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Einleitung
YouTube als das neue Fernsehen?

Hektor Haarkotter und Johanna Wergen

1 Bravo YouTube

Wer als junger Mensch heute etwas auf sich halt, wer in der Altersgruppe der Un-
ter-Zwanzigjahrigen auf dem Laufenden sein will und wer in dieser Generation
Klatsch und Tratsch der eigenen Idole verfolgen mochte, der liest nicht mehr wie
ehedem die ,,Bravo®, nein, er greift zu ,,BravoTube“ oder wahlweise ,, TubeSpecial“
oder auch zur Zeitschrift ,,New Stars®, die sich ebenfalls vorwiegend mit den
Medienvorbildern der Jugendlichen auf der Onlinevideoplattform beschiftigt.
Wihrend der alte Kulturbetrieb, der noch von Max Horkheimer und Theodor W.
Adorno als ,,Kulturindustrie gescholten wurde (Horkheimer/Adorno 1987: 144),
wieder auf Manufaktur-Maf3 zuriickschrumpft, vor allem was das Musikgeschift
angeht, konnen die jungen Prasentatorinnen’ und ,, Influencer” mit ihren Kanilen
auf YouTube teilweise ein Millionenpublikum generieren. Das ganz ,alte“ Medium
der Printpresse mochte ein Stiickchen vom Kuchen abhaben, wenn es Illustrierte
wie die vorgenannten herausbringt, denn YouTube und damit auch dem Mutter-
konzern Alphabet Inc., der aus Google hervorgegangen ist, ist es als einem der
wenigen ,neuen“ Medien gelungen, ein Geschaftsmodell zu etablieren, das auch
den Lieferantinnen der Medieninhalte in den meisten Fallen sehr bescheidene, in

1 Um allen gendermifligen Fallstricken grammatischer und biologischer Geschlechts-
zuweisungen zu entgehen, werden in diesem Band weibliche und mannliche Formen
nach Méglichkeit immer abwechselnd gebraucht, linguistisch gesprochen wechseln wir
also generisches Femininum und generisches Maskulinum ab und meinen das andere
(biologische) Geschlecht stets mit. Auch uneindeutige geschlechtliche Identitaten jenseits
dieser immer noch viel zu simplen Binaritit sind dabei eingeschlossen. Wir und unsere
Autoren werden uns daran aber auch nicht sklavisch halten und bitten die Leserinnen
um eine ,,robuste Liberalitdt“ im Sinne Timothy Garton Ashs. Gez. die Herausgeberin
und der Herausgeber.
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einigen Fillen aber auch exorbitante Einkiinfte beschert. Gelungen ist dies auch
deswegen, weil die Onlinevideoplattform YouTube einige Vorteile in sich vereint,
ndmlich die Reaktivitit eines Onlinemediums mit der weidlichen Passivitit eines
unterhaltungsorientierten Fernsehkonsums. Diesen Punkt wollen wir kurz naher
beleuchten.

2 Reaktivitdt versus Passivitat auf
Onlinevideoplattformen

2.1 Reaktivitat im Internet

Eines der herausstechenden Merkmale des Internets ist seine Reaktivitit. User kon-
nen in Onlinemedien Inhalte kommentieren, mit den Urheberinnen oder anderen
Nutzern in Dialog treten und selbst Inhalte hochladen oder posten. Diese Eigenschaft
wird wahlweise auch als Dialogizitat, Partizipativitit oder Interaktivitit bezeichnet
(vgl. Engesser 2013: 16; Haarkotter 2016: 26 ff.; Haarkotter 2015: 133; Matzen 2014:
11; Neuberger 2009: 21). Hinzu kommt, dass Onlinevideoplattformen wie YouTube
heute gleichzeitig soziale Netzwerke und damit Teil der sharing economy sind, die
nicht nur ihren Beitrag zur Aufmerksamkeitsokonomie a la Georg Franck (1998:
10£.) leisten beziehungsweise der Anhédufung sozialen Kapitals im Sinne Pierre
Bourdieus (1983: 191) dienen, sondern auch mehr oder weniger direkt monetéire
Effekte erzielen konnen. Die Simplizitit der Bedienung, sprich: des Anlegens eines
eigenen Nutzerkontos und des Hochladens eigener oder fremder Videos zusam-
men mit einer recht laxen Auslegung des Urheberrechts und anderer Lizenzrechte
sowohl auf Seiten der Nutzerinnen als auch auf Seiten des Plattformbetreibers
haben wesentlich zum Erfolg von YouTube beigetragen. Das Internet hat sich ge-
rade auch durch YouTube von einem Text- oder Text-und-Bild-Medium zu einem
voll-visualisierten Bewegtbildmedium verwandelt. YouTube ist heute nicht nur ein
Kanal, iiber den Pubertierende Schminkhinweise und Spieletipps erhalten, sondern
entwickelt sich zunehmend auch zum kulturellen Gedéchtnis fiir Videoinhalte, die
aktueller ebenso wie historischer Natur sein konnen. Es verwundert darum nicht,
dass YouTube sich zur zweitmeistgenutzten Internet-Suchmaschine nach derjeni-
gen des Mutterkonzerns, namlich Google, entwickelt hat (Haarkotter 2015b: 159).
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2.2 Online-Video und Passivitat

All die nutzerseitige Aktivitét, Interaktivitat oder Reaktivitat darf allerdings nicht
den Blick dafiir verstellen, dass Videokonsum und damit auch der Erfolg von You-
Tube vor allem damit zu tun haben, dass er passiv vonstatten geht. YouTube kann
ich als Nutzerin, gerade bei den heutigen hohen Bandbreiten auch in der mobilen
Nutzung und bei der hervorragenden Abbildungsqualitdt von Smartphones und
Tablet-Computern, duflerst einfach rezipieren, ohne sonderlich etwas dafiir tun
zu missen. Das macht YouTube so bequem und das macht YouTube als Konkur-
renzkanal zum klassischen Fernsehen fiir TV-Anstalten und 6ffentlich-rechtliche
Sender so problematisch. Wo einst Adorno die Bequemlichkeit und Passivitit
beim TV-Konsum gescholten hat und damit, neben anderen Autoren der Zeit, dem
bildungsbiirgerlichen Diinkel gegeniiber diesem damals neuen Medium Vorschub
geleistet hat (Adorno 1972: 511), wird heute die Leistung dieser Rezeptionshaltung
anerkannt, handelt es sich doch beim normalen TV-Konsum nicht um Apathie,
sondern um eine Rezipientenhaltung, die auf der Klaviatur der Aufmerksamkeits-
gesten von ,,leicht ablenkbar® bis ,,v6llig gebannt® reicht und darum auch als ,,aktive
Passivitit“ (Keppler 2015: 181) bezeichnet wurde: ,,Immer noch besteht ein wesent-
licher Anreiz dafiir, warum wir iberhaupt fernsehen [...], gerade in der Passivitit
dieser Tiatigkeiten® (Salm 2004: 117). Diese ,,aktive Passivitit® bietet heute nicht
mehr nur das Fernsehen, sondern auch andere Formen der Bewegtbildprasentati-
on, und die Onlineplattform YouTube ist dabei der Klassenprimus. Das klassische
Fernsehen ist im aktuellen Medienpotpourrie, was Nutzungs- und Verweildauern
sowie Reichweiten angeht, immer noch die Nummer 1 und wird dies wohl auch
auf absehbare Zeit bleiben. Doch einige der Funktionen, die bislang das Fernsehen
als Medium erfiillt hat, scheinen, jedenfalls fiir eine bestimmte Generation oder
Nutzergruppe, auf YouTube und andere Onlinevideoplattformen iibergegangen
zu sein. Und im Internet, vor allem dort, wo der Kampf um Aufmerksamkeit tiber
den Kampf mit Inhalten gefiihrt wird, ist Bewegtbild heute schon das A und O. Die
Ubernahme des TV-Nachrichtenkanals N24 durch den Axel-Springer-Verlag und
seine Tageszeitung ,Die Welt“ erklart sich nicht so sehr durch die Reanimation
der Geliiste deutscher Zeitungsverleger, im T'V-Geschift reiissieren zu wollen, als
vielmehr dadurch, dass mit journalistischen Inhalten im Netz heute vor allem der
erfolgreich ist, der zur Nachricht auch das Video liefern kann. Und der ,,Video-
krieg“ (Tantau 2015) zwischen Platzhirsch YouTube und dem sozialen Netzwerk
Facebook, das mit aller Macht selbst zur Videoplattform sich mausern will, zeigt,
dass Reichweite online vor allem mit bewegten Bildern zu erzielen ist. In seinem
Visual Networking Index geht der Netzwerkbetreiber Cisco davon aus, dass bis
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zum Jahr 2019 Online-Videos fiir 80% des Gesamt-Traffics verantwortlich sein
werden (Cisco 2015).

2.3 Ein YouTubiversum?

Was so viel Bandbreite beansprucht, darf auch Anspruch auf Universalitit haben.
Und tatsdchlich gibt es kaum ein Thema, ein Bediirfnis, ein Interesse oder eine
Agenda, die nicht im Video auch auf YouTube zu finden wiren. Vier bis fiinf
Stunden Videomaterial soll, nach unbestitigten Schitzungen, pro Minute auf die
Speichereinheiten der Onlinevideoplattform YouTube hochgeladen werden. Diese
Zahl ist wie die meisten Angaben, die die US-amerikanischen Computerfirmen
aus dem Silicon Valley verbreiten, mit Vorsicht zu genief3en, da YouTube mit
Firmeninterna einen durchaus klandestinen Umgang pflegt. Aber selbst wenn
der Mengenrahmen an Material, das von dieser Plattform zur Verfiigung gestellt
wird, schwer zu schitzen ist, diirfte die Annahme auf Zustimmung stoflen, dass
YouTube ein eigenes Universum darstellt, das lingst auch genuine Darstellungs-
und Présentationsformen, genuine Wirtschaftsformen und, vor allem, genuine
Heldinnen und Helden hervorgebracht hat, die als Projektionsfliche dienen und
als anthropomorphe Wiedergingerinnen dieser Speichereinheit dem uniiberseh-
baren Giganten ein Gesicht geben. Es ist darum wohl nicht tibertrieben, von einem
»YouTubiversum® zu sprechen, das seinen eigenen Bedeutungshorizont definiert
und ldngst eine eigene Welt darstellt.

3 Der vorliegende Band

Diese Welt harrt allerdings noch ihrer wissenschaftlichen und fachlichen Darstel-
lung. Die Beitrage dieses Sammelbands wollen das Phénomen YouTube aus ganz
unterschiedlichen Perspektiven beleuchten, um den ganz verschiedenen Dimen-
sionen dieses Universums gerechter zu werden.

Im ersten Teil des Bandes wird in empirischen Analysen und Interpretationen ein
analytischer Blick auf verschiedene Facetten der Onlinevideo-Plattform geworfen:
journalistische Qualitat, internationale Entwicklungen, Serialitit sowie Politik-
und Medienkritik in den Kommentarspalten. Durch YouTube obliegt die Hoheit
der Nachrichtenverbreitung nicht mehr nur ausgebildeten Journalisten, sondern
auch einfache Nutzerinnen konnen hier unter Umstanden Berichterstattung tiber
aktuelle Ereignisse betreiben. Wie sich die Berichterstattung sogenannter YouTuber
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ausgestaltet, analysiert Hektor Haarkotter in seinem Beitrag. Auf der Grundlage
inhaltsanalytischer Daten zieht er den Vergleich zwischen der Berichterstattung
traditioneller Medien und der von YouTuberinnen und priift beide auf ihre journa-
listische Leistung und ihren partizipativen Gehalt, gerade auch was politische und
gesellschaftliche Partizipation angeht. Johanna Wergen betrachtet YouTube vor der
Frage, welche Rolle die Online-Videoplattform als Bereitsteller eines internationalen
Austausches spielen kann. Sie schaut auf aktuelle Nutzerzahlen im internationalen
Vergleich und nimmt auch die Arbeit von Auslandssendern auf YouTube in den
Blick. Christine Piepiorka analysiert das Phanomen der Serialitit im Hinblick auf
YouTube und fragt, inwiefern sich aus dem Fernsehen gewohnte Serialititskonzepte
auch auf der Online-Videoplattform durchsetzen. Im Beitrag von Simon Meier steht
genuin die Reaktivitdt, namlich die Kommentarbereiche unter YouTube-Videos
im Fokus. Anhand der Kommentare, die zu Videos von Talkshow-Auftritten von
AFD-Politikern getatigt wurden, analysiert Meier medienlinguistisch, inwiefern
sich der politische Diskurs hier zu einem medienkritischen Diskurs verdichtet.

Der zweite Teil des Bandes fokussiert 6konomische Komponenten von YouTube.
Thomas Petzold blickt netzwerktheoretisch auf Investitionen und Umsétze im
YouTube-Kosmos. Der Beitrag von Michael Frenzel stellt die Frage, ob und wie
Journalismus auf YouTube finanzierbar ist. Hierzu gibt er einen Uberblick tiber die
verschiedenen Finanzierungsmoglichkeiten auf YouTube: von Multichannel-Netz-
werken iiber 6ffentlich-rechtliche und crowd-finanzierte Modelle.

Den Auftakt in das dritte Kapitel, das einen praxisorientierten Zugang zum
Thema bieten soll, bildet der Beitrag von Hendrik Unger mit einem Blick auf die
Monetarisierungsoptionen auf YouTube. Der Beitrag von Moritz Meyer setzt sich
damit auseinander, welche neuen Herausforderungen und Moéglichkeiten YouTube
fur Journalisten bietet. Die veranderten Sehgewohnheiten sind mit veranderten
journalistischen Praktiken zu bespielen. AnschlieBend werden juristische Be-
sonderheiten bei YouTube-Produktionen erkldrt. Christian Solmecke gibt einen
Uberblick zu Urheberrecht, Personlichkeitsrecht, Musikrechten, Werbung und
Produktplatzierung, Datenschutz, den Impressumspflichten und AGB bei YouTube.

Der Band wird im vierten Kapitel - Social Video auf anderen Plattformen - mit
einem empirischen Ausblick von Martin Welker abgeschlossen. Denn es ist ldngst
nicht mehr allein YouTube auf dem Markt fiir Bewegtbild unterwegs. Martin Welker
blickt daher in seinem Beitrag auf Plattformen ,beyond YouTube®. Zusammen mit
einer Studiengruppe fiihrte er eine Analyse von Bewegtbildmaterial auf Instagram,
Twitter und YouTube durch. Die Analyse bezieht sich auf politische Inhalte im Vorfeld
der Bundestagswahl, die von so genannten Influencerinnen bereitgestellt werden.
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YouTuber als Nachrichtenquelle

Kénnen genuine Onlinevideokanale tber
relevante Themen genauso informieren wie die
News-Kanale etablierter Medien? Eine empirische
Untersuchung

Hektor Haarkotter

Zusammenfassung

Auf YouTube werden nicht nur unterhaltende Filme und How to-Anleitungen
angeboten, sondern durchaus auch faktenbezogene Inhalte. Damit ist aber
noch nicht gesagt, dass solche Videos auch die klassischen Funktionen des
Journalismus iibernehmen, insbesondere die der politischen oder gesellschaft-
lichen Partizipation. Eine quantitative Inhaltsanalyse beleuchtet, welche Rolle
klassische journalistische Qualitatskriterien (z. B. Recherchetiefe) bei YouTube
spielen und inwiefern diese Plattform damit zum Konzept des ,,partizipativen
Journalismus® beitragen kann. Untersucht wurden 20 im weitesten Sinne nach-
richtliche YouTube-Kanile, und zwar von etablierten Medien (Tagesschau, SZ,
Bild etc.) wie auch von genuinen Youtubern (Rayk Anders etc.), insgesamt tiber
1800 Minuten Bewegtbildmaterial. Kann man sich auf YouTube bereits genauso
gut tiber das Weltgeschehen informieren wie in klassischen Medien? Welches
Informationsangebot gibt es auf YouTube? Was geht verloren?

1 Partizipation, Youtube, Journalismus

Im Bundestagswahlkampf 2017 lieflen sowohl die Bundeskanzlerin als auch der
SPD-Kanzlerkandidat sich von genuinen Youtubern interviewen. Unter dem Hash-
tag #deinewahl sprachen die sogenannten Creators die unter ihren Aliasnamen
Itscoleslaw (Lisa Sophie), Alexi Bexi (Alexander Bohm), MrWissen2go (Mirko
Drotschmann) und mit Echtnamen Ischtar Iksi bekannt sind, mit Angela Merkel,
beim Gespriach mit Martin Schulz von der SPD waren auch die YouTuber Mar-
celScorpion (Marcel Althaus) sowie Nihan Sen mit von der Partie. Nachdem zwei

n
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Jahre zuvor der YouTuber LeFloid (Florian Mundt) die deutsche Bundeskanzlerin
bereits im Bundeskanzleramt interviewen und das Gesprich auf seinem Kanal
prasentieren durfte, ist die Bundespolitik offensichtlich endgiiltig auch in diesem
sozialen Videonetzwerk angekommen.

In der Einschitzung dieses Video-Events sind die Meinungen allerdings ge-
teilt. Einerseits ist zu lesen, es handle sich um ,,Aufkldrung fiir Zielgruppen, die
klassischer Politkommunikation eher wenig abgewinnen konnen® (Meier 2017).
Andererseits wird die Veranstaltung als ,,[u]nspektakuldr. Mitunter sogar banal®
abklassifiziert, um sodann zu urteilen:

»Im Grunde alles nur eine grofie Inszenierung — ohne jeden echten Erkenntnisge-
winn. Jedenfalls gibt es nichts iiber die Inhalte der vier zehnminiitigen Gespriche zu
berichten, nur iiber die Tatsache an sich, dass sie stattgefunden haben® (Schieb 2017).

Die Videoplattform YouTube speist ihre Inhalte vornehmlich aus von den Nutze-
rinnen bereitgestellten Inhalten, dem sogenannten User Generated Content (UGC)
beziehungsweise in diesem Fall User Generated Video (UGV) (Beisswenger 2010:
28). Bei dieser Nomenklatur sind spontan Einschrankungen vorzunehmen, denn
einerseits handelt es sich bei YouTube-Videos hiufig gerade nicht um Videomaterial,
das von den Nutzern generiert worden wire, sondern um ,,Schnipsel (Snippets),
die aus anderen Quellen, hidufig TV-Material oder mittlerweile auch aus On-
line-Videoplattformen selbst, stammen (Dijck 2007: 13). Das ist auch der Grund,
warum YouTube-Videos als ,,deviante Medienpraxis“ bezeichnet werden kénnen,
die zwischen ,Wiederholung®, ,Nachahmung®, , Intervention und ,,Zerstérung®
oszillieren, dabei ikonoklastische Ziige tragen und haufig in reinem Medienrecycling
miinden (Marek 2013: 140£.). Andererseits diirfen die Begrifflichkeiten UGC und
UGV nicht dartiber hinwegtduschen, dass gerade bei zunehmender Medienkompe-
tenz der Nutzerinnen die ,Machart und Qualitit einzelner User Generated Videos
lingst mit der professioneller Produktionen vergleichbarist (Beisswenger 2010: 28).
Das Zwitterhafte, vielleicht auch Paradoxe am Phdanomen YouTube wird an dieser
Gegeniiberstellung schon deutlich: Als Amateurprodukt haftet dem YouTube-Video
der Nimbus eines defizitiren Produkts an (Marek 2013: 53), dem aber héufig eine
professionelle Machart oder das Recycling professionellen Materials gegeniiberstehen.
Besonders intrikat wird dieses Spannungsverhiltnis, wenn die Onlinevideoplattform
als Medium fiir gesellschaftlich relevante Information dient, wenn also YouTube auf
Journalismus triftt. Denn hier sind alle Diskurse und Invektiven einschligig, die
»Citizen journalism vs. professional journalism“ kontrastieren (Mackinnon 2005;
Wall 2015; Dahlgren 2016; Seungahn/Chung 2016), eine ,,Hoodie-Debatte® rund
um den Onlinejournalismus konstatieren (Rentz 2014) oder, wie Andrew Keen,
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ganz allgemein einen ,,Amateur-Kult“ beklagen (Keen 2007): ,ignorance meets
egoism meets bad taste meets mob rule on steroids* (ebd.: 1).

Es konnte ja sein, dass bei derartigen Themen ein ,neuartiger audiovisueller
Diskurs (Marek 2013: 49) aufkommt. Auch Skogerbg und Krumsvik mutmafien
im Rahmen ihrer Untersuchungen zur Berichterstattung iiber norwegische Par-
lamentswahlen in verschiedenen Medientypen, dass YouTube im Begriff sei, ,,[to]
chang[e] media ecologies and open new ways and forms of communications between
citizens and their representatives” (Skogerbe/Krumsvik 2014: 350). Was in diesem
Fall in der Literatur regelméflig betont wird, ist der Beitrag, den gerade soziale
Medien wie YouTube zum sogenannten Partizipativen Journalismus leisten. Mit
den Partizipationsmoglichkeiten, die sich fiir die Rezipientinnen durch das Liking
und Sharing ergeben, reiht sich das Phanomen YouTube darum in den gréfleren
Zusammenhang des social TV ein. Dieses definiert Goldhammer als , TV bezogene
Nutzung von Social Media-Plattformen®, die ,,iiber eine soziale Austauschfunktion
verfiigen“ (Goldhammer u.a. 2015: 13).

Dabei werden allerdings in der Diskussion zwei sehr unterschiedliche Partizi-
pationsbegriffe regelmédflig vermengt, die tunlichst auseinander gehalten werden
miissen, will man keinen Kategorienfehler begehen. Der eine Partizipationsbegriff
ist ein eher techno-deterministischer, der die Teilhabe am Journalismus bezeichnet
und den Umstand beschreibt, dass ,,jeder ohne allzu grofien Aufwand zum Kommu-
nikator werden® konne und dass ,,das Internet [...] den flexiblen Wechsel zwischen
der Kommunikator- und der Rezipientenrolle“ erlaube (Neuberger/Kapern 2013:
208). Auch Stefan Weichert beschreibt diese Funktion von Medienangeboten, die
»einen hoheren Intensitatsgrad an Partizipation [haben] und die Publikationsau-
tonomie der Nutzer befliigeln“ (Weichert 2011: 369). Und Wiebke Loosen schreibt
gerade in diesem Sinne von ,.einer Entgrenzung der zuvor weitgehend trennscharfen
Unterscheidung zwischen Kommunikator und Rezipient, die ,,das Leitmotiv zur
Charakterisierung der gewandelten gesellschaftlichen Kommunikationsverhiltnisse
geworden® sei (Loosen 2013: 147).

Der andere Partizipationsbegriff dagegen beschreibt den Akt gesellschaftlicher
Teilhabe durch den Journalismus. Hierbei geht es um Mitwirkung der Einzelnen
an demokratischen Meinungs- und Willensbildungsprozessen. Diese Prozesse
finden sich zwar haufig durch Kommunikationen realisiert (Habermas 1981: 28;
Emmer/Wolling 20910: 73; Schweiger 2017: 65), sie sind deswegen aber nicht mit
(medial vermittelter) Kommunikation gleichzusetzen. Denn es gibt ja beispiels-
weise auch Formen unmittelbarer politischer Partizipation, etwa die Teilnahme an
Wahlen oder die Mitwirkung in einer Partei. Gerade das Eigentiimliche an medial
vermittelter Kommunikation, namlich ihre Mittelbarkeit, droht sonst ignoriert
zu werden. Emmer, Vow und Wolling sprechen darum geradezu von ,,Partizipa-
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tionskommunikation (2011: 27). Sven Engesser vermischt in seiner Dissertation
uber Die Qualitit des Partizipativen Journalismus im Web auf bemerkenswerte Art
und Weise die beiden semantischen Felder, wenn er Partizipativen Journalismus so
definiert: ,,Dieser Begriff lehnt sich in erster Linie an die partizipatorische Demo-
kratietheorie an“ (Engesser 2013: 34), um sich sodann definitorisch Bowman und
Willis anzuschlielen, wo sie schreiben: ,,The act of a citizen, or group of citizens,
playing an active role in the process of collecting, reporting, analyzing and disse-
minating news and information (Bowman/Willis 2003: 9). Auch Henry Jenkins,
wo er von ,,participatory culture® spricht (Jenkins 2008: 331), muss sich, etwa von
Christian Fuchs, den Vorwurf gefallen lassen, den Partizipationsbegriff letztlich
zu vulgarisieren (Fuchs 2014: 67). Denn zum politikwissenschaftlichen Partizipa-
tions-Begriff zahlt neben der technischen Méglichkeit, an Debatten teilzunehmen,
und den damit korrespondierenden Offentlichkeitstheorien (Habermas 1990: 148;
Schiewe 2004: 249) unter anderem auch die Teilhabe an politischer Macht, eine
partizipatorische Okonomie und die Durchdringung der Gesellschaft mit basis-
demokratischen Methoden (vgl. Fuchs 2014: 68). Entsprechend wurde der Begriff
der ,partizipatorischen Demokratie von Staughton Lynd (1965) im Rahmen einer
Untersuchung der Graswurzel-Methoden der amerikanischen Studentenbewegung
Students for a Democratic Society (SDS) entwickelt und von Carol Pateman (1970)
und Crawford MacPherson (1973) weiter ausgebaut.

Die Insinuation, die hier hinter einem Begriff journalistischer Partizipation
steckt, ist die einer Partizipation durch Partizipation, dass also gesellschaftliche
Teilhabe durch Teilhabe am Journalismus stimuliert werden konne. Zuerst hat
diese Ambivalenz Hans Heinz Fabris gesehen, auf den der heutige Begriff journa-
listischer Partizipation zuriickgeht (Fabris 1979). Entsprechend hiangen mediale
Partizipationskonzepte auch nicht am Medium Internet. So beschrieb Woody
Vasulka das erste semiprofessionelle Video-Equipment (Sony CV Portapack, 1969),
mit dem auch Privatleute und Kiinstlerinnen Bewegtbild aufzeichnen und wieder-
geben konnten, als, auch gesellschaftlich, revolutiondre Technik: ,The portapack
was considered a revolutionary tool, almost a weapon against the establishment®
(Vasulka 1992: 150; vgl. auch Spielmann 2005: 126). Es entstand sogar schon eine
alternative Fernsehbewegung, die sich ,Guerilla Television“ nannte (Shamberg/
Raindance Corporation 1971) wie es analog auch eine alternative Radiobewegung
gab, die ,,Piratensender” betrieb (Weichler 1987: 246 f.) und sich damit zur ,,Kom-
munikationsguerilla“ zéhlte (Eco 1986: 166; Kleiner 2005: 316).

Damit Journalismus fiir eine gesellschaftliche Teilhabe und partizipatorische
Demokratie geriistet sein kann, muss nicht iber seine Funktionalitit, sondern iiber
seine gesellschaftliche Funktion gesprochen werden. Nach Beck (2010: 95 ff.) zdhlen
dazu neben der sozialen Funktion (zu der auch die Unterhaltung bzw. Rekreation



