei Birgermedien auferhalb des deutschsprachigen Raumes wirkte nach
Vorrecherchen und aufgrund seiner Geschichte Salto in Amsterdam — ein Konglomerat aus
mehreren Offenen TV- und Radiosendern mit kommerziellen Optionen — besonders
interessant. Die Recherche vor Ort zeigte, dass Salto zwar interessante Hinweise liefern
kann, die konkrete Praxis der Integration neuer Medien eine Bewertung als ,Good Practice”

im Sinne der Forschungsfragestellungen aber nicht rechtfertigt (siehe Abschnitt 6.3).

Interessant und als Fallbeispiele hilfreich sind zudem, so dokumentierten die Gesprache mit
vielen Verantwortlichen In Osterreich und Deutschland, neue Formen und Formate, aus
denen Lehren gezogen werden kdnnen — auch wenn solche Innovationen aullerhalb des
nicht-kommerziellen Sektors stattfinden, etwa in privaten oder o6ffentlich-rechtlichen
Sendern. Weiters hilfreich zur Beantwortung der Forschungsfragen schienen auch neue

Initiativen mit dem Selbstverstiandnis von Birgerinnen-Fernsehen, die aber ab Start ihr
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Programm internetbasierend, cross- und transmedial planen — selbst dann, wenn sie noch
keine langere Bilanz vorlegen konnen. Als ,Good Practices” wurden entsprechend

ausgewahlt:

- Radio.BLM ist eine im Sommer 2014 gestartete Online-Plattform fir nicht-
kommerzielle Radios in Bayern (siehe 7.3), welche die Bayerische Landesmedienanstalt
betreibt. Blrgerradiogruppen und -initiativen haben hier die Mdglichkeit, ihre Inhalte auf
radio.blm.de zu senden. Ziel ist es, kiinftig die Vernetzungsmoglichkeiten des Web 2.0 noch
intensiver zu nutzen und somit den Beteiligten die Chance zu geben, ihre Inhalte auf virale

Weise zu verbreiten.

- joiz ist ein mit Risikokapital gegrindeter kommerzieller TV-Sender, welcher die
Vorzlige von Social Media bereits intensiv flr Publikumsbindung und -einbindung nutzt
(siehe 7.4). Der Schweizer Privatsender (Zurich) und sein Ableger joiz Germany (Berlin)
richten sich an Jugendliche und junge Erwachsene, die in einer digitalen Welt beheimatet
und gewohnt sind, mehrere technische Geratschaften zugleich einzusetzen. Die Sendungen
sind so gestaltet, dass Zuschauerlnnen stets aktiv online teilhaben kdnnen, sei es durch
Chat- oder Skype-Meldungen (die in die Sendung eingespeist werden), Hochladen und
Bewerten eigener Clips oder durch diverse weitere TV/Web-Interaktionen. Facebook,

Smartphone-App und Website sind bei joiz fester Bestandteil des Gesamterlebnisses.

7.2 ALEX (Berlin)

ALEX ist 2009 aus dem ,,Offenen Kanal Berlin” hervorgegangen, der schon 1985 den Betrieb
aufgenommen hatte. Laut Website ist ALEX heute ,die mediale Kreativplattform fir Berlin,
die ungewdhnliches Programm fiir eine aulRergewohnliche Stadt anbietet”. ALEX besteht aus
TV, Radio und Onlineplattform. ALEX TV ist Uber das analoge wie digitale Kabelnetz (DVB-T,
Hbb-TV) in Berlin erreichbar und gleichzeitig via Livestream im Internet. Der Fernsehsender

erreicht analog und digital rund 1,64 Millionen Kabelhaushalte.
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Die Radioformate von ALEX werden auf dem nicht-kommerziellen Radioprojekt 88vier
ausgestrahlt, das technisch von ALEX betreut wird und ein Zusammenschluss aus
Ausbildungs-, Blrger-, Web- und multikulturellen Radios darstellt. AuRerdem ist ALEX Radio
im Berliner Kabelnetz von Kabel Deutschland und als Livestream im Internet zu empfangen.
Derzeit laufen auf ALEX TV insgesamt 97 Sendungen, im Radioprogramm sind es 105 (vgl.
Die Medienanstalten 2014: 312).

Das ALEX Team besteht laut Videocontent-Leiter Malte Thieme** aus 16 Mitarbeiterlnnen,
dazu gibt es 15 Werkstudentinnen-Stellen.®> Neben dem Werkstudium gibt es bei ALEX die
Moglichkeit, ein Praktikum zu absolvieren. Die Leitung hat Volker Bach inne,
stellvertretender Leiter ist Till Reinhold. Der Sitz von ALEX ist in Berlin-Wedding.

Partner ist unter anderem das Medieninnovationszentrum Babelsberg (MIZ), das Kurse fir
ALEX-Produzentinnen anbietet; dazu gab es in der Vergangenheit bereits viele
Kooperationen, etwa mit der Bundeszentrale fir politische Bildung, der Filmhochschule HFF
Konrad Wolf, uvm. Die Medienanstalt Berlin-Brandenburg (mabb) ist der Trager und
Forderer der Einrichtungen ALEX und MIZ. Damit erfillt sie den gesetzlichen Auftrag, in
Berlin und Brandenburg Medienkompetenz und -ausbildung sowie Projekte mit neuen
Ubertragungstechniken zu férdern. Die mabb ist eine Anstalt offentlichen Rechts und
finanziert sich hauptsdchlich aus Rundfunkgebihren. 2014 vergibt die mabb laut
Wirtschaftsplan von 9.030.000 Euro Ertragen aus Rundfunkgebihren, Ertrdgen und
sonstigen Einnahmen 1.741.000 an ALEX und 2.170.000 fir den Medienkompetenz-Bereich,
darunter die mibb GmbH, die das MIZ betreibt (vgl. Die Medienanstalten 2014: 373).

Selbstverstdndnis & Konzept

Auf der Website erklart sich der Berliner Community-Sender: ,ALEX ermoglicht es
Menschen, Medien zu erleben und sie selbst zu gestalten und bietet somit nicht nur die
Chance, eigene Inhalte im TV, Radio und Internet zu veroffentlichen, sondern ist ein

Begegnungsort fir Ideen, Kreativitat und Austausch.” (ALEX Offener Kanal Berlin 0.J.)

34 Skype-Interview geflihrt am 28.02.2014

62 |Seite



Medienhaus Wien | Biirgerlnnenjournalismus 2.0

Bei ALEX entscheidet eine Programmleitung Uber Sendeplatze und gibt die Struktur vor.
Anstatt des einst bei Offenen Kandlen Ublichen , Prinzips der Schlange”, der Sendung der
Beitrage in chronologischer Reihenfolge nach Einsendung durch die Produzentinnen, gibt es
also ein festes Tagesprogramm mit mehreren Formaten, die zum Teil von Mitarbeiterlnnen
erstellt werden. Diese festen Sendeschienen sollen der Orientierung dienen, wie Malte
Thieme erklart.

Jene Sendungen, die tagsiber laufen, werden vor der Ausstrahlung im Sinne eines
,Qualitats- und Servicemanagements” redaktionell auf technische und optische Standards
geprift, wahrend die nachts ausgestrahlten Programme ,ungefiltert” laufen. Es bleibt den
Produzentinnen selbst Uberlassen, ob sie fir das Tages- oder Nachtprogramm produzieren
wollen, doch nur fir die nachtlichen Sendungen ("Kaleidoskop", 2-7h) kénnen Zulieferer
bestimmte Sendepldtze buchen. Thieme erklart, dass ALEX TV-Produzentinnen aber jeweils
Unterstitzung und Feedback von den angestellten Mitarbeiterlnnen bekommen.

Eine kontinuierliche Evaluierung aller Fernsehprogramme soll die Qualitat sichern (vgl. Die
Medienanstalten 2014: 312). Thieme sieht in ALEX einen ,Vorreiter in den deutschen
Blrgermedien", und dass die Qualitat der Sendungen inzwischen mit der von 6ffentlich-
rechtlichen oder privaten TV-Anstalten vergleichbar sei, dank groRer Programmvielfalt: , Wir
sind zwar im Herzen noch ein Offener Kanal, aber wir produzieren auf relativ hohem
Niveau.”

Ein wichtiger Bestandteil von ALEX TV st ,Das Ereignisfernsehen”, das von
Werkstudentinnen produziert wird. Hier werden regional Aktuelles oder politische
Ereignisse (z.B. alle Sitzungen des Berliner Abgeordnetenhauses) live in TV und Internet
Ubertragen. Insgesamt schatzt Thieme den Anteil der Sendungen, die von
Werkstudentinnen produziert werden, auf 30%, die restlichen 70% sind , User Generated
Content”, also von Blrgerlnnen erstelltes Material. Es findet zudem ein sehr aktiver
Programmaustausch mit Hamburg (TIDE), Oldenburg (oeins) und Wien (Okto) statt.
Insgesamt ist das Programm von ALEX TV auf ein junges Publikum ausgerichtet; es gibt
verschiedene Musiksendungen, wie ,Hamburger Kichensessions”, ,Popl10“ oder die
,Popsession”. Im ,Ereignisfernsehen” wurde dazu von bei jingeren Personen beliebten

Veranstaltungen (,,Berlin Music Video Award”“, Konferenz ,re:publica®) berichtet.

63|Seite



Medienhaus Wien | Biirgerlnnenjournalismus 2.0

Mz

Das Medieninnovationszentrum Babelsberg (MIZ) ist die Ausbildungseinrichtung fir ALEX-
Produzentinnen und wird wie ALEX von der Medienanstalt Berlin-Brandenburg gefordert.
Das Kursangebot beim MIZ richtet sich prinzipiell an Produzentinnen von ALEX, 88vier,
XEN.ON, sowie an sonstige Teilnehmer am hauseigenen Forderprogramm. Die Kurse sind
beschrankt auf 10-12 Teilnehmer. Eines der Workshop-Angebote ist das ,Crossmediale
Stufenprogramm®, das im Herbst 2014 zum zweiten Mal angeboten wird. ,Cross- und
Transmedialitat sind die Zukunft®, erlautert Meike Fischer, Projektkoordination Bildung, den
Hintergedanken der Kursreihe.*® AuRerdem werde es Limmer wichtiger, alles zu kénnen”
und a la VJ (Videojournalist) alle Schritte der Medienproduktion zu beherrschen. Seit die
Kurse eine Struktur mit dem Uberbegriff ,Crossmediales Stufenprogramm? erhalten haben,
waren diese auch besser besucht.

Das Programm beinhaltet Einsteigerlnnenkurse zur Medienproduktion allgemein — wie Ton,
Kamera, Schnitt, Medienrecht — sowie zu crossmedialer Beitragsgestaltung (Stufe 1). Bei der
zweiten Stufe handelt es sich um vertiefende Fortgeschrittenenkurse. Diese umfassen unter
anderem Mobile-Reporting, transmediales Storytelling, Social Media-Strategien und ein
Sprecherseminar.

Die Ausstattung dieser Qualifikationsinstitution, die die Community-Medien flankieren und
reformieren, vorranging aber nicht selbst Programm erstellen soll, ist im deutschsprachigen
Raum noch einzigartig: MIZ ist mit Personal, Raumen und Technik deutlich besser
ausgestattet als etwa die Osterreichischen (Weiterbildungs-)Akademien fir professionelle
Journalistinnen (aller Medien) in Salzburg (KfJ, Kuratorium fir Journalistenausbildung) und
Wien (fjum, forum fir journalismus und medien).

Beim MIZ sind sieben Mitarbeiterinnen fest angestellt und mehrere Werkstudentinnen
beschaftigt. Neben den Kursen und Fortbildungen férdert die Einrichtung audiovisuelle
Projekte von Studierenden, Start-Ups und Medienprofis. Mit Hilfe von Coachings und
Workshops sollen so ,innovative Produkte, die den Rundfunk vorantreiben” verwirklicht
werden. Es gibt auch eine Forderung flir Abganger von Journalistenschulen, die gemeinsam

mit Medienpartnern (TV- und Radioanstalten) ein Medienprodukt erstellen. Eine weitere

% Gesprach am 27.06.2014 im MIZ
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Schiene sind Veranstaltungen wie die ,Kreativ Lounge” auf der re:publica oder das ,MIZ

IH

Formatfestival”, bei dem neue Formate im non-fiktionalen Bereich pramiert werden.

Das MIZ betreibt (nur) ein eigenes Ausbildungsfernsehformat namens XEN.ON, bei dem
Studierende, sowie interessierte Jugendliche und Erwachsene TV-Erfahrung sammeln
kdnnen.

Neben dem MIZ gibt es als Ausbildungsstatte fir ALEX auch noch das ,ALEX Werkstudio®,
ein Aus- und Weiterbildungsprogramm, das Produzentinnen bei der Erstellung einer eigenen
Sendung unterstitzt. In Kursen von 10-13 Stunden Dauer werden Grundlagen vermittelt, die
fir die Radio- und TV-Produktion notwendig sind. Schon im Werkstudio wird den
Teilnehmerinnen erkldrt, dass sie zu ihren Sendungen ,Metadaten” (z.B. in Form von
Schlagwortern) erstellen und Fotos machen sollen, damit ALEX die Moglichkeit hat, online

weitere Informationen Uber das Programm zu liefern. Diese Kurse finden flexibel dann statt,

wenn eine ausreichend groRe Gruppe an Interessentinnen zusammengestellt werden kann.

Crossmediale Strategie und Online-Aktivitdten von ALEX

Crossmedialitat ist bei ALEX nicht nur in der Ausbildung zentral, sondern wird auch in der
Praxis umgesetzt. Im Jahr 2013 hat ALEX begonnen, ,crossmedial zu denken”, wie Thieme
erklart. Daflr wurden spezielle Formate entwickelt und ein einheitliches Layout fur TV und
Internetauftritt verwendet, um innerhalb eines stimmigen Corporate-Designs zu
kommunizieren. Der ,Leuchtturm” der crossmedialen Formate ist ,Popsession”. Die
Sendung, bei der Kunstler in einer Akustik-Session ihr Material prasentieren, wird im
Radiostudio aufgezeichnet. Die Sendung lauft sowohl im TV (samstags, 21.15 Uhr), als auch
im Radio (samstags, 22 Uhr) und wird via Internet verbreitet. Am Donnerstag zuvor wird
bereits ein Teaser-Video im Internet veroffentlicht und Gber die Social Media-Kanale
(Facebook, Twitter) kommuniziert. Am Sendetag wird die TV-Erstausstrahlung auf Facebook
und Twitter beworben. Am Sonntagnachmittag ist der Clip schlielich in der Online-
Mediathek abrufbar. Ein anderes Beispiel ist ,Futiklub”, ein FuRball-Talk, der kinftig
ebenfalls fir Radio und TV zugleich aufgezeichnet werden soll. Ein weiteres
erwdhnenswertes Format ist PitchCube+, eine Live-Aufzeichnung von der re:publica 2014

mit Talks von Vortragenden in einem virtuellen Studio, das auf ALEX TV sowie online auf
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YouTube und auf der Website zu sehen war — ganz der digital interessierten Zielgruppe
gerecht.

Ein Werkstudent kiimmert sich als Social Media-Manager spezifisch um diese Plattformen
und koordiniert die Aktivitdten. Eine Personalaufstockung ware in diesem Bereich
notwendig — aber sei noch nicht finanzierbar, sagen die Senderverantwortlichen.

Besonders viele Rickmeldungen und Kommentare erhalt ALEX lber seinen YouTube-Kanal,
obwohl dieser nicht auf der ALEX-Website verlinkt ist. Der Kanal ALEXberlinTV?’ verfugt
derzeit Uber mehr Abonnenten (2.103) als Uber eigene hochgeladene Videos (1.658). Seit
dem Beitritt im August 2011 wurde der Kanal knapp 1,5 Millionen Mal abgerufen?®.

Die neue Fokussierung auf Social Media spiegelt sich auRerdem in der Facebook-Page und
dem Twitter-Kanal wider, die Uber die ALEX-Website zu erreichen sind. Die Prasenz
www.facebook.com/ALEX.berlin.de hat mit 3.670 ,Gefdllt mir“-Angaben mehr als alle
anderen Facebook-Seiten der untersuchten BUrgermedien39. Die Seite, die es seit Juli 2009
gibt, wird jeden Tag mit eigenen Postings beflillt, wobei es fast immer um aktuelle TV- und
Radiosendungen geht. Hin und wieder gibt es zu den Eintragen Kommentare, angesichts der
Gber 3.000 Nutzerlnnen ist die Interaktionsrate aber als eher gering einzustufen.
Stattdessen nutzen die Userlnnen das Portal, um Programmhinweise, Veranstaltungen,
Musik- und Videotipps etc. auf der Pinnwand zu posten. Auf Twitter®® hat der Sender bisher
1.886 Tweets an seine 669 Followerlnnen® abgegeben. Der Kanal wird separat zu Facebook
und sehr zielgruppenspezifisch betrieben.

Die Website www.alex-berlin.de ist Ubersichtlich in die Bereiche ,TV“, ,Radio”, ,Online” und
LAlex und ich” (fur Interessierte und Produzentinnen) eingeteilt. Mit offiziellem Userlnnen-
Account kann man unter anderem Informationen zu den Eigenproduktionen eintragen, in
einem ,Suche & Biete“-Bereich Inserate einstellen oder ansehen sowie Auskunft Uber

technische Mindestanforderungen fir TV-Beitrage erhalten.

3 www.youtube.com/Userinnen/ALEXberlinTV

* Stand: 21.07.2014
** Stand: 21.07.2014
40 https://twitter.com/ALEX_berlin_de
" Stand: 21.07.2014
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Auf der Startseite werden ,Highlights” aus der Mediathek prasentiert. Der Livestream ist via
TV > Livestream® erreichbar, die Mediathek etwas versteckt tiber Online = Video®. Bei

den Mediathek-Clips handelt es sich um eingebettete YouTube-Videos.

In Kiirze:

In Summe sind die cross- und transmedialen Aktivitdten bei ALEX unter allen in Deutschland
und Osterreich betrachteten Community-Sendern am weitesten entwickelt. Die
vergleichsweise gute Dotierung ermoglicht nicht nur Radio-, TV-, Internet- und Social Media-
Prasenzen, die immer mehr ineinander verwoben sind, sondern Uber das assoziierte
Bildungszentrum MIZ in Potsdam auch eine ganz spezifische Vorbereitung der

Produzentinnen auf die neuen Moglichkeiten transmedialen Storytellings in Berlin.

7.3 Radio.BLM (Bayern)

Die Bayerische Landeszentrale fir neue Medien hat heuer im Juli die Beta-Version einer
Online-Radioplattform vorgestellt (https://radio.bim.de/). Darauf koénnen Radiogruppen
einen eigenen Radiokanal griinden und nicht-kommerzielle Radiobeitrage oder Sendungen
veroffentlichen. Nutzerinnen kénnen sich einen Account anlegen und sind so zum Anhoren
aller angebotenen Sendungen und Beitrage der Plattform berechtigt. Anmelden mussen sie
sich mit ihrem Namen und ihrer E-Mail-Adresse oder via Twitter oder Facebook.

Als Produzentinnen sieht die BLM grundsatzlich alle Blrgergruppen, Vereine, Initiativen,
Hochschulen oder Einrichtungen, die unter dem Aspekt der Birgerpartizipation ihre selbst
produzierten Medieninhalte veroffentlichen wollen. Weiters kénnen auf der Plattform aktiv

werden:

e in Bayern genehmigte, bereits aktive, nicht-kommerzielle Lokalradiostationen und

Spartenanbieter;

e Aus- und Fortbildungskanale;

“2 online: http://www.alex-berlin.de/tv/livestream.html

3 online: http://www.alex-berlin.de/online/video.html
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e Universitatsradios, die studentische Magazine in Programmen kommerzieller
Lokalradios oder im Rahmen der Minchner Aus- und Fortbildungskanale (AFK)

ausstrahlen.

Um ProduzentIn eines Radiokanals auf Radio.BLM zu werden, ist eine Registrierung auf der
Webseite notig. Diese erfolgt mit Namen, Geburtsdatum, Anschrift und Telefonnummer des
Sendeverantwortlichen sowie einer kurzen Beschreibung der Sendeinhalte. Die persdnlichen
Daten werden ausschliefSlich zum Zweck der Identifizierbarkeit des Verantwortlichen seitens
der BLM gespeichert. Die BLM prift die Anfrage und schaltet den Radiokanal frei, wenn
den vertraglichen  Nutzungsbedingungen zugestimmt  wurde. Die  Produzentinnen
verpflichten sich darin, ausschlieRlich nicht-kommerzielle und unabhangige Beitrage und
Sendungen auf der Plattform zu verbreiten, die nach den journalistischen Grundsatzen der
Ausgewogenheit, Meinungsvielfalt und Objektivitat verfasst werden. Die Programminhalte
der Radiokanadle mussen werbefrei und unabhangig sein und das Konzept muss erwarten

lassen, dass tatsdchlich regelmaRig Programminhalte erstellt werden.

Schon wenige Wochen nach dem Launch waren auf Radio.BLM erste Gruppen und Sender
vertreten, etwa Kanal C, ein Augsburger Campus Radio, das sonst einmal wochentlich auf
einem Lokalsender von 21 bis 24 Uhr sendet. Ein langjahriger Blogger hat mit seinem Audio-
Blog ,Sag was” Radiobetrieb Uber die Plattform aufgenommen. Neu auf Radio.BLM etabliert
haben sich ein Kultursender ,Radio Minchen”, beziehungsweise der neue Kanal
,Schauenwirmal®.

Ziel ist es, durch die Online-Plattform eine neue Dynamik entstehen zu lassen, in der sich
yviral” unter Einbeziehung von Twitter und Facebook, eine Vernetzung verschiedener

Gruppierungen ergeben soll. Es bleibt zu beobachten, ob und wie dies dauerhaft gelingt.

In Kirze:

Auf der Plattform Radio.BML sind bereits langer bestehende ,terrestrische” Radiobetreiber
ebenso digital abrufbar und verknlpfbar wie ganz neue Community-Projekte, Radio-
Bloggerinnen oder Blrgerinitiativen. Einander unbekannte Schilerlnnen- und

Studentinnengruppen sollen dann bei Radio-Projekten digital Tdr an Tlr arbeiten. Private
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Initiativgruppen und vor allem jingere Aktivistinnen, die bisher keinen Kontakt zu Freien
Sendern hatten, lernen sich in einem ersten Schritt Uber eine gemeinsame Plattform
kennen. So kdnnte durch den AnstolR der Landesmedienanstalt in Bayern eine neue Szene
entstehen. Der operative Plattformgriinder Michael Praetorius war selbst bei Antenne
Bayern Radiomacher. Heute arbeitet er als Spezialist fir Digitalisierungsstrategien und Social
Media-Kampagnen. Er ist sich bewusst: Auch wenn Internet als Low-Budget-Projekt

produzierbar ist —, braucht es eine Strategie, einen Plan”. Und Spielraum fiir Experimente.

7.4 joiz (Zirich und Berlin)

joiz Schweiz ist als privater Fernsehsender in der Schweiz seit Marz 2011 auf Sendung. Von
Montag bis Freitag wird live mittags von 13h-13.30h sowie abends von 17h-20.30h
gesendet, dazu am Sonntag von 11h-14h, in der restlichen Zeit laufen Wiederholungen.
Insgesamt gibt es 21 Sendungen. Doch schon eine Beschreibung von joiz vorrangig Uber sein
TV-Programm ware eigentlich ein Missverstandnis, beschreibt Mitgriinder und COO Dominik
Stroppel im Zlricher Stammbhaus: Bei joiz seien alle Abspielkanale gleichberechtigt. Manche
Programme beginnen etwa im Web, oder laufen Gberhaupt nur auf Social Media-Kanalen.
Viele sind aus Sicht der Medienmarke bei Kundenakquise, Bindung und Entwicklung von
Programmideen durchaus erfolgreich — auch wenn sie nie im Kabelfernsehen oder Internet-
Livestream ankommen.

Laut Website handelt es sich um einen ,interaktiven TV-Sender flr 15- bis 34-jahrige
Jugendliche und junge Erwachsene” bzw. um ,eine Mischung aus sozialem Netzwerk und
TV* (sales.joiz.ch 0.).). Die Sprache der Sendungen ist zum groRen Teil Schweizerdeutsch.
joiz finanziert sich durch Werbung. Der Sitz ist in Zirich-Oerlikon.

joiz ist in der Schweiz im analogen und digitalen Kabelnetz der UPC Cablecom, Uber Zattoo,
Magine sowie als Livestream im Internet zu empfangen. Der Start im analogen Kabelnetz
war zunachst von UPC angefochten worden, das sich geweigert hatte, den Sender
aufzuschalten. Das Schweizer Bundesgericht verpflichtete 2012 den Kabelbetreiber aber zur

Einspeisung von joiz.
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CEO von joiz Schweiz ist Alexander Mazzara, Geschaftsfihrer ist Nicolas Blrger. Insgesamt
sind etwa 50 Mitarbeiterinnen, darunter 10 Moderatorinnen bei joiz Schweiz beschaftigt.
Untergebracht sind sie ganz in der Nahe des 6ffentlich-rechtlichen SRG-Fernsehzentrums in
einem integrierten Grolistudio, in dem gearbeitet und gesendet wird. Einiger Aufwand
wurde — auch budgetdr — in jene Technologien investiert, mit denen -Userlnnen mit Bild,
Ton, Text attraktiv in die Sendungen integriert werden kénnen.

Finanziert wird der Sender aus Venture-Kapital, das von Grindern eingebracht wurde, die
selbst als friihere Mitarbeiterinnen der SRG Erfahrung hatten, aber Uber dessen nur
langsame Veranderung in Richtung mehr Crossmedialitdt und mehr Interaktion mit dem
Publikum enttauscht waren. ,Das Uberfordert die groRen Sender”, meint der frihere SRG-
Redakteur und heutige joiz-Manager Dominik Stroppel.

Ob es sich fur die Risiko-Anlegerinnen lohnt, ist noch offen. Detaillierte Bilanzzahlen werden
nicht veroffentlicht, man sei jedoch auf Kurs, um binnen einiger Jahre den Break-even zu

erreichen, sagen die Griinderinnen.

Joiz Germany

Fir den deutschen Ableger joiz Germany fiel der Startschuss im August 2013. Der Berliner
Ableger, so Personalleiterin Diana Beatovic, will sich mit dem Konzept des Schweizer
Senders auf dem deutschen Markt etablieren.** Entsprechend hat joiz Germany die gleiche
Corporate Identity wie joiz Schweiz. Der Sender liefert jeden Tag bis zu vier Stunden Live-
Material und sendet rund um die Uhr. Auf der Website sales.joiz.de sind 13 Sendungen
gelistet. Es gibt einige Sendungen, mit denen man sich gezielt vom Schweizer Sender
unterscheidet, zum Beispiel ,Home Run”, eine Musiksendung, bei der Nachwuchs-Bands um
die Gunst der Zuschauerlnnen buhlen.

joiz Germany ist Uber Kabel (Unity, BW), Satellit Astra, IP-TV (Telekom Entertain) und WebTV
(Zattoo, Magine) sowie Uber Livestream im Internet auf joiz.de zu empfangen. Laut Torben
Glander, Head of Marketing, liegt die TV-Zuschauerlnnenquote bei 0,1% bei den 14-29-
Jahrigen. Dies entspricht ca. 30.000-110.000 Zuseherlnnen. joiz Germany hat seinen Sitz in

Berlin-Friedrichshain. Derzeit sind rund 70 Mitarbeiterinnen beschéftigt, davon acht "Hosts"

* persénliches Gesprach gefiihrt am 25.06.2014
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bzw. Moderatorinnen. Geschéftsfihrer ist Carsten Kollmus. Vor allem die Sales-Abteilung ist

weit grolRer als im Nachbarland, da ein groBerer Kundenstamm betreut werden muss.

Selbstverstandnis & Konzept

Auf den Sales-Websites von joiz Schweiz und joiz Germany ist folgender Slogan zu lesen:
,Das innovativste Social-TV Europas - Absolut interaktiv und immer mit dir im Mittelpunkt”
(sales.joiz.ch 0.J., sales.joiz.de 0.).). Cross- und Transmedialitdt sowie Zuschauereinbindung
sind wichtige Schlagworte im Selbstverstandnis des Senders.

Laut Marketing-Chef Torben Glander® soll joiz eine ,,Medienheimat” darstellen, welche die
Userinnen auf YouTube, Facebook etc. abholen, und sie aulRerdem dazu bringen soll, den
Fernseher einzuschalten. Geschaftsfithrer Carsten Kollmus erklart*®, dass es bei joiz weniger
um die Frage geht, wie sich TV und online verknUpfen lassen, sondern eher darum, wie man
,grofle und kleine Geradte kombiniert”. Der ,groRe Screen” kann beispielsweise das
Fernsehgerat, aber auch ein Smart-TV oder der Laptop-Bildschirm mit Livestream sein; bei
dem kleinen Gerat handelt es sich z. B. um ein Smartphone oder Tablet, mit dem man per
App(-likation) die Sendungen parallel verfolgt und mit dem Sender und/oder anderen
Userlnnen interagiert.

Die Zuschauereinbindung geschieht auf verschiedene Weise. Zundchst gibt es
unterschiedliche technische Mittel, so kdnnen Internetuserinnen sich per Skype in eine
Sendung schalten oder eine Frage im Online-Chat stellen, die von Moderatorinnen
aufgegriffen wird. ,Sieben Sekunden fame” sei die Motivation vieler Userlnnen, heilst es —
jeder mochte gerne ins Fernsehen, und sei es nur flr ein paar Sekunden. Fir jede
Beteiligung bekommen die Zuschauer Belohnungen in der Form virtueller Punkte, die spater
in Waren umgetauscht werden konnen (mehr dazu unter ,Crossmediale Strategie).
Wahrend in Berlin Ublicherweise kein Publikum bei den Live-Aufzeichnungen vor Ort ist, gibt
es Ausnahmen bei speziellen Gasten wie beim Auftritt des Siegers der Casting-Show

,Deutschland sucht den Superstar” 2012, Luca Hanni. Mindestens so wichtig ist dem Sender

* personliches Gesprach gefiihrt am 26.06.2014
*® personliches Gesprach gefiihrt am 25.06.2014
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dann aber dessen virtuelle Reichweite: Hanni hat eine halbe Million Fans auf Facebook, von
denen dann viele erstmals mit joiz in Kontakt kommen.

Der Sender spricht ein junges Publikum an, entsprechend ist die thematische Verankerung.
So drehen sich die Sendungen um die Themen ,Musik, Fashion, Nightlife, Celebrities,
Gaming, digitales Leben, Liebe, Sexualitdt, Umwelt und Politik” (sales.joiz.de 0.).). Es wird,
laut Glander, generell auf ,zeitlose Geschichten” Wert gelegt, da diese auch nach einem
Jahr noch wiederholt werden konnten. Mitunter sei aber auch das ,Momentum”
entscheidend, beispielsweise um einen YouTube-Star rechtzeitig zu erkennen und den
entstandenen Hype zu nutzen.

Eine Besonderheit von joiz sind Studioaufbau und Arbeitsbereiche. In Zirich und Berlin
befinden sich das Studio und die Blros der Mitarbeiter in einem groRflachigen Raum. Es ist
bei Sendungen Ublich, dass Mitarbeiter im Hintergrund durch das Bild laufen, bisweilen

werden sie auch spontan vorgestellt und in die Kommunikation eingebunden. Mit dieser

Form soll den Zuschauerlnnen eine Nahe zu den Produzentinnen vermittelt werden.

Crossmedialitdt und Online-Aktivitdt von joiz

joiz setzt wie vermutlich derzeit kein zweiter Anbieter im deutschsprachigen Medienraum
auf eine Symbiose aus TV- und Online-Elementen und auf eine Interaktion mit dem
Publikum. Ein Paradebeispiel einer interaktiven joiz-Sendung ist ,Living Room*, die es
sowohl in Deutschland als auch in der Schweiz gibt. Bei dem Talk- und Musikformat stellen
die Userlnnen Fragen im Online-Chat, die dann vom ,Social Media Sidekick” des Moderators
an die geladenen Gaste gestellt werden. Die Chatwall lduft auf einem Monitor im
Hintergrund des fir die Zuschauerlnnen sichtbaren TV-Bilds ab. Die Chat-Fragen kénnen von
den Online-Redakteurinnen auch wahrend der Sendung als Einblendung in den
Bildschirmvordergrund geholt werden. Dazu sollen Userlnnen sich live in die Show
,reinskypen®. Mit ihnen wird vorher ein kurzes Gesprach mit der Redaktion gefiihrt, um
technische und inhaltliche Standards und Mindestanforderungen vor Live-Einblendung ins

Programm zu prifen.
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Flr die Teilnahme am Chat und per Skype bekommen die Nutzerinnen Belohnungen in Form
von Punkten. Diese kénnen dann auf der joiz-Website*’ im Bereich "Marktplatz" eingelost
werden und in Produkte umgewandelt werden. Die Preise sind an die Zielgruppe angepasst,
so werden Konzert- und Kinokarten, CDs und Kleidung angeboten. Um die Palette an
Interaktionsmoglichkeiten bei joiz wahrnehmen zu kénnen, muss man zunachst einen
Nutzeraccount auf der Website erstellen oder seinen Social Media Account (Facebook,
Twitter, Instagram) mit joiz verknlpfen. Eingecheckte Userlnnen werden am TV-Bildschirm
samt Profilbild eingeblendet. Weitere Interaktionsmoglichkeiten, die belohnt werden, sind
das Kommentieren, Liken und Teilen von Beitrdgen, das Abstimmen Uber den , Fresh Level”
einer Sendung per Klick, das Hochladen von selbstgedrehten Clips mit Musikwinschen
sowie der ,Red Button“, den man online anklicken kann, sobald er im TV erscheint.*® Die
Bandbreite an schneller Interaktion zeigt auch die Verknlpfung der ,groflen und kleinen
Gerate”, wie Kollmus es nennt, und die crossmediale Ausrichtung von joiz.

Die registrierten Nutzerlnnen kénnen ihr Profil bearbeiten und Freundschaften schlielRen.
Die Website fungiert also auch selbst als soziales Netzwerk. Ansonsten sind die Websites
von joiz Schweiz*® wie joiz Germany gleichermaRen in die Bereiche ,Home* mit Infos ber
das aktuelle Programm, Livestream und neue Sendungen, Mediathek, einen
Nachrichtenbereich, Zusammenstellungen von Beitragen und Videos bestimmter Kategorien
(,,Blogs”), Infos Uber die Moderatorinnen, Gewinnspiele und Marktplatz unterteilt.

Fir das Internet- und crossmediale Angebot ist eine Online- und/oder Social Media-
Redaktion zustandig, welche aus drei Redakteurinnen und zwei Praktikantinnen besteht. Die
Redaktion kimmert sich um Website und Facebook-Postings. Ein speziell fir joiz
entwickeltes Redaktionssystem ermoglicht es den Redakteurinnen dariber hinaus,
Userlnnen-Chatmeldungen unabhéangig von der aktuellen Sendung im TV einzublenden.

Der deutsche Ableger zéhlt 167.182 Facebook-Freundinnen.”® Zum Vergleich: Konkurrenz-

Sender Viva® hat 1.190.998 ,Gefillt mir“-Angaben. joiz Schweiz’* zahlt 51.955 Fans. Auf

4 http://www.joiz.de/home

*® Ein Uberblick tber die Aktivitaten, die zu punkten fihren, ist hier zu finden: http://www.de/blog/howto-
joiz/marktplatz [zuletzt abgerufen am 01.08.2014]

49 http://www.joiz.ch/home

>0 https://www.facebook.com/joiz.de, Stand: 01.08.2014

> https://www.facebook.com/viva, Stand: 01.08.2014
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Twitter zahlt der deutsche Kanal®® zahlt 11.300 Followerlnnen, hier wurden bisher 9.637
Tweets abgesetzt. In der der Schweizer®® erhielten 21.300 Followerinnen bisher 22.900
Tweets. Bei Instagram® liegen die Zahlen bei 10.616 (SUI) bzw. 5.625 (D) FollowerInnen.
Insgesamt scheint damit bei joiz eine kritische Masse erreicht, die Motivierung und
Mitwirkung von Publikum in beachtlichem Ausmal3 via Social Media erlaubt.

joiz prasentiert tauscht dabei aber keineswegs eine Form des thematisch, ideologisch oder
regional zusammengeschweillten ,Community“-Fernsehens in der Nahe nicht-
kommerzieller Anbieter vor. Es ist als professioneller Sender an Unterhaltung fir sein junges
Publikum interessiert und will damit Geld verdienen. Die vielfdltigen strategischen
Uberlegungen und technischen Entwicklungen, dabei das Publikum als zentralen ,Wert”
moglichst umfassend ein- und anzubinden, sind aber gerade auch fiir Community-Sender

interessant und relevant, die Partizipation ja als zentrale Aufgabe sehen.

> https://www..facebook.com/joiztv, Stand: 01.08.2014

>3 https://twitter.com/joizde, Stand: 01.08.2014

> https://twitter.com/JOIZTV, Stand: 01.08.2014

> http://instagram.com/joiztv und http://instagram.com/joiztv, Stand: 01.08.2014
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8. Schlussfolgerungen und strategische Optionen fiir Osterreichs
Community-Sender

Osterreichs Community-Sender, nicht-kommerzielle TV-Betreiber wie Freie Radios, stellen
Fragen zur crossmedialen Zukunft konfrontiert mit einem Publikum, das eigenes
Engagement auf vielen neuen Kanalen dank Internet und Social Media massiv verstarkt hat.
Gerade jene Birgerinnen, die sich schon bisher Gberdurchschnittlich sozial, kulturell,
politisch engagieren — so zeigen die Befragungsdaten der vorliegenden Studie — sind
zugleich als Medienproduzentinnen besonders aktiv.

International sehen sich Birgermedien, getragen von partizipativen Kommunikationsidealen
und finanziert meist aus offentlichen Mitteln, mit massiven Veranderungen ihrer Biotope
konfrontiert. Ein Begleitphdanomen beschreibt etwa der Leiter des Amsterdamer
Senderverbunds ,Salto”, das lange eine Benchmark fir Community-Medienvielfalt war:
Inzwischen altern die engagierten Produzentinnen gemeinsam mit den Grinderinnen. Das
gilt auch andernorts in Europa.

Insbesondere junge Medienaktivistinnen — aber eben nicht nur sie - haben ja langst grolRe
Affinitdt zu neuen Kanalen: Sie publizieren im World Wide Web, nutzen und betreiben
YouTube-Kanéle, organisieren eigene Weblogs oder Gruppen in Online-Foren, organisieren
sich in Social Media-Gruppen, etwa auf Facebook Instagram oder Whatsapp. Die aktuellen
fir Medienhaus Wien von Karmasin.Motivforschung erhobenen Daten dokumentieren
diesen Generation Gap.

Auch fur die individuelle oder im Kollektiv organisierte Produktion und den Vertrieb von
Bewegtbild — gewissermaRen Blrgerinnen-TV neu — ist der Zugang langst niederschwellig.
Die Technikkosten fur einfache Produktionen und Livestreams werden — wie in einigen
Beispielen in der Studie illustriert — systematisch drastisch geringer.

Wer braucht da noch Community-Sender, die Gber ihre lizenzierten Kanéle im dritten Sektor
des Rundfunks neben Offentlich-Rechtlichen und Privaten zusatzliches Programm anbieten?
Gerade die inzwischen oft hohe Professionalitdat der Gestaltung und Organisation von
Community-TV oder Freien Radios mag dann sogar als Uberholtes Konzept des vorigen

Jahrhunderts gesehen werden, jedenfalls: altbacken oder zu langwierig.
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Osterreichs Community-Sender, so zeigt die Studie, sind sich dieser Herausforderung
bewusst. Sie experimentieren gelegentlich im Rahmen ihrer Moglichkeiten mit neuen
Formaten und Kanalen, sie versuchen ihre Plattformen im Internet zu aktualisieren und
Archive zu vernetzen, sie wollen Uber Social Media Blrgerinnen starker einbeziehen. All das
geschieht derzeit nur sporadisch, denn der gesetzlich garantierte und offentlich finanzierte
Auftrag ist ja ein anderer: Sie sollen TV und Radio produzieren und organisieren.
Medienkonvergente Strategien sind in Forderbedingungen ebenso wenig abgebildet wie in
den Organigrammen der Sender.

Das hat Community-TV dann durchaus mit groRRen o6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten im
deutschsprachigen Raum und mit privaten, kommerziellen Anstalten gemeinsam. Auch fir
sie ist die ,transmediale” Produktion von Inhalten mit Storytelling und Publikumseinbindung
Uber viele Kanale hinweg und crossmedialer Vertrieb der Inhalte noch Neuland. Selbst der
integrierte Newsroom wird meist erst geplant, um jedenfalls mit Nachrichten besser an das
viele Medienkanale nutzende Publikum zu kommen, wenigstens TV, Radio und Internet bei
journalistischer Informationsweitergabe zu kombinieren und akkordieren.

Wenige innovative Projekte crossmedialer Produktion und intensiver Interaktivitat mit einer
TV-Marke — wie joiz in Zlrich und Berlin — sind dabei klar kommerziell orientiert. Die
wachsende ,,Community” ist hier ein Marktwert, wie sie es eben stets fir kommerzielle

Medien war. Sie wird an den Werbemarkt pro Kopf verkauft.

Community-Sender des dritten Sektors konnen in Form und Strategie davon lernen — ihr
Auftrag geht aber noch weiter: lhre demokratiepolitische Aufgabe wiare ja speziell
diejenigen mitzunehmen, die im massenmedialen Prozess sonst nicht vor- oder mit ihm
nicht zurechtkommen.

Um jener einleitend in der Studie beschriebenen Partizipationsfunktion nachzukommen, die
medial aktiven Produzentinnen Teilhabe am politischen Prozess und die Stellungnahme zu
gesellschaftsbezogenen Themen erleichtert, braucht es ebenfalls neue Rickkanéle, Foren

und digitale Diskursformate.
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Erst recht braucht es diesen Diskurs im Sinne der Erganzungs- und Ausgleichsfunktion von
Community-Medien, die (Gruppen von) Birgerinnen die Behandlung von Themen und
Positionen ermoglicht, die in professionellen Medien nicht oder nur unzureichend

vorkommen.

Nicht-kommerzielle Community-Medien, so zeigen Studien, aber vor allem die alltaglichen
Erfahrungen der Betreiber, stehen an einer Weggabelung:

Die Beibehaltung des isolierten Kanalauftrags fiur entweder nur Radio- oder nur TV-
Produktion tragt das Risiko des systematischen Bedeutungsverlusts. Es entspricht, so zeigen
auch die Befragungsdaten der hier vorliegenden Studie, immer weniger dem
Mediennutzungsverhalten der Osterreicherlnnen.

Die Alternative ist eine trans- und crossmediale Erweiterung der Aktivitdten in Internet und
Social Media, die offensive Forderung und Forcierung eines Birgerinnenjournalismus 2.0 auf
vielen Kandlen. Das hat unter den neuen Rahmenbedingungen gesellschaftlicher

Kommunikation das Potenzial enormen Bedeutungsgewinnes flir diesen ,dritten Sektor”.

Das Forschungsprojekt , Blrgerinnenjournalismus 2.0 kann, abgeleitet von den ausfthrlich
beschriebenen Daten, Taten und (internationalen) Fallbeispielen, folgende Anregungen fir

die Diskussion der dsterreichischen Community-Medien geben:

- Markenwert erweitern. Community-TV und auch den meist langer aktiven Freien Radios
ist es vielfach gelungen, Marken zu etablieren und fixe Produzentinnengruppen als loyale
Gestalterlnnen zur Sicherstellung von Programm(standards) zu gewinnen. Diese Marken
mussen aber mit neuer Bedeutung aufgeladen werden. Gestalterlnnen ganz neuer Kanéle
und Formate suchen ein Dach, unter dem sie produzieren kénnen. Glaubwirdig unabhéngig,
nicht-kommerziell positionierte TV-Sender (FS1, dorf tv, Okto) sind fir die Hunderten neuen
Produzentinnen attraktiv, wenn dieser Markenwert auch in Internet- und Social Media-
Plattformen sichtbar wird. Die neuen Initiativen kreativer Medienproduktion oder einer
inhaltlichen , Gegenoffentlichkeit” laborieren in der Regeln gleichermaflen daran, dass sie

eben nur selten eine breitere Offentlichkeit erreichen kénnen. Zur (zumindest theoretisch)
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wunderbar moglichen digitalen Vernetzung fehlt ihnen zudem der physische Kontakt mit
anderen Blrgerjournalistinnen und der personliche Erfahrungsaustausch. Selbst
international besonders erfolgreiche Projekte des neuen Birgerinnenjournalismus im
Internet (siehe etwa 4.2 Deutschland: fluegel.tv, S. 29, oder 4.1 Spanien: Toma la Tele, S. 28)
bemihen sich dann doch wieder um Einspeisung in Kabelnetze oder um terrestrische

Lizenzen. TV-Marken bleiben als Imagetrager relevant.

- Systematischer Ausbau crossmedialer Produktion/Kooperation. Einige internationale
Beispiele zeigen, wie auch im nicht-kommerziellen Sektor in Crossmedia bereits sinnvoll
investiert wird (etwa bei 7.2 ALEX (Berlin), S. 61). Der Programmauftrag erstreckt sich dort
auch ausdricklich auf Radio-, TV- und Internetproduktion. Die Landesmedienanstalt in
Bayern wiederum setzt aktuell mit Griindung einer gemeinsamen Plattform im Internet (7.3
Radio.BLM (Bayern), S. 67) auf mehr Kooperation zumindest von etablierten (terrestrischen)
Radioprojekten und neuen Initiativen im Web unter einem gemeinsamen digitalen Dach.

In Osterreich ist eine (noch) engere gemeinsame Entwicklung der bestehenden Sender,
regional und national, naheliegend, um Ubergreifende Programmformate zu entwickeln
oder die Community gemeinsam besser — etwa in Social Media — betreuen zu kénnen. Eine
Voraussetzung zum Ausbau trans- und crossmedialer Programme ist aber zugleich eine
dkonomische Forderung mit einem solchen medienkonvergenten Verstandnis. Die
Zielrichtung ergibt sich aus einem Gedankenexperiment: Ein neuer Community-(TV-)Sender
wirde wohl mit jenem Verstandnis beauftragt, das das neue (kommerzielle) joiz TV in Ziirich
und Berlin (siehe S. 69) entwickelt hat: Férderung gdbe es wohl nur noch fir ein
Community-Konzept mit standiger Symbiose von Radio/TV, Internet, Social Media — und der
Option fir die Community, ihre Kommentare und Inhalte laufend Uber viele Kandle

einspeisen zu konnen — als Dachmarke flr Blrgerinnenjournalismus 2.0 eben.

- Von Gestaltungskompetenz zu umfassender Media Literacy. Betreiberinnen von
Community-Sendern sind die logischen Diskurs-Agenten flr die ganz neuen Fragen der
Media Literacy, der Teilhabe moglichst vieler an der ,Netzwerkgesellschaft” und der

Ermachtigung der Blrgerinnen zur Produktion auf vielen Kanalen. Damit sind gleichermalen
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handwerklich-technische Fertigkeiten zur Programmbherstellung gemeint wie der inhaltliche
Diskurs Uber die neuen Maoglichkeiten von Partizipation. Die Medienanstalt Berlin-
Brandenburg (mabb) hat daflr etwa sein Medieninnovationszentrum (siehe Abschnitt ,MIZ*
in 7.2 ALEX (Berlin), S. 61ff) in Potsdam-Babelsberg mit erheblichen Mitteln und raumlicher
und technischer Infrastruktur ausgestattet. Den Birgerjournalistinnen werden Kurse von
Drehbuchgestaltung oder Sprechtechnik bis eben ,transmediales Storytelling” angeboten.
In Hack-Days, an welchen Miterabeiterinnen aus dem Alltagstrott ausbrechen und an
innovativen Projekten arbeiten kdnnen, wird crossmedial experimentiert. Als Veranstalter
der re:publica wird der gesellschaftliche Diskurs zum Medienwandel geférdert. Die
Vermittlung von Media Literacy bleibt also — unabhangig von rasch wandelbaren
technologischen und (medien)okonomischen Rahmenbedingungen gesellschaftlicher
Massenkommunikation — zentrale Aufgabe von Community-Sendern.

Hilfreich kdnnte in Osterreich etwa die Griindung eines Innovations-Laboratoriums sein, das
als gemeinsames Projekt aller geforderten Osterreichischen Community-Sender
gleichermalien internationale Forschungsergebnisse und Praxiserfahrungen kontinuierlich
sammelt, selbst experimentelle Programmformate fir den Sektor entwickelt und sich cross-

und transmedial fir Media Literacy-Programme engagiert.
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Adresslisten
Biirgermedien in Osterreich

Community Fernsehen

FS1 - Freies Fernsehen Salzburg

Community TV Salzburg Gemeinnutzige BetriebsgesmbH
Geschaftsfuhrung: Alf Altendorf

Berggasse 12

5020 - Salzburg

Tel: 0662 231036

Fax: 0662 231036 - 10

Web: #1 http://fs1.tv

E-Mail: office@fs1.tv

dorf tv

DORF TV GmbH

Geschaftsfihrung: Dr. Gabriele Kepplinger, Mag. Otto Tremetzberger, MBA
GruberstraBe 74/ 1. Stock c/o Matrix e.V. Kunst, Kultur Medien

4020 Linz

Tel: 0660 9201325 (kaufméannische Leitung: Otto Tremetzberger

Tel: 0699 17244880 (Gabriele Kepplinger, Programmleitung)

Web: #1 www.dorftv.at

E-Mail: office@dorftv.at
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Geschaftsfihrung: Mag. Christian Jungwirth, MBA
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9020 - Klagenfurt/Celovec
Tel: 0463 418 666

Fax: 0463 418 666 99

Web: 73 http://www.agora.at
E-Mail: agora@agora.at

aufdraht - kulturverein zur foerderung der medienkommunikation
Verein aufdraht

Obmann: Christian Berger

Haindorferstr. 17

3550 Langenlois

Tel: 0664 826 74 35

Web: 53 http://www.aufdraht.org

E-Mail: office@aufdraht.org

Campus & Cityradio 94.4

Verein Campus Radio St Polten
Obmann: Klaus Temper

Matthias Corvinus-Strasse 15
A-3100 St. Pélten

Tel: 02742 313 228-290

Web: 77 http://www.campusradio.at
E-Mail: office@campusradio.at

Freies Radio Freistadt - FR 107.1

Freier Rundfunk Freistadt GmbH
Geschéftsfihrung: Mag. Otto Tremetzberger, MBA
Programmkoordination: Harald Freudenthaler
Salzgasse 25

4240 - Freistadt

Tel: 0664 92 01 325

Web: 73 http://www.frf.at

E-Mail: office@frf.at

Freies Radio Innsbruck - FREIRAD 105.9
Verein Freies Radio Innsbruck
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Geschaftsfihrung: Markus Schennach, Hermann Schwarzler
Egger Lienz Strasse 20 / Stockelgebdude

6020 Innsbruck

Tel: 0512 56 02 91

Fax: 0512 56 02 91 -55

Web: 73 http://www.freirad.at

E-Mail: wir@freirad.at

Freies Radio Salzkammergut 100.2 / 107.3 /104.2 / 107.5/ 105.9 / 106.0
Verein Freies Radio Salzkammergut

Geschaftsfihrung: Mario Friedwagner

LindaustraRe 28

4820 - Bad Ischl

Tel: 06132 25 690

Web: 73 http://www.freiesradio.at

E-Mail: office@freiesradio.at

Radio Y - Hollabrunn 94.5 / 102.2
Obfrau: Wilfriede Himmelbauer
Josef WeisleinstralRe 5

2020 - Hollabrunn

Web: 53 http://www.radioYpsilon.at
E-Mail: office@radioYpsilon.at

Radio OP

Radio Gymnasium
Gymnasiumstralie 21

7350 Oberpullendorf

Web: 3 http://www.radioop.at
E-Mail: 98.8@radioop.at

Tel: 0664 11 09 131 (Josko Vlasich)

ORANGE 94.0

Verein Freies Radio Wien
Geschaftsfuhrung/Koordination: Sibylle Moser
Klosterneuburger Str. 1

1200 - Wien
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Tel: 013190999 -0

Fax: 01 3190999- 14
Web: 73 http://www.094.at
E-Mail: office@094.at

Proton - das freie Radio

Dachverband der Vorarlberger Kommunikations- und Freizeitzentren
Koordination: Rainer Roppele

Jahngasse 10

6850 Dornbirn

Tel: 0650 3000 670

Web: #J http://www.radioproton.at

E-Mail: proton@radioproton.at

Radiofabrik 107.5

Verein Freier Rundfunk Salzburg
Geschaftsfihrung: Alf Altendorf
Josef-Preis-Allee 16

5020 - Salzburg

Tel: 0662 84 29 61

Fax: 0662 84 29 61 18

Web: 73 http://www.radiofabrik.at
E-Mail: office@radiofabrik.at

Radio B 138 - 90,4 MHz

Verein Freies Radio B138
Obmann: Michael Schedlberger
Bahnhofstrasse 11

4560 Kirchdorf

Tel: 0676-7336904

Web: 1 http://www.radio-b138.at
E-Mail: info@radio-b138.at

Radio Freequenns

Das Freie Radio im Ennstal
Koordination: Hilde Unterberger
Kulturhausstralle 9
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8940 - Liezen

Tel: 03612 30 111

Fax: 03612 30 111 -60

Web: 73 http://www.freequenns.at
E-Mail: radio@freequenns.at
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Radio FRO 105.0

Freier Rundfunk Oberdésterreich GmbH
Geschaftsfihrung: Andi Wahl
Kirchengasse 4

4040 - Linz

Tel: 0732 717277 - 100

Fax: 0732 717277 - 155

Web: #J http://www.fro.at

E-Mail: fro@fro.at

Radio Helsinki - Graz 92.6
Verein Freies Radio Steiermark
Obfrau: Gudrun Diestler
Griesgasse 8 - Lindenpassage
8020 - Graz

Tel: 0316 830 880

Fax: 0316 830 880 - 84

Web: 53 http://www.helsinki.at
E-Mail: office@helsinki.at

Birgermedien in Deutschland (Auswahl)

Bei den deutschen Blrgermedien haben wir uns bei dieser Adressliste aufgrund der Vielzahl
der Sender fir eine Auswahl entschieden. Es wurden jene Sender bericksichtigt, die auch in
der Studie eingehender untersucht wurden. Eine komplette aktuelle Liste ist unter
http://bok.de/wp-content/uploads/2014/07/Birgersender-in-Deutschland-2014.pdf

auffindbar.

ALEX Offener Kanal Berlin
Geschaftsfihrung: Volker Bach
VoltastralRe 5

13355 Berlin (Wedding)

Tel.: 0049 30 / 464 005 O
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Fax: 0049 30/ 464 005 98
Web: 53 http://www.alex-berlin.de
E-Mail: info@alex-berlin.de

Kanal 21

Offener TV-Kanal Bielefeld e.V.
Geschaftsfihrung: Dirk Rehlmeyer
Meisenstr. 65 / Halle 12

33607 Bielefeld

Tel.: 0049521 /26098 11

Fax: 0049521 /2605875

Web: #J http://www.kanal21.de
Mail: mail@kanal-21.de

Offener Kanal Magdeburg
Geschaftsfihrung: Bettina Wiengarn
Olvenstedter Str. 10, 39108 Magdeburg
Tel.: 0049391 /7391327

Fax: 0049391/7391297

Web: 53 http://www.ok-magdeburg.de
E-Mail: info@ok-magdeburg.de

nrwision

Senderleiter: Prof. Dr. Michael Steinbrecher
¢/o TU Dortmund

Emil-Figge-StralRe 80

44227 Dortmund

Tel.: 0049 231 /475 415-0

Fax: 0049 231 /475415 - 44

Web: 71 http://www.nrwision.de

E-Mail: info@nrwision.de

TIDE TV Hamburg

TIDE GmbH, Medien- und Kunstcampus Hamburg
Geschéftsfihrung: Claudia Willke

Finkenau 35

22081 Hamburg
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Tel.: 0049 40/ 3 2599 03-0
Fax: 0049 40 / 32599 03-19

Web: 73 http://www.tidenet.de/tv
E-Mail: tide@tidenet.de
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studierte Politikwissenschaft und Padagogik in Wien, ab 1981 Journalist bei der AZ, ab 1990
Politik-Redakteur und Ressortleiter bei profil. Parallel Mitarbeit bei Aufbau und bis 1987
Leiter des ,,Medienzentrums der Stadt Wien” und seiner padagogischen Projekte. Von 1995
bis 1999 Chefredakteur in der trend/profil/Orac-Magazingruppe tatig, u.a. als Entwickler
neuer Print- und Onlinemedien und erster Integrationsprojekte.

Seit 2000 entwickelt er im Rahmen der Kaltenbrunner Medienberatung Konzepte fir
Medienunternehmen im In- und Ausland. Er hat Lehrauftrage an mehreren europaischen
Universitaten und Journalismusakademien , ist Honorar-Professor der Universitat Miguel
Herndndez in Spanien, Direktor des executive Master-Programms ,,International Media
Innovation Management” der DUW Berlin. Kaltenbrunner initiierte und leitete u.a. die
Entwicklungsteams der Fachhochschul-Studiengédnge ,, Journalismus” (2003) und ,,Film, TV-
und Medienproduktion” (2011) und leitete zahlreiche Forschungsprojekte.

Kaltenbrunner ist Grindungsgesellschafter von Medienhaus Wien. Seine
Forschungsschwerpunkte sind Medienpolitik, Journalismus , Medienkonvergenz und
Newsroom-Entwicklung.

Dr. Norbert Regitnig-Tillian

studierte Publizistik, Kommunikations- und Politikwissenschaften. Seit Ende der 1980er
Jahre ist er als freier Journalist tatig. Er gestaltete unter anderem TV-Reportagen und -
Dokumentationen, schrieb flir das Nachrichtenmagazin profil und ist Chefredakteur des
Fachmagazins "Austria Innovativ". Parallel zu seiner journalistischen Téatigkeit engagiert er
sich als Forscher und Entwickler im Bereich Medien, Journalismus sowie Aus- und
Weiterbildung. Bei Medienhaus Wien arbeitet er regelmalig an Forschungs- und
Ausbildungsprojekten mit, etwa an Studien Uber den Medienstandort Wien oder die
mediendkonomische Bedeutung von mobile devices.

Regitnig-Tillian ist zugleich Leiter des Zertifikatskurs Journalismus fir Mitarbeiterlnnen von
Osterreichischen Privatsendern beim Forum Journalismus und Medien (FJUM) Wien.

Andreas Mdller, MA

studierte Medien und Kommunikation in Augsburg, sowie im Erasmus Mundus Master-
Programm in "Medien, Kommunikation und Kultur" in Kassel und Aarhus, Ddnemark.
Wahrend seines Studiums sowie im Anschluss daran absolvierte er verschiedene Praktika im
redaktionellen und Videoproduktions-Bereich. 2010 war Andreas Miller beim Hans-Bredow-
Institut in Hamburg als wissenschaftlicher Assistent tatig. Von 2011 bis 2013 schrieb er in
Valparaiso, Chile, fir die deutsch-chilenische Wochenzeitung "Céndor". Bei Medienhaus
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Wien arbeitet Andreas Miller als wissenschaftlicher Projektmitarbeiter. Nebenher ist er
journalistisch u.a. als Videoredakteur fir WUtv, das Videoportal der Wirtschaftsuniversitat
Wien, tatig.
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