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Einleitung

,»Was wir ber unsere Gesellschaft, ja Gber die Welt, in der wir leben, wissen, wissen wir durch
die Massenmedien* (Luhmann 2017 [1995]: 9). Massenmedien prégen uns und die Offentliche
Meinung, geben Diskurse vor, entscheiden, welche Themen von Bedeutung sind und welche nicht.
Eine (ziemlich heterogene) Gruppe hat dabei das Nachsehen: Menschen mit Migrationshinter-
grund. Wenn sie Uberhaupt eine Schlagzeile wert sind, sind es oft negative: Berichte Gber Krimi-
nalitét, ,,Fliichtlingswellen* oder Migrant*innen, die sich Sozialhilfe ,,erschleichen”. Wenn Men-
schen mit Migrationshintergrund etwas Positives leisten (wie eine Judo-Olympiamedaille im Fall
von Shamil Borchasvili, einem Austro-Tschetschenen), werden diese als Osterreicher*innen beti-
telt, sonst sind es die ,,Auslédnder*innen®. Diese Zeilen sind natiirlich (bewusst) etwas plakativ,
haben aber in den Massenmedien durchaus ihre Richtigkeit. Es gibt jedoch noch eine andere Seite
in Osterreichs Medienlandschaft, die versucht, einen unverfalschten Blick auf Migrant*innen zu
richten: die Ethnomedien bzw. die Medien ,,von und fiir Migrant*innen®. Teilweise sind diese nur
in der Sprache der Migrant*innen gehalten, teilweise nur auf Deutsch, in manchen Fallen auf bei-
den Sprachen (was ich persénlich als beste Losung ansehe). In Osterreich gibt es (Stand 2013,
siehe erstes Kapitel) tiber 70 Ethnomedien in den verschiedensten Bereichen, Print, TV, Radio und
digitale Medien. Da dies doch sehr viele sind, beschrénke ich mich in meiner Arbeit auf die visu-
ellen Ethnomedien, also Print und digital. Eine weitere notwendige Einschrankung ist jene auf die
,heue” Migrant*innen, also jene Menschen, die nicht wie die Angehdrigen der Volksgruppen der
autochthonen Bevoélkerung angehoren. In Osterreich sind das besonders Menschen aus dem ehe-

maligen Jugoslawien, aus der Tirkei, Rumanien und Polen.

Ich habe dieses Thema fiir meine Masterarbeit gewéhlt, da ich immer schon grofRes Interesse flr
Medien aller Art hatte, mir der Beruf der Journalistin immer wieder durch den Kopf ging und ich
nach dem Masterabschluss auch eine Stelle in diesem Bereich anstrebe. Die Ethnomedien faszi-
nieren mich, da sie einen anderen Zugang wahlen und meiner Meinung nach fur alle Menschen
wertvoll sein kénnen. Menschen mit Migrationshintergrund kdnnen einerseits Kontakt zu ihrem
Heimatland (bzw. dem Land ihrer Eltern/GroReltern) bewahren, ihre Sprache und ihre Kultur ver-
folgen und andererseits auch Themen aus Osterreich konsumieren, die sie beispielsweise aufgrund
der Sprachbarriere in klassischen Medien nicht so gut verstehen. Autochthone Osterreicher*innen

wiederum koénnen neue Perspektiven erblicken, in andere Kulturen ,,reinschnuppern® und im



besten Fall die Sorgen und Herausforderungen ihrer Mitmenschen aus anderen Landern besser
verstehen. Mit meiner Arbeit mdchte ich diese Ethnomedien sichtbar machen und ihren Wert flr

die Bevolkerung aufzeigen.

Einen Schwerpunkt lege ich auf die beiden Medien biber und die_chefredaktion. Das biber ist ein
Magazin (es hat jedoch auch einen umfassenden Onlineauftritt), das seit 2005 erscheint und als
Zielgruppe ,,neue Osterreicher*innen** angibt, besonders Einwander*innen der zweiten und dritten
Generation aus dem ehemaligen Jugoslawien und der Turkei. Die Artikel sind alle auf Deutsch
geschrieben und auch fiir autochthone Osterreicher*innen relevant, da verschiedenste Themen be-
handelt werden, aus Politik, Lifestyle, Technik; Karriere und einigem mehr. Besonders anspre-
chend ist das Magazin flr junge Menschen, aufgrund der Themenwahl und der visuellen Gestal-
tung. Oft werden Themen behandelt, die in den Massenmedien keinen Platz finden. Ich habe mich
flr dieses Magazin entschieden, da ich es selbst gern lese und ich es spannend finde, durch das
Lesen Blickpunkte von Menschen mit verschiedenen Backgrounds kennenzulernen. Die Redak-
tion besteht zu 80 % aus Menschen mit Migrationshintergrund, was besonders bemerkenswert ist,
wenn man sich die Redaktionen aller Medien in Osterreich ansieht: Nur 6 % der Journalist*innen
haben eine Migrationsgeschichte. Die Communitys werden stets auch aus einer kritischen Per-

spektive beleuchtet, was dem Magazin laut eigener Angaben wichtig ist.

Mein zweites Fokusmedium ist das digitale Medium die_chefredaktion. Dieses Medium ist aus-
schliellich auf Instagram (manche Beitrage auch auf TikTok) zu finden und wurde im Janner 2021
gelauncht. Die Zielgruppe des Mediums besteht aus 14- bis 24-Jahrigen, weshalb Instagram, eines
der beliebtesten sozialen Netzwerke unter jungen Menschen, als Plattform gewahlt wurde. Hinter
dem Projekt stent Melisa Erkurt, eine ehemalige AHS-Lehrerin und Journalistin, die durch das
Buch Generation haram (2020) Bekanntheit erlangte, in dem sie das osterreichische Schulsystem
kritisiert und ihm attestiert, Schiler*innen mit Migrationshintergrund zu wenig Chancen zu geben.
Da auch in den Medien kaum Migrant*innen arbeiten und die Inhalte daher laut Erkurt nicht auf
ein junges, diverses Publikum zugeschnitten sind, griindete sie ihr eigenes Medium. Die Journa-
list*innen von die_chefredaktion sind selbst alle aus der Altersgruppe 14-24 und haben Migrati-
onshintergrund. Sie présentieren Themen, die fiir junge Menschen relevant sind (wie beispiels-
weise Studium, Gesundheit oder Kultur) auf verstandliche, ansprechende Weise. Wie auch bei
biber werden oft Themen angesprochen, die in den traditionellen Medien nicht behandelt werden.



Ich finde diesen Zugang sehr interessant und denke, dass dadurch moéglicherweise auch junge
Menschen, die klassische Medien nicht gerne konsumieren, angeregt werden, sich mit aktuellen,
auch politischen, Themen zu befassen. Die Beitrdge und kurzen Videos sind trotz der geringen
Erfahrung und des jungen Alters der Journalist*innen sehr professionell und interessant gestaltet.
Aufmerksam geworden auf die_chefredaktion bin ich durch Melisa Erkurt, deren Buch ich mit

grofRem Interesse gelesen habe und die sich augenscheinlich sehr fiir junge Menschen einsetzt.

Somit komme ich zu meinen Forschungsfragen, ndmlich wie meine beiden Fokusmedien biber
und die_chefredaktion arbeiten und welchen Sprach- und Medienideologien sie dabei unterworfen
sind. Sprachideologien regulieren unsere Art zu sprechen (vgl. Heinrich 2012: 1) und sind kon-
struierte systematische Darstellungen von sprachlichen Unterschieden, nach denen die Menschen
auch handeln (vgl. Irvine & Gal 2000: 37), Medienideologien driicken aus, wie Menschen die
kommunikativen Moglichkeiten und materiellen Einschrankungen eines bestimmten Mediums so-

wie Medien generell wahrnehmen (vgl. Gershon 2010: 283), mehr dazu in den Kapiteln 3 und 4.

Meine Masterarbeit besteht aus einem theoretischen und einem empirischen Teil. Der theoretische
Teil besteht aus dem ersten Kapitel Ethnomedien und dem zweiten Kapitel Integration durch Me-
dien. Im ersten Kapitel definiere ich zunichst den Begriff ,,Ethnomedien®, danach erldutere ich
die Geschichte der Ethnomedien, mit einem Schwerpunkt auf die dsterreichische und deutsche
Geschichte. AnschlieRend stelle ich die Ethnomedien in Osterreich vor, zuerst allgemeine Fakten,
bevor ich mich danach auf die visuellen Ethnomedien fokussiere. Darauf folgend présentiere ich
das Konzept des ,,Ethnomarketing®, das in Ethnomedien oft genutzt wird, um Produkte fir be-
stimmte Bevolkerungsgruppen zu vermarkten. Ich erklare auch geldufige Strategien des Ethno-
marketing. Das zweite Kapitel schliellich beginnt mit einer Definition des umstrittenen Begriffs
der Integration. Danach erldutere ich die Integrationsfunktion der Medien und die funf Modelle
der Integration von Medien von Vlasic (2004). Die nachsten Themenpunkte sind die Migration in
Osterreich sowie die Darstellung der Migrant*innen in den Medien, wobei ich mir die Einstellun-
gen zu Migrant*innen in Osterreich sowie Migrant*innen in den Medien anschaue. AbschlieRend
befasse ich mich mit Migrant*innen als Journalist*innen sowie der Mediennutzung von Mig-

rant*innen.



Der empirische Teil wiederum besteht aus vier Kapiteln, der Vorstellung des Schwerpunktmedi-
ums biber und des Schwerpunktmediums die_chefredaktion, eines Vergleichs auf Makroebene der
beiden Medien und der Prasentation der Ergebnisse einer Onlineumfrage zu Ethnomedien. Das
dritte Kapitel Uber das biber stellt zuerst allgemeine Fakten vor, danach werden Themen und ver-
wendete Medien erlautert. AnschlieRend gebe ich einen Uberblick (iber die Redaktion. Mit der
Redakteurin Nada El-Azar habe ich ein Interview gefihrt, das ich danach analysiere. Da ich mich
dabei auf Sprachideologien fokussiert habe, werden diese zunachst definiert. Im vierten Kapitel
uber die_chefredaktion werden ebenfalls allgemeine Fakten prasentiert, danach Themen und ver-
wendete Medien und die Redaktion. Auch mit einer Redakteurin von die_chefredaktion, ndmlich
Kassandra Steiner, habe ich ein Interview gefuihrt, das ich im letzten Unterkapitel analysiere. Im
finften Kapitel fihre ich einen Vergleich meiner Fokusmedien durch, dies erfolgt anhand der in-
tratextuellen Analyse der Diskurslinguistischen Mehr-Ebenen-Analyse (DIMEAN) von Warnke &
Spitzmdiller (2008). Die intratextuelle Analyse besteht aus der textorientierten Analyse mit visuel-
ler Textstruktur und Makro-Mesostruktur, aus der propositionsorientierten Analyse und der wort-
orientierten Analyse, anschlielend fasse ich die Ergebnisse zusammen. Das letzte Kapitel schliel3-
lich stellt die Ergebnisse der Umfrage dar, die ich Gber SoSci Survey zu Ethnomedien durchgefiihrt
habe. Zuerst erldutere ich kurz den Aufbau der Onlineumfrage, danach préasentiere ich die demo-
grafischen Daten der Teilnehmer*innen. Anschlielend zeige ich die Ergebnisse der Hauptfragen
zu Ethnomedien und meinen Fokusmedien und schlief3e ein kurzes Fazit. Meine Masterarbeit en-
det mit der Conclusio, in der ich die wichtigsten Punkte zusammenfasse und versuche, meine For-

schungsfragen zu beantworten.



Theoretischer Teil

1. Ethnomedien

1.1 Definition

Osterreichische Ethnomedien sind Medien, deren Produktion und Vertrieb hauptsachlich von An-
gehorigen von Minderheiten fir Angehdrige von Minderheiten in Osterreich erfolgt (vgl. Weber-
Menges 2005a: 241). Diese Minderheitenangehdrigen sind grofRteils mehrsprachig und suchen
Kontakt zu ihrer Familiensprache und ihrem Heimatland (vgl. GeiBler & Weber-Menges 2013:
277). Sie konnen dabei sowohl Migrant*innen als auch autochthone Osterreicher*innen (wie bei
Zeitschriften fur Jud*innen oder bei Fernsehsendungen fir die unterschiedlichen VVolksgruppen)
bzw. Osterreicher*innen mit Migrationshintergrund sein. Auch wenn die Sprache viel zur kultu-
rellen Identitét beitragt, missen die Ethnomedien nicht in der Sprache der Zielgruppe geschrieben
sein (vgl. Johnson 2010: 108). Nicht als dsterreichische Ethnomedien zahlen jene, die nicht von
oder fiir eine bestimmte ethnische Gruppe produziert werden (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 216-
217) bzw. Medien, die im Ausland produziert werden und keine Osterreichspezifischen Inhalte
bieten (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 217).

Ethnomedien bieten Migrant*innen Mdglichkeiten, ihr kulturelles Erbe und ihre Sprache zu be-
wahren, und sich aulerdem in ihrem neuen Heimatland zurechtzufinden (vgl. Arnold & Schneider
2007, zit. nach Brantner & Herczeg 2013: 215). Der ,,interkulturell integrative Charakter der Me-
dien ist wichtig (vgl. GeiBBler & Weber-Menges 2013: 277). ,,Segregative Inhalte — z. B. die aus-
schlielliche Konzentration auf die Herkunftskultur oder die Konfrontation einer ,.iiberlegenen*
Herkunftskultur mit einer einseitig-negativ présentierten Kultur der Aufnahmegesellschaft [...]
[entsprechen diesem Charakter nicht]“ (Geil3ler & Weber-Menges 2013: 277).

Ein Grund fir die Grindung von Ethnomedien ist, dass Menschen, die zu Minderheiten gehdren,
oft nicht als Zielgruppe der Massenmedien gesehen werden. AulRerdem ist der Anteil an Mi-
grant*innen, die im Medienbereich und im Journalismus arbeiten, niedrig (vgl. Weber-Menges
2005a: 241). In Osterreich liegt er bei nur 6 % (nicht-deutschsprachiger Migrationshintergrund)



(vgl. KURIER 2021: o. S.), obwohl 17,1 % der Menschen in diesem Land eine andere Staatszu-
gehorigkeit haben (Stand 2021, vgl. Statista 2021: 0. S.), siehe dazu auch das zweite Kapitel. Wei-
tere Griinde, warum viele Migrant*innen keine Massenmedien konsumieren, sind mangelnde
Deutschkenntnisse und eine Unterreprasentation von ethnischen Minderheiten in den Medien. Au-
Rerdem ist die Repréasentation der Migrant*innen oft negativ verzerrt (vgl. Weber-Menges 2005a:
241). ,[...] (D)ie Prisenz einer Sprache [oder der Sprecher*innen dieser Sprache] in den Medien
[hat] Auswirkungen auf ihr Prestige in der Gesellschaft* (Busch 1998: 98) — wie die Migrant*in-
nen in den Medien also dargestellt werden, pragt das Bild, das die autochthonen Osterreicher*in-

nen von ihnen haben.

Massenmedien wie die grollen Tageszeitungen stellen Menschen mit Migrationshintergrund oft
als Kriminelle dar, die die 6ffentliche Sicherheit gefahrden, als Sozialschmarotzer*innen oder
schlicht als Menschen, die Probleme bereiten (vgl. GeiBler 2017: 215). Die Probleme und Sorgen
von Migrant*innen werden jedoch nicht behandelt (vgl. GeiRler & Weber-Menges 2013: 277).
Dies fuhrte dazu, dass Migrant*innen lieber eigene Medien zur Unterhaltung und zur Information
wahlen (vgl. Weber-Menges 2004: 242), die ihren Bedurfnissen ausreichend nachkommen (vgl.
Geildler & Weber-Menges 2013: 277). Ausfuhrlicher beschreibe ich die Darstellung von Mig-
rant*innen in den Medien im zweiten Kapitel. Die Ethnomedien helfen bei der Teilhabe von Min-
derheiten an der medialen Offentlichkeit (vgl. Busch 1998: 115). Ethnomedien sind Printmedien
(Zeitungen, Magazine und Beilagen) und audiovisuelle Medien (Programme oder Programmiteile).
Ethnomedien konnen auch im Heimatland oder in Osterreich von autochthonen Osterreicher*in-
nen, Osterreicher*innen mit Migrationshintergrund oder Osterreicher*innen, die einer Volks-
gruppe wie den Roma oder den Burgenlandkroat*innen angehoren, produziert werden (vgl. We-
ber-Menges 2005a: 242).

Zuerst erlautere ich die Geschichte der Ethnomedien, mit einem Schwerpunkt auf die dsterreichi-

sche und deutsche Geschichte.

1.2 Geschichte der Ethnomedien

Ethnomedien haben eine lange Tradition (vgl. Ratkovi¢ 2018: 59-60). Die Urspringe der Ethno-

medien gehen auf das 17. Jahrhundert zuriick, als die Hugenott*innen, die aus Frankreich geflohen



waren?, eigene Zeitungen gegriindet haben. Sie haben auch von der Entwicklung und der Vertei-
lung von Ethnomedien in verschiedenen européischen Staaten berichtet, ihre Medien waren also
kein Einzelphdnomen (vgl. Ratkovi¢ 2018: 60). In den USA wurden Medien von Migrant*innen
(die immigrant press) ab dem 19. Jahrhundert verdffentlicht (vgl. Miller 2005b: 324).

Da es mehr Literatur zu den Ethnomedien in Deutschland als zu jenen in Osterreich gibt und die
Entwicklung &hnlich ist, gehe ich hier ausfiihrlich auf die Geschichte in Deutschland ein. Dort
kdnnen sechs Phasen der Entwicklung von Ethnomedien beobachtet werden, beginnend mit der
Anwerbung von Gastarbeiter*innen in den 1960ern (vgl. Weber-Menges 2005a: 246). Sie hatten
Zeitungen, die in ihrem Heimatland produziert wurden, und Radiosendungen zur Verfiigung, die
teilweise fur Menschen, die in einem anderen Land leben, produziert wurden. Diese Medien sollten
Hilfe und Information firr den temporéren Aufenthalt der Arbeiter*innen bieten. Sie waren nicht
als Unterstltzung zur Integration gedacht, sondern sollten vielmehr die Bindung zum Heimatland
sichern (vgl. Weber-Menges 2005a: 247). Mitte der 1960er kamen TV-Sendungen fr die Gastar-
beiter*innen hinzu, die taglich in den Sprachen Italienisch, Griechisch, Spanisch, Turkisch und
BKS gesendet wurden (letzteres erst ab 1970) (vgl. Weber-Menges 2005a: 248). Diese Sendungen
hatten eine groRe Bedeutung fir Migrant*innen (vgl. Weber-Menges 2005a: 251), da sie neben
Radiosendungen und ausgewahlten Zeitungen einen der wichtigsten Faktoren, um mit dem Hei-
matland in Kontakt zu bleiben, darstellten (vgl. Weber-Menges 2005a: 252). Das Angebot an Eth-
nomedien wurde zu dieser Zeit ebenfalls erweitert, besonders mit Zeitungen aus der Turkeli, die in

Deutschland produziert wurden (vgl. Weber-Menges 2005a: 253).

Die dritte Phase in den 1980ern ist bestimmt von einem wachsenden Videomarkt, zum Beispiel
mit Videokassetten aus der Tirkei und Italien (vgl. Weber-Menges 2005a: 255). Die vierte Phase
inkludiert den Ausbau des Kabelfernsehens und die lokalen Offenen Kanéle Ende der 80er/An-
fang der 90er. Aufgrund des Kabelfernsehens begannen die Migrant*innen, Programme aus ih-
ren Heimatlandern anzuschauen (vgl. Weber-Menges 2005a: 256). Sogenannte ,,Offene Kanale*
boten den Migrant*innen eine Mdoglichkeit, ihre Situation im neuen Land sowie die damit ver-

bundenen Herausforderungen darzustellen (vgl. Weber-Menges 2005a: 257). Die TV-

! Die Hugenott*innen waren Glaubensfliichtlinge. Sie verlieRen Frankreich, da sie ,,[...] als reformierte Christen
[und Christinnen] ohne Verfolgungen und Einschriinkungen in ihrem Glauben und ihrer Uberzeugung [...] [leben

wollten]* (Deutsches Hugenotten-Museum 2021: o. S.).
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Programme, die von Deutschen fiir Migrant*innen produziert wurden, standen vor dem Problem,

dass die Gruppe der Migrant*innen immer diverser wurden (vgl. Weber-Menges 2005a: 258).

In der flinften Phase Anfang der 1990er Jahre (vgl. Weber-Menges 2005a: 262) 6ffnete der Me-
dienmarkt nationenlbergreifend mit Satelliten- und Privatfernsehen. Erheblich mehr TV- und
Radioprogramme fir ethnische Minderheiten in ihrer eigenen Familiensprache wurden nun in
Deutschland produziert (vgl. Weber-Menges 2005a: 263). Das Angebot an Print-Ethnomedien
wurde ebenfalls erweitert (vgl. Weber-Menges 2005a: 276). Die sechste und aktuelle Phase ist
von drei Schwerpunkten gekennzeichnet. Der erste betrifft integrative, multilinguale und multi-
kulturelle Modelle sowohl fir Migrant*innen als auch fiir Deutsche. Der zweite ist eine neue
deutsch-tlrkische Medienkultur, die vor allem die dritte Migrant*innengeneration betrifft (vgl.
Weber-Menges 2005a: 284), mit Ethnomedien als Flyer, Zeitungen, Magazine, Radiokanale,
Musik und Filme. Der letzte Schwerpunkt ist das Internet als Mdglichkeit der interkulturellen
Plattform und des Austausches zwischen Migrant*innen unterschiedlicher Herkunft (vgl. Weber-
Menges 2005a: 285).

Hier beschreibe ich nun die Entwicklung der Ethnomedien in Osterreich. Eine wichtige Etappe
in diesem Land waren die ersten slowenischsprachigen Programme im ORF, die von der briti-
schen Besatzungsmacht 1946 eingerichtet wurden (vgl. Busch 2003: 32). Es wurde taglich eine
Horfunksendung ausgestrahlt, die 50 Minuten dauerte und in slowenischer Sprache gestaltet war
(vgl. Bose & Kogoj 2002: 298). Dem offiziellen jugoslawischen Diskurs sollte ein Diskurs ent-
gegengesetzt werden (vgl. Busch 2003: 32-33). Auch Menschen in Jugoslawien sollten zuhéren.
Die Programme fuhrten zu viel negativer Kritik, da die Anliegen der slowenischen Verbande
nicht miteinbezogen wurden. Auch heute noch sind in den Horfunksendungen des ORF sloweni-
sche Worte und Lieder wichtiger als Stimmen von Slowen*innen (vgl. Busch 2003: 33), auch die
Sendezeit wurde nicht wesentlich ausgedehnt (vgl. Bose & Kogoj 2002: 298). Die Programme
fur die Volksgruppen wurden eher als regionales Nischenangebot gesehen (vgl. Bose & Kogoj
2002: 298).

Radioprogramme auf Burgenlandkroatisch wurden erst 1979 eingefuhrt (vgl. Busch 2003: 32).

Anfangs gab es wdchentlich ein halbstiindiges Radioprogramm, das spater auf 42 Minuten aus-

geweitet wurde. Das Programm besteht aus Informationen und einem Themenschwerpunkt aus
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beispielsweise Kultur oder Musik. Im Radio Burgenland werden zudem zweiminutige Nachrich-
ten in kroatischer Sprache ausgestrahlt (vgl. Bose & Kogoj 2002: 298).

Seit 1989 wird im ORF Karnten das slowenische Fernsehmagazin Dober dan, Koroska (Guten
Tag, Kérnten) gesendet (vgl. Bose & Kogoj 2002: 298), im Burgenland zeitgleich Dobar dan,
Hrvavti (Guten Tag, Kroaten) fiir die Kroat*innen und einmal jahrlich Adj ‘/sten magyarok (Grif3
Gott Ungarischsprechende) fur die Ungar*innen. In den restlichen Bundeslédndern wird zeitgleich
Heimat, fremde Heimat ausgestrahlt (vgl. Bose & Kogoj 2002: 299). Diese Sendung ,,[...] richtet
sich an alle Menschen, die an ethnischen Themen und Menschenrechten interessiert sind und
speziell auch an Angehorige der ethnischen Bevélkerungsgruppen in Osterreich, sowohl der
Volksgruppen als auch der zugewanderten Gruppen (ORF 2019: 0. S.). Das Magazin wird in
deutscher Sprache und in der jeweiligen Familiensprache der neuen bzw. autochthonen Minder-
heiten gezeigt und bietet Information, Unterhaltung und Service. Es wurde bereits mehrfach aus-
gezeichnet (vgl. ORF 2019: o. S.). Auf Radio Wien gibt es ein gleichnamiges Lokalprogramm
(vgl. Bose & Kogoj 2002: 299).

In den 90er-Jahren wurden immer mehr Programme fur die Diaspora entwickelt, ausgehend von
der Grundung des tirkischen Senders TRT INT. Dies spielte vor allem eine kommerzielle Rolle.
In Osterreich kénnen tiber 40 tiirkische Sender empfangen werden, aber auch 24 Sender aus dem
ehemaligen Jugoslawien (vgl. Bose & Kugoj 2002: 303) und slowenische Fernsehsender. Auch
Videofilme aus den Herkunftslandern der Migrant*innen spielen eine wichtige Rolle (vgl. Bose
& Kugoj 2002: 304).

Seit 2000 besteht eine Zusammenarbeit zwischen dem ORF und dem freien Radio AGORA (vgl.
Bose & Kogoj 2002: 299). 2020 habe ich ein Interview mit der Geschéftsfihrerin des Radio
AGORA (Angelika Hodl) gefiihrt, laut der der Grundgedanke des Radiosenders die ,,mediale
Versorgung der Volksgruppe in Kérnten® mit einem nicht-kommerziellen Sender sei (vgl. Hodl
2020: Interview). Ein freies Radio in Wien ist Radio Orange, das Programme u.a. in den Spra-
chen BKS, Turkisch, Spanisch, Englisch, Franzdsisch, Italienisch oder Vietnamesisch produziert
(vgl. Bose & Kogoj 2002: 301), insgesamt in 25 Sprachen. Die Redakteur*innen arbeiten groR-
teils ehrenamtlich (vgl. Orange 94.0 0. J: 0. S.). Freie Radios ,,finanzieren sich in der Regel
durch Mitgliedsbeitrage, Spende, Veranstaltungen, aber auch durch staatliche Forderungen [...]*
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(Bose & Kogoj 2002: 300). Im Jahr 2000, zur Feier des 45. Jubildums des 6sterreichischen
Staatsvertrags, wurden die Internetportale des ORF in den Volksgruppensprachen veroffentlicht
(vgl. ORF 2020: 0. S.).

Europaweit l&sst sich zu den Ethnomedien im 21. Jahrhundert sagen, dass diese ,,[...] nun weniger
im nationalen Kontext als in einer transnationalen, transkulturellen Perspektive gesehen werden*
(Busch 2003: 20). Sie sind ein Sinnbild fiir die ,,Globalisierung der Medienkommunikation* (vgl.
Hepp 2015: 243). Im Zusammenhang damit werden auch Debatten um eine européische Offent-
lichkeit gefiihrt (vgl. Busch 2003: 21).

Nun mochte ich aber nach Osterreich zuriickkehren und die Ethnomedien in diesem Land vorstel-
len, ich beginne dabei mit allgemeinen Informationen und stelle danach die visuellen Ethnomedien

in Osterreich vor.

1.3 Ethnomedien in Osterreich

1.3.1 Allgemeines

Anfang 2021 lebten ca. 1,5 Millionen Menschen mit einer anderen Staatsbiirgerschaft in Oster-
reich, das sind 17,1 % der Bevolkerung, oder tiber 2,1 Millionen/24,4 %, wenn auch die Osterrei-
cher*innen mit Migrationshintergrund berticksichtigt werden. Die gréfiten Bevolkerungsgruppen
waren dabei die Deutschen mit rund 209.000, Ruman*innen mit rund 132.000 und Serb*innen
mit rund 122.000 Menschen. Den groliten Anteil an Menschen mit einer anderen Staatsburger-
schaft hat die Bundeshauptstadt Wien mit 31,5 % bzw. 46,2 %, den niedrigsten das Burgenland
mit 9,6 % bzw. 13,4 % (vgl. Statista 2021: 0. S.). Mehr zur Migration in Osterreich ist im zwei-

ten Kapitel zu finden.

2013 bestand die Landschaft an Ethnomedien (solche, die von Migrant*innen veroffentlicht wer-
den) in Osterreich aus 73 Medien, entweder Printmedien, Online- oder Radio und TV-Medien.
96 weitere Medien behandelten die Themen Migration und Integration. Einige
Mainstreammedien, beispielsweise die Qualitatszeitung Standard, haben eigene Formate, die

diesen Themen gewidmet sind (vgl. Osterreichischer Integrationsfonds 2013: 3). Die meisten der
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73 Ethnomedien, die nur von Migrant*innen gestaltet werden, ndmlich 23 (beinahe ein Drittel),
haben die Turk*innen als Zielgruppe (vgl. Osterreichischer Integrationsfonds 2013: 4). Das ist
besonders erwéhnenswert, da die tirkischen Staatsblrger*innen nur die viertgrofite Gruppe der
Migrant*innen in Osterreich darstellen (vgl. Statista 2021: 0. S.). Die tiirkischen Medien werden
gefolgt von judischen (diese Medien haben nattrlich alle Jid*innen als Zielgruppe, also auch au-
tochthone Osterreicher*innen), polnischen, bosnisch/serbisch/kroatischen, afrikanischen, Roma-
und-Sinti-, arabischen/muslimischen, bulgarischen, russischen, lateinamerikanischen, chinesi-
schen, pakistanischen und persischen Medien. Die meisten der Medien sind zweisprachig, auRer
die judischen, die nur auf Deutsch und die russischen, die nur auf Russisch publiziert werden
(vgl. Osterreichischer Integrationsfonds 2013: 4). Werden die Nicht-Mehrheitssprachen in den
Medien verwendet, so heil’t dies, dass sie nicht nur im privaten, sondern auch im 6ffentlichen
Bereich Bedeutung haben (vgl. Busch 1998: 98).

Ethnomedien sind auch bedeutend als Werbeplattform, um Migrant*innen und Osterreicher*in-
nen mit Migrationshintergrund zu erreichen. Diese Moglichkeit wird nicht nur von ,,Ethnofir-
men“ genutzt — auch viele bekannte Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen, wie Lidl oder
Wien Energie, schalten Werbung in Ethnomedien, genauso wie politische Parteien, besonders
vor Wahlen (vgl. Wiener Zeitung 2010: o. S.). Dies macht gerade in Osterreich Sinn, da laut ei-
ner Meinungsumfrage aus 2007 junge Wiener*innen, die einen Migrationshintergrund haben, be-
sonders konsumorientiert sind. Beispielsweise gehen 47 % gerne in ,,exklusive Geschéfte, wah-
rend es unter autochthonen Osterreicher*innen nur 14 % sind (vgl. Niznik 2011: 396). Mehr zur

Werbung fiir Migrant*innen im Unterkapitel ,,Ethnomarketing™.

Die 6sterreichischen Ethnomedien kdnnen nach acht Kriterien klassifiziert werden: Herkunfts-
land, Medienformen, Eigentiimer*in, Finanzierung, Journalist*innen, Zielgruppe, Hauptziel und
Sprache (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 217). Das Herkunftsland ist entweder das Gastland (in
unserem Fall Osterreich) oder inter- bzw. transnational, die Medienformen Rundfunk, Print-
medien oder Internetkanéle, Eigentimer*innen Mitglieder des Gastlandes oder von ethnischen
Minderheiten, die Finanzierung erfolgt durch 6ffentliche Gelder, privat/kommerziell oder nicht-
kommerziell. Die Journalist*innen kdnnen teilweise aus dem Gastland sein und mit Migrations-
hintergrund, hauptséchlich mit Migrationshintergrund, aber unter Aufsicht oder nur Journa-
list*innen mit Migrationshintergrund. Die Hauptzielgruppe kann eine bestimmte ethnische
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Gruppe sein, eine bestimmte ethnische Gruppe und die Mehrheitsbevélkerung, alle ethnischen
Gruppen oder alle ethnischen Gruppen und die Mehrheitsbevélkerung. Es gibt drei mégliche
Hauptziele: Information und Service Uber das Gastland anzubieten, Integration oder transkultu-
reller Austausch. Die Sprache schlieBlich ist die Familiensprache, zwei oder mehrere Sprachen
oder die Mehrheitssprache (Deutsch) (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 218).

1.3.2 Visuelle Ethnomedien

Die ethnische Medienszene in Osterreich ist heterogen, die Frequenz, mit der die Medien publi-
ziert werden, ist unterschiedlich. Die meisten der Ethnomedien wurden in den letzten 20 Jahren
gegrundet. Wie bereits erwahnt, haben die meisten der Ethnomedien die tirkische Bevolkerung
als Zielgruppe (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 219), was Anfang 2021 rund 118.000 Menschen
umfasste (ohne Menschen mit tiirkischem Migrationshintergrund, aber 6sterreichischer Staats-

blrgerschaft) (vgl. Statista 2021: 0. S.). Nun werde ich alle Print- und Onlinemedien vorstellen,

unterteilt in die verschiedenen Bevdlkerungsgruppen.

Turkische Medien
14 der tlrkischen Medien sind Zeitungen: Medyatik, Post, Aktuel Ayurpa, Avusturya Ginllgd,

Yeni Nesil Gazetesi (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 62), Avusturya Sendika (vgl. Akinyosoye &
Inou 2013: 62), Hirriyet (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 66), Sabah und Turkiye haben nur Arti-
kel in tiirkischer Sprache (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 69), Oneri, Yeni Vatan Gazetesi. Neue
Heimat Zeitung, Yeni Hareket, Zaman Osterreich und Gazete Bum sind hauptséchlich auf Tir-
kisch, haben aber auch deutsche Artikel bzw. deutsche Beilagen (vgl. Brantner & Herczeg 2013:
219). Magazine fir Tirk*innen sind Aktuel! Plus und Avrupa Magazin, beide nur auf Tdrkisch
(vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 61), sowie Haber Avrupa — Europa Journal Osterreich (vgl. A-
kinyosoye & Inou 2013: 63), Avusturya Da Hayat (Akinyosoye & Inou 2013: 65) und Kapak auf
Deutsch und Tirkisch (Akinyosoye & Inou 2013: 67) und Bizim Sezimiz (verwendete Sprachen
nicht bekannt) (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 64). Ein Jugendmagazin auf Turkisch ist Turkuaz,
und Kurdi ist fiir Kurd*innen in Osterreich und auf Kurdisch und Deutsch geschrieben (vgl.
Brantner & Herczeg 2013: 219). Die Gratiszeitung Alevi Avusturya Alevi Islam Inanc Toplumu
Yayin Organi, die ausschlieRlich auf Turkisch verfasst wird, hat die in Osterreich lebenden Men-

schen, die der alevitischen Glaubensrichtung angehoren, als Zielgruppe (vgl. Akinyosoye und
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Inou 2013: 60). Onlinemedien auf Deutsch und Ttrkisch sind Dewa Gazetesi (vgl. Akinyosoye
& Inou 2013: 64) und Pusula (Akinyosoye & Inou 2013: 68).

Judische Medien

Wina ist ein Magazin fur die jlidische Gemeinde in Wien (vgl. Wina — Das jldische Stadtmaga-

zin 0J.: 0. S.). Weitere Medien fur die judische Community sind Gemeinde insider, Illustrierte
Neue Welt, David, Das judische Echo und Nu (vgl. IKG Wien o. J.: 0. S.). Das Magazin Schalom
wird von der Osterreich-1sraelischen Gesellschaft herausgegeben und hat den Frieden im Nahen
Osten als Ziel (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 32). Alle judischen Zeitschriften sind auf Deutsch
verfasst (vgl. IKG Wien o. J.: 0. S.). AuBerdem gibt es das Onlinemedium Die Judische, eben-
falls auf Deutsch (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 30).

Polnische Medien

Die Monatszeitung Polonika ist fur die polnische Community und auf Polnisch und gelegentlich
auf Deutsch verfasst (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 220), sie wurde 1995 gegrindet und ist eine
der altesten Ethnomedien Osterreichs (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 50). Das Magazin Jupiter
erscheint nur auf Polnisch, ebenso wie Nasza Wspdlnota, eine Zeitschrift der romisch-katholisch
polnischen Gemeinde in Wien (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 49). Onlinemedien sind Austria-
pol (beinhaltet Fotoreportagen) und iPolen, beide auf Deutsch und Polnisch (vgl. Akinyosoye &
Inou 2013: 48).

BKS-Medien

Eine weitere wichtige Zielgruppe von Ethnomedien ist die ehemalige jugoslawische Community.
Die einzige ethnische Tageszeitung Vesti, die auf Serbisch verfasst wird, wurde 1992 gegriindet
und ist damit das alteste Ethnomedium in Osterreich. Es ist eine Diaspora-Zeitung, die nicht nur
in Osterreich ver6ffentlicht wird, aber eine regionale Auflage in Wien produziert (vgl. Brantner
& Herczeg 2013: 219). Vesti, Serbisch fur Nachrichten, ist die groRte Zeitung mit der héchsten
Auflage fiir die ehemalige jugoslawische Community in Deutschland, der Schweiz, Osterreich
und dem gesamten Westeuropa, sowie in Nordamerika und Australien (vgl. Vesti 2013: 3). In
Osterreich hat Vesti eine Auflage von 11.500 Stiick und in Deutschland ist sie die meistverkaufte
Tageszeitung in einer Fremdsprache (vgl. Vesti 2013: 6). Andere Ethnomedien fir die ehemalige

jugoslawische Community sind die Monatsmagazine Bum Austrija, KOSMO und Zrdavlje (ein
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Gesundheitsmagazin). Bum Austrija und Zrdavlje sind nur in Bosnisch-Serbisch-Kroatisch
(BKS) geschrieben (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 219). Bei Kosmo war das friiher genauso,
jetzt allerdings werden die meisten Artikel in BKS und Deutsch abgedruckt, einige Artikel sind
nur auf Deutsch und einige nur auf BKS (vgl. KOSMO 2021), die Webseite ist nur auf Deutsch
(vgl. KOSMO 2020: o. S.). Besonders auf die VVolksgruppe der Burgenlandkroat*innen ausge-
richtet ist Hrvatske Novine (auf Kroatisch verfasst) (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 17).

Afrikanische Medien

The African Courier ist ein Magazin auf Englisch, das als Zielgruppe sowohl Afrikaner*innen

als auch Europaer*innen angibt. Es wird in Deutschland gedruckt, aber auch in Osterreich ver-
trieben (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 8), genauso wie das Magazin LoNam, das nur die Spra-
che Deutsch verwendet (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 9). In Wien auf Deutsch, Englisch und
Franzosisch gedruckt wird das Magazin Tribtine Afrikas (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 10). Af-
rikanet.info ist ein Onlinemedium auf Deutsch, Englisch und Franzésisch (vgl. Akinyosoye &
Inou 2013: 8).

Roma-und-Sinti-Medien

dROMa ist ein Magazin fiir die Roma und Sinti in Burgenland und ganz Osterreich bzw. Europa
und verwendet die Sprachen Deutsch und Romanes, mri nevi minimulti hat als Zielgruppe Schi-
ler*innen im Burgenland und wird auf Kroatisch und Romanes verfasst (vgl. Akinyosoye & Inou
2013: 53). Weitere Printmedien fur Roma und Sint sind Romani Patrin, das auf Deutsch und Ro-
manes verfasst wird, Romano Centro (ebenfalls auf Deutsch und Romanes) (vgl. Akinyosoye &
Inou 2013: 54) und Romano Kipo, die Zeitung des Kulturvereins osterreichischer Roma, die nur

die Sprache Deutsch verwendet (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 55).

Arabische/muslimische Medien
Magazine fur Muslim*innen sind QAMAR (das arabische Wort fir Mond) und Habibe, mit der

Zielgruppe der strengglaubigen Musliminnen (vgl. Gantner et al. 2012: o. S.), das auf Deutsch
verfasst wird (Akinyosoye & Inou 2013: 13). Ein Online-Medium flr Araber*innen ist Austro-
arab, auf Arabisch verfasst, sowie Euro Arab Press (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 12) — auf
dieser Webseite konnen die Sprachen Deutsch und Arabisch ausgewéhlt werden (vgl. Euro Arab
Press 0. J: 0. S.). Zur Zielgruppe zahlen nicht nur Menschen aus dem arabischsprachigen Raum,
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sondern alle ,,Interessierte[n] an Orient und Nahost* (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 12). Kismet
Online ist ein weiteres Onlinemedium fir Muslim*innen und Nicht-Muslim*innen, das den Aus-
tausch zwischen diesen Teilen der Bevolkerung fordern mochte (vgl. Akinyosoye & Inou 2013:
13).

Bulgarische Medien

Fur Bulgar*innen sind die beiden Printmedien Vienna Dnes und Bulgaren in Osterreich verfiig-
bar, beide sind sowohl auf Bulgarisch als auch auf Deutsch verfasst (vgl. Brantner & Herczeg
2013: 220), sowie die Onlinemedien bgmedia.at auf Bulgarisch (vgl. Akinyosoye & Inou 2013:
21) und Melange Bulgaren, auf Bulgarisch und teilweise auf Deutsch (vgl. Akinyosoye & Inou
2013: 22).

Russische Medien

Dawai ist eine Monatszeitung fur die russischsprachigen Communitys und russische Tourist*in-
nen in Osterreich (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 220), genauso wie Russian Vienna — Neues

Wiener Magazin, beide auf Russisch verfasst (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 57).

Lateinamerikanische Medien

CulturaLatina & Osterreichische Kultur, auf Deutsch und Spanisch verfasst, und lateinamerika
anders, nur auf Deutsch, sind Printmedien firr Lateinamerikaner*innen in Osterreich (vgl. Cultu-
raLatina & Osterreichische Kultur 2013: 0. S.).

Chinesische Medien

Die Zeitungen Europe Weekly und Europe Huaxinbo Newspaper haben die in Osterreich leben-
den Chines*innen als Zielgruppe und sind auf Chinesisch verfasst (vgl. Brantner & Herczeg
2013: 220).

Pakistanisches Medium

Das einzige noch existierende Medium fur Pakistani ist das Onlinemedium Voice of Vienna, des-

sen Artikel nur auf Englisch verfasst werden (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 44).
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Persisches Medium

Auch fiir Iraner*innen steht nur ein Medium zur Verfiigung, das Onlinemedium irani.at, das
nicht nur Iraner*innen, sondern auch Osterreicher*innen ansprechen soll und deshalb nicht nur

auf Farsi, sondern auch auf Deutsch verfligbar ist (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 46).

Communityibergreifende Medien

Das Migrazine ist ein auf Deutsch verfasstes Onlinemedium, das von Migrant*innen gestaltet
wird und sowohl an andere Migrant*innen als auch an die Mehrheitsbevélkerung gerichtet ist
(vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 80). Stimme von und fir Minderheiten, ein Printmedium der Ini-
tiative Minderheiten auf Deutsch, mdchte die Menschen tber die Anliegen der Minderheiten in-
formieren (vgl. Akinyosoye & Inou 2013: 85). The Vienna Review ist eine Zeitung des Falter
Verlags auf Englisch fir die ,,englischsprachige internationale Gesellschaft” (vgl. Akinyosoye &
Inou 2013: 86). Zusammen Osterreich wird vom Osterreichischen Integrationsfonds herausgege-
ben und beschaftigt sich mit den Themen Migration und Integration. Es soll eine Hilfestelle fur
Menschen sein, die beruflich mit diesen Bereichen zu tun haben (vgl. Akinyosoye & Inou 2013:
87). Ein weiteres communitytbergreifendes Projekt wurde im Juni 2021 gestartet: Mehr Platz
des KURIER. Mehr Platz ist ein Portal, das sich mit ,,den Themenwelten migrantischer Commu-
nities auseinandersetzt. Die beiden Redakteur*innen schreiben auf Deutsch und auf BKS bzw.
Turkisch, ihren Erstsprachen, um Serviceangebote fiir Menschen mit Migrationshintergrund an-
zubieten und diese in ein besseres Licht zu tauchen, als im Moment in den Massenmedien ge-
schieht (vgl. Horizont 2021b: o. S.). Ebenfalls communityiibergreifend sind die beiden Medien,
auf die ich in meiner Arbeit Schwerpunkte setze, biber und die_chefredaktion. Ich werde sie im

dritten und vierten Kapitel ausfiihrlich behandeln.
Wie konnen die Migrant*innen bzw. Angehdrigen von Minderheiten mit Werbung, besonders in

Ethnomedien, erreicht werden? Damit besché&ftige ich mich nun im Unterkapitel Ethnomarke-

ting.
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1.4 Ethnomarketing

Ethnomarketing kommt nur in Gesellschaften vor, die multiethnisch geprégt sind (vgl. Scham-

mann 2013: 9). Gemeint ist mit diesem Begriff die

[...] Planung, Koordination und Kontrolle der Unternechmensaktivititen auf Marktseg-
menten, die sich durch die Zugehdrigkeit zu einer ethnischen Minderheit und ein dadurch
und durch die Herkunftskultur geprégtes Konsumverhalten von Mainstream-Konsumen-
ten (sic) unterscheiden.

(Wissert 2015: 6)

Entscheidend sind dabei die speziellen ,,Wert[e], Einstellungen und Verhaltensweisen®. Dies hat
das Ziel, die Bedurfnisse der potenziellen Kund*innen zu befriedigen und eine langfristige
Kund*innenbindung aufzubauen, was nattrlich der Gewinnmaximierung dient (vgl. Wissert
2015: 6). Wichtig ist, dass sich durch das spezifische Marketing andere Zielgruppen nicht ausge-
schlossen fiihlen und deshalb keinen Kauf tatigen (vgl. Wissert 2015: 7).

Wenn dies nicht zutrifft, muss zunéchst die Zielgruppe definiert werden. Es eignen sich Angeho-
rige jener ethnischen Minderheiten, die sich in Bediirfnissen und Vorlieben sowie ,,[...] in der
Auswahl und Nutzung ihrer Informationsquellen und Kommunikationskanéle* von anderen Min-
derheiten oder von der Mehrheitsbevélkerung unterscheiden (vgl. Wissert 2015: 7) — somit sind
die Konsument*innen von Ethnomedien eine interessante Zielgruppe. Die Emotionen der

Kund*innen sollen durch die Werbungen geweckt werden (vgl. Wissert 2015: 7).

Damit das gelingt, mussen die Werbeverantwortlichen Eigenschaften und Wertvorstellungen der
Minderheitsangehorigen herausarbeiten. Wichtig dabei ist, sich keiner rassistischen Stereotypen
oder Klischees zu bedienen. Dies hétte fiir die Unternehmen eher negative Folgen (vgl. Wissert
2015: 7). Deshalb sollte das Unternehmen in einen Dialog mit den Kund*innen treten und natir-
lich die Bevolkerungsgruppe positiv darstellen. Im besten Fall wird die Werbung von Angehori-
gen derselben Gruppe entwickelt, da diese nicht nur die Sprache der Zielgruppe sprechen, son-
dern auch die Werte und die Lebenswelten kennen. Wenn eine Werbung gezeigt wird, die diese
Werte und Lebenswelten widerspiegelt, kénnen die Unternehmen mit hohem Kund*innenzu-

spruch rechnen (vgl. Wissert 2015: 7).
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1.4.1 Strategien fur Ethnomarketing

e Bereits etablierte Produkte anbieten

Unternehmen kdnnen Produkte, die bereits am Markt etabliert sind, speziell fur be-

stimmte Bevolkerungsgruppen bewerben. Ein Beispiel ist eine Kampagne von Volkswa-
gen in tiirkischer Sprache, mit dem Slogan ,,Volkswagen Tiirk¢e konusuyor® (Volkswa-
gen spricht Turkisch), siehe Abbildung 1. Bei den Werbungen, die in Gebieten mit gro-
Rem tirkischen Migrant*innenanteil geschaltet wurden, wurden auch Kontaktdaten von

tirkischsprachigen Kundenberater*innen abgebildet (vgl. Wissert 2016: 8).

Yeni Yl
en igten dileklerimizle kutlar, esenlikler dileriz...

det) sadedbe g beh vt b b Can eyt

Abbildung 1: VW-Werbung auf Turkisch

e Speziell entwickelte Produkte anbieten

Eine weitere Mdglichkeit ist, eigene Produkte anzubieten, die die Bedurfnisse von Min-
derheitengruppen befriedigen. Ein Beispiel ist Ay Yildiz (deutsch: ,,Mond und Sterne®),
ein Tochterunternenmen des Mobilfunkanbieters E-Plus. Das Angebot von Ay Yildiz ist
speziell auf die Bedurfnisse von tiirkischen Migrant*innen ausgerichtet und bietet guinsti-
ges Telefonieren innerhalb Deutschlands und in die Tarkei (vgl. Wissert 2016: 9).

e Value Added Services anbieten

Value Added Services bedeutet, dass Dienste angeboten werden, ,,[...] die den Wert des
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eigentlichen Produktes fiir [...] [die Kund*innen] erhohen.” Einen Value Added Service
bietet die Deutsche Bank mit Bankamiz (,,Unsere Bank*) an. Dieser besteht aus Beratung
in trkischer Sprache und eigenen Konditionen fir die tiirkische Bevolkerungsgruppe.
Die Abbildung 2 zeigt eine Werbung des Services der Bank (vgl. Wissert 2016: 9).

Bankamiz -
Sizinle ayni dili konusan bankaya hos geldiniz

Abbildung 2: Deutsche-Bank-Werbung auf Turkisch

e Produkte aus dem Ursprungsland anbieten

Die letzte Mdglichkeit fiir Ethnomarketing besteht darin, Produkte aus dem Herkunfts-
land der Ziel-Bevolkerungsgruppe anzubieten. Ein Beispiel ist das Anbieten von Haribo-
Gummibérchen, deren Gelatine halal? produziert wird. Diese Gummibarchen werden

hauptsachlich in tirkischen Supermarkten angeboten.

Abbildung 3: Halal-Gummibéren

2 Halal bedeutet, dass etwas dem islamischen Gesetz entspricht. Nicht halal, d. h. haram, ist u. a. Schweinefleisch
(vgl. Soon et al. 2016: 39). Die herkémmlichen Gummibarchen werden aus Gelatine aus Schweineschwarten herge-
stellt (vgl. Patsalidis 2016: 0. S.).
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Nachdem ich im ersten Kapitel ein Bild von den Ethnomedien im Allgemeinen und den visuellen
Ethnomedien in Osterreich im Speziellen vermittelt habe, méchte ich nun die Integration von
Migrant*innen, die durch Medien unterstltzt werden kann, beleuchten. Zuerst gehe ich dabei auf
allgemeine Informationen und Modelle ein, bevor ich mir die Situation von Migrant*innen in

Osterreich anschaue.
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2. Integration durch Medien

2.1 Definition des Integrationsbegriffs

Zunachst muss der Begriff ,,Integration definiert werden. Dies ist nicht einfach, da der Begriff
sehr umstritten ist (vgl. GeiBler & Weber-Menges 2013: 273). Es gibt auch seit einiger Zeit die
Forderung, diesen Begriff komplett abzuschaffen. Dies wird damit begriindet, dass das Nachden-
ken tiber Integration ein ,,Versuch® wire, ,,[...] ein Dominanzverhiltnis zu zementieren oder zu
schaffen zwischen denjenigen, die integriert werden sollen [...]* und der Gesamtgesellschaft
(vgl. Pries 2014: 17). Wenn man jedoch den Begriff der Integration verwendet, bedeutet dieser
nicht nur die Analyse eines Zustandes, sondern immer auch Ziele, die erreicht werden sollen
(vgl. Geildler & Weber-Menges 2013: 273). Laut GeiBler & Weber-Menges (2013) kann man
zwei Grunddimensionen der Integration unterscheiden: die sozialstrukturelle und die sozialkultu-
relle Dimension. Die sozialstrukturelle Integration beschéftigt sich mit der ,,[...] Eingliederung
der Migranten [und Migrantinnen] in die Sozialstruktur [...] der Aufnahmegesellschaft* (diese
Sozialstruktur ist von Ungleichheit gekennzeichnet) und die sozialkulturelle meint die Eingliede-
rung der Migrant*innen in die Kultur der Aufnahmegesellschaft (vgl. GeiRler & Weber-Menges
2013: 274).

Das zentrale Ziel der sozialstrukturellen Integration der Migrant*innen ist die Chancengleichheit.
Migrant*innen sollen also die gleichen Chancen wie die autochthonen Biirger*innen in der Bil-
dung und am Arbeitsmarkt haben (vgl. GeilRler & Weber-Menges 2013: 274). Damit einhergeht
der Zugang zu sozialer Sicherheit und Wohlstand. Ebenso sind ,,[...] gleiche Chancen beim Zu-
gang zu den wichtigen gesellschaftlichen und politischen Institutionen [...] die Voraussetzung
fiir eine angemessene Teilnahme am Leben der [...] Gesellschaft” (Geildler & Weber-Menges
2013: 274) in Osterreich. Eine Ungleichheit fir verschiedene ethnische Gruppen soll vermieden
werden (vgl. Geildler & Weber-Menges 2013: 274).

Es ist strittig, inwieweit es dafur notwendig ist, dass sich Migrant*innen an die Osterreichische
Kultur anpassen. Auch dafur gibt es drei Konzepte, das assimilative, das pluralistische und das
interkulturelle Integrationskonzept. Die Anh&nger*innen des assimilativen Konzepts beflirwor-
ten eine weitgehende Anpassung der Migrant*innen, die Anhanger*innen des pluralistischen
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Konzepts dagegen meinen, dass die Kultur und die Traditionen des Herkunftslandes auch in Os-
terreich weitergelebt werden kdnnen und Integration trotzdem maoglich ist. Das interkulturelle
Konzept ist laut GeiBRler und Weber-Menges ein ,,humane(r) Mittelweg*™ zwischen den anderen
Positionen (vgl. Geildler & Weber-Menges 2013: 274).

Das Konzept [...] fordert die Beteiligten — Mehrheit wie Minderheiten — dazu heraus,
eine angemessene Balance zu suchen und zu finden zwischen den Bedrfnissen der
Minderheit auf Anerkennung ihrer soziokulturellen Besonderheiten und den Beddrf-
nissen der Mehrheit nach Kenntnis sowie Anerkennung des gemeinsamen rechtli-
chen, kulturellen und sozialen Rahmens, der flir das Miteinander unabdingbar ist.
(GeiBler & Weber-Menges 2013: 274)

Dieses Konzept fordert also einerseits die kulturellen Traditionen und die Sprache der Mig-
rant*innen, verlangt aber auch von ihnen, dass sie die Sprache des Aufnahmelandes lernen, Ge-
setze und Werte kennen und sich auch mit diesen identifizieren. Ebenfalls soll es einen interkul-
turellen Austausch zwischen unterschiedlichen ethnischen Communitys geben (vgl. Geilller &
Weber-Menges 2013: 274).

In der Realitét vollziehen sich sowohl interkulturelle als auch assimilative Integrationsprozesse.
Die Assimilation ist ein Prozess, der sich Gber Generationen vollzieht, und die interkulturelle In-
tegration findet oft vor dieser statt. Laut einer Studie zu jugendlichen Einwander*innen in zwolf
Landern sind jene Migrant*innen, die sich sowohl an Traditionen ihres Herkunftslands als auch
ihres Aufnahmelandes orientieren, am besten integriert, sie sind psychisch stabiler und haben
bessere Noten in der Schule (vgl. GeiRler & Weber-Menges 2013: 275).

Interkulturelle Integration erfordert Akzeptanz von den Einwohner*innen des Aufnahmelandes.
Sie mussen akzeptieren, dass die Einwanderung per se notwendig ist (aus unterschiedlichen
Grinden), dass sozialstrukturelle und interkulturelle Integration erforderlich ist und dass sie
selbst bzw. Gesellschaft und Politik bei der Integration der Migrant*innen mithelfen missen
(vgl. Geiller & Weber-Menges 2013: 275-276). Nattrlich mussen aber die Migrant*innen selbst
genauso dazu beitragen (vgl. GeiBler & Weber-Menges 2013: 276).

Geildler & Weber-Menges (2013) haben zusétzlich zu den allgemeinen Konzepten von Integra-
tion den Begriff ,,mediale Integration” herausgearbeitet (vgl. Geildler & Weber-Menges 2013:
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276), den sie folgendermal3en definieren: ,,[...] Integration der ethnischen Minderheiten in die
medial hergestellte Offentlichkeit und in das Mediensystem* (GeiRler & Weber-Menges 2013:
276).

2.2 Integrationsfunktion der Medien

Laut der Kultivierungshypothese von Gerbner & Gross (1976) ist das Fernsehen bedeutend, da
es Sozialisierung vorantreibt und bestimmte Verhaltensziige und Rollen kommuniziert. Ebenso
werden durch den Fernsehkonsum Einstellungen verstarkt (vgl. Gerbner & Gross 1976, zit. nach
Vlasic 2004: 53). Eine weitere Theorie ist jene der Schweigespirale von Noelle-Neumann (1991
[1982]) (vgl. Noelle-Neumann 1991 [1982], zit. nach Vlasic 2004: 53) die davon ausgeht, dass
die Massenmedien homogenisierend wirken und Mehrheitsmeinungen unterstiitzen (vgl. Vlasic
2004: 54), ebenso erhohen sie die Akzeptanz flr politische Entscheidungen (vgl. Vlasic 2004:
55). AulRerdem haben Massenmedien eine Agenda-Setting-Funktion. Dies bedeutet, dass jene
Themen, die von den Medien behandelt werden, auch von den Konsument*innen der Medien
eher aufgegriffen werden (vgl. Vlasic 2004: 54). Weiters werden gemeinsame Realitatsvorstel-
lungen gefdrdert, was die Gesellschaft starkt (vgl. Bonfadelli & Bucher 2008: 22). Medien kon-
nen zudem gerade bei jungen Menschen bei der Entwicklung einer eigenen Identitét helfen, was
in weiterer Folge die Eingliederung in die Gesellschaft der neuen Heimat erleichtern kann (vgl.
Brendler et al. 2013: 162), besonders die digitalen Medien sind dabei hilfreich (vgl. Brendler et
al. 2013: 173). Diese Thesen gehen von einer Integrationsfunktion der Medien aus (vgl. Bonfa-
delli & Bucher 2008: 22).

Andere Thesen gehen von einer desintegrativen Funktion der Medien aus, u.a. nehmen Personen
mit niedrigem soziofkonomischen Status bei einem steigenden Informationsfluss diese Informa-
tionen langsamer auf als Personen mit hohem sozio6konomischen Status (vgl. Vlasic 2004: 54-
55), was zu einer Benachteiligung in Bezug auf Wissen fiihrt. AuBerdem wird diskutiert, dass es
durch die Diversifizierung von Medien zu einer Fragmentierung im Publikum kommt, aus Man-
gel an geteilten Erfahrungen (vgl. Vlasic 2004: 55). Ebenso kdnnte es durch ein groRes Medien-
angebot aus Herkunftsldndern zu einem ,,Mediengetto* kommen, was ebenfalls einer Integration
hinderlich ist (vgl. Bonfadelli & Bucher 2008: 22).
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Es besteht Konsens dariiber, dass ,,die Medien zur sozialen Integration beitragen sollen®, jedoch
kann nicht empirisch bewiesen werden, inwiefern Medien dies tatsachlich erfiillen (vgl. Kissau
2008: 57). Im Folgenden stelle ich die von Vlasic (2004) entwickelten Integrationsmodelle der

Medien vor.

2.3 Integrationsmodelle der Medien

Vlasic (2004) unterscheidet finf Modelle der Integration von Medien (vgl. Vlasic 2004: 67):
,Bereitstellung gemeinsamer Themen/Wissensbasis, Ermoglichen von Représentation, Konstitu-
ieren von (politischer) Offentlichkeit, Vermittlung gemeinsamer Normen und Werte [und] Kon-
struktion von Realitat (Lebenswelt, Selbst- und Fremdbeobachtung)“ (Vlasic 2004: 67).

2.3.1 ,,Bereitstellung gemeinsamer Themen/Wissensbasis“ (Vlasic 2004: 70)

Es ist grundlegend fur die Integration durch Medien, dass sich die Gesellschaftsmitglieder auf-
grund von gemeinsamen Themen in den Medien verstandlich machen kénnen. Medienberichte
kdnnen als Grundlage fur ein Gesprach bzw. fir Kommunikation dienen. Dies gilt vor allem fir
Gesprache, bei denen die Personen auf einer weniger emotionalen Ebene kommunizieren. ,,Me-
dieninhalte stellen also Ankniipfungspunkte fiir interpersonale Kommunikation bereit [...]“
(Vlasic 2004: 70). Diese Anknuipfungspunkte erleichtern auch die Kommunikation mit Men-
schen aus unterschiedlichen sozialen Gruppen. Dabei hilft das gemeinsame Wissen, z. B. wenn
zwei Gespréchspartner*innen dieselbe Fernsehsendung gesehen haben. Dieses geteilte Wissen
beeinflusst auch das Verhalten der involvierten Personen. Die durch die Medien verbreiteten
Mehrheitsmeinungen kdnnen auf’erdem ohne Risiko des Gesichtsverlusts gedul3ert werden (vgl.
Vlasic 2004: 71).

2.3.2 ,,Ermoglichen von Reprasentation* (Vlasic 2004: 73)

Dieses Modell geht davon aus, dass die Integration aller Bevolkerungsgruppen, also etwa aller
ethnischen Gruppen, was fir meine Arbeit von Relevanz ist, durch eine gebiihrende Reprasenta-
tion moglich und entscheidend ist. Diese These war auch ein Grund fiir die Angebote fur Mig-

rant*innen, die vom Rundfunk angeboten werden (siehe Kapitel 1) (vgl. Vlasic 2004: 73). Dafiir
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gibt es zwei Argumente: Einerseits hangt die Verbundenheit einer Einzelperson mit der Gesell-
schaft davon ab, inwiefern sie sich als Teil dieser sieht. Wenn ihre Einstellungen, Meinungen
oder Werte in den Medien zu finden sind, wird dies eher zutreffen. Das zweite Argument betrifft
die Ansicht, dass Individuen durch die Medien Informationen tbereinander vermittelt bekom-

men, was Toleranz flr andere Meinungen fordert (vgl. Vlasic 2004: 74).

Es gibt unterschiedliche Formen der Reprasentation in den Medien. Die starkste Form ist jene,
bei der die Einzelperson selbst als Akteur*in Raum in den Medien bekommt. Dies kommt natr-
lich eher selten vor. Deshalb werden eher Personen gezeigt, die andere Menschen vertreten, wie
beispielsweise Politiker*innen oder Vorstand*innen. Damit sollen viele verschiedene Personen
bzw. Interessen vertreten werden. Indem sich Einzelpersonen mit den gezeigten Personen identi-
fizieren, kdnnen sie sich reprasentiert fiihlen. Die Identifikation kann durch Teilen einer Mei-
nung oder eines Standpunktes oder auch auf emotionaler Basis, aufgrund von Sympathie, erfol-
gen. Die Medien kdnnen aber auch Politikverdrossenheit fordern, wenn die Meinungen der ge-

zeigten Personen abgelehnt werden (vgl. Vlasic 2004: 75).

2.3.4 , Konstitution von (politischer) Offentlichkeit (Vlasic 2004: 76)

Ein wichtiges Merkmal von Demokratien ist die Informations- und Meinungsfreiheit. Dazu zahlt
auch, dass die Birger*innen eines Staates politische Prozesse beobachten kénnen bzw. tiber Po-
litik informiert werden, um fur Wahlen vorbereitet zu sein (vgl. Vlasic 2004: 76). Das Interesse
von Migrant*innen am politischen Geschehen, das in den Medien vermittelt wird, ist ein Zeichen
flr gelungene Integration (vgl. Kissau 2008: 63). Nicht nur Informations-, sondern auch Unter-
haltungsprogramme kommen der Informationsfunktion nach. Dabei z&hlt weniger die Qualitat
der Diskurse, die dabei entstehen, sondern eher der unkomplizierte Informationsaustausch (vgl.
Vlasic 2004: 77). AulRerdem werden durch Medien Probleme sichtbar, um die sich die Politik
kimmern sollte (vgl. Vlasic 2004: 79).

2.3.5 ,,Vermittlung gemeinsamer Normen und Werte* (Vlasic 2004: 79)

Medien tragen zur Vermittlung gemeinsamer Normen und Werte bei, was auch zu Verhaltensan-

derungen von Einzelpersonen flhrt und als Sozialisation bezeichnet wird: Die Konsument*innen
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der Medien lernen, indem das Verhalten anderer beobachtet wird (vgl. Vlasic 2004: 79). Beson-
ders im Bereich der Politik vollzieht sich die Sozialisation Uber die Berichterstattung der Medien
(vgl. Vlasic 2004: 80). Die Normen und Werte, die durch die Medien vermittelt werden, sind je-

doch nur schwer zu bestimmen (vgl. Vlasic 2004: 81).

2.3.6 ,,Konstruktion von Realitdt (Lebenswelt, Selbst-.und Fremdbeobachtung)« (Vlasic
2004: 82)

Medien tragen zur Konstruktion von Realitét (vgl. Vlasic 2004: 82-83) bzw. Realitatsvorstellun-
gen bei (vgl. Bonfadelli & Bucher 2008: 22). Ein Beispiel dafiir sind die Auswirkungen der
elektronischen Medien, die dazu gefuhrt haben, dass weltweiter Informationsaustausch moglich
ist (vgl. Vlasic 2004: 83). AuRerdem gelten Medienereignisse als ,,gemeinschaftsfordernd®, da
sie die Kommunikation fordern und eine geteilte Lebenswelt schaffen. Nicht einzelne Medien
selbst, sondern eher grofRe Ereignisse in den Medien sind integrationsfordernd (vgl. Vlasic 2004:
84).

Nachdem ich mich nun allgemein mit der Integration von Medien beschaftigt habe, mdchte ich
mir wieder spezifisch die Situation in Osterreich ansehen und dazu zuerst die Situation der Mig-
ration erlautern. Im ersten Kapitel habe ich bereits den Anteil an Menschen aus anderen Landern
sowie die haufigsten Bevolkerungsgruppen in Osterreich vorgestellt, nun werde ich mich mit der
Geschichte der Migration in Osterreich befassen.

2.4 Migration in Osterreich

Vor den frihen 1970er-Jahren gab es nur wenige Migrant*innen in Osterreich. In diesem Zeit-
raum wurden die ,,Gastarbeiter*innen* eingestellt, die grofteils aus dem ehemaligen Jugoslawien
und der Tirkei stammten (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 213), mit diesen beiden Landern sowie
mit Spanien gab es Einstellungsvereinbarungen (vgl. Rupnow 2017: 39). Vereinbarungen mit
Italien, Griechenland und Tunesien scheiterten, dennoch wurden auch aus diesen Landern Men-
schen eingestellt. 31 % der Arbeiter*innen waren Frauen (vgl. Bakondy 2017: 115). Es gab kein
Bestreben, die Gastarbeiter*innen in die dsterreichische Gesellschaft einzugliedern, sie hatten

ein negatives Image innerhalb der Bevolkerung (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 213). Die
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Arbeiten, die sie verrichteten, waren niedrig bezahlt und fanden unter schlechten Bedingungen
wie Larm oder Schmutz statt. Diese Arbeiten im Leder-, Textil-, Bau- und Servicesektor wollten
immer weniger Osterreicher*innen tibernehmen (vgl. Bakondy 2017: 115). Weitere Griinde, wa-
rum die Gastarbeiter*innen eingestellt wurden, waren der wirtschaftliche Aufschwung, die Aus-
wanderung von Osterreicher*innen in Nachbarlander sowie fehlende Arbeitskrafte in landlichen
Regionen (vgl. Verwiebe et al. 2019: 115). Die Gastarbeiter*innen sollten urspringlich wieder in
ihre Heimat zuriickkehren, jedoch wollten die Unternehmen keine neuen Arbeiter*innen einler-
nen, aulBerdem verdienten die Arbeiter*innen zu wenig, um mit ihrem Ersparten in ihrem Hei-

matland ein besseres Leben fiihren zu kénnen (vgl. Verwiebe et al. 2019: 116).

Im Jahr 1974 schlieBlich erfolgte ein ,,Anwerbestopp* fiir Gastarbeiter*innen (vgl. Baldaszti
2006: 861), dennoch stieg die Zuwanderung, da Familienmitglieder nachgezogen waren. Durch
die permanente Niederlassung der Gastarbeiter*innen entstand eine ,,ethnische Unterschicht®, da
diese sehr wenig verdienten und sich unterhalb der bisherigen sozialen Schichten bewegten (vgl.
Verwiebe et al. 2019: 116). Die zweite Einwanderungsperiode begann mit der Auflésung der
ehemaligen kommunistischen Regime in Osteuropa (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 213). Durch
den Fall des Eisernen Vorhangs® war Osterreich nicht mehr am Rand Europas, sondern im Zent-
rum (vgl. Verwiebe 2015: 14). Die Einwanderung der Menschen der ehemaligen Ostblockstaaten
kann als Riickkehr zur regionalen Migration des 19. und 20. Jahrhunderts in Osterreich angese-
hen werden, sie inkludierte Menschen aus der Tschechischen Republik, der Slowakei, Ungarn,
Polen und Ruménien (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 213). Diese Staaten waren Teil der Habs-
burg-Monarchie und haben also eine gemeinsame Vergangenheit mit Osterreich (vgl. Hinter-

mann 2000: 7), genauso wie das enemalige Jugoslawien (vgl. Calic 2017: 1).

Von 1989 bis 1993 stieg die Anzahl von Menschen mit einer anderen Staatshiirgerschaft in Os-
terreich weiter. Wahrend des Krieges auf dem Balkan wanderten besonders viele Menschen aus
dem ehemaligen Jugoslawien in Osterreich ein (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 213), es war dies

»ein[e] der groften Fluchtbewegungen nach dem 2. Weltkrieg* (Verwiebe et al. 2019: 116). In

3 Als ,.Eiserner Vorhang* wurden die ,,Grenzschutzanlagen der kommunistischen Linder* wihrend des Kalten Krie-
ges bezeichnet. Er trennte Westeuropa, das demokratisch regiert wurde, vom kommunistisch regierten Osteuropa.
Der Eiserne Vorhang fiel 1989, ein wichtiger Meilenstein war dabei der Fall der Berliner Mauer (vgl. Politik Lexi-
kono. J.:0.S)).
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dieser dritten Phase der Immigration in Osterreich stieg auch die Einwanderung von Menschen
aus der Turkei sowie aus afrikanischen und asiatischen L&ndern (vgl. Brantner & Herczeg 2013:
213). Ebenso wurde Osterreich durch den Beitritt zur Europaischen Union im Jahr 1995 ein be-
liebtes Ziel fur EU-Burger*innen, beispielsweise aus Polen, Ruménien, Deutschland oder Kroa-
tien (vgl. Verwiebe et al. 2019: 116). Burger*innen der EU sowie von Liechtenstein, Island, Nor-
wegen und der Schweiz bendtigen keinen Aufenthaltstitel fiir Osterreich, sie mussen jedoch nach
drei Monaten Aufenthalt eine Anmeldebescheinigung erbringen (vgl. oesterreich.gv.at 2021: o.
S.).

Ein weiterer grolRer Anstieg in der Einwanderung geschah wiederum mit der Jahrtausendwende,
2008 betrug der Anteil der Menschen mit einer anderen Staatsbiirgerschaft in Osterreich erstmals
10 % (vgl. Rupnow 2017: 41). Ab dem Jahr 2000 &nderten sich die Rahmenbedingungen fiir Zu-
gewanderte, dafiir war besonders die OVP-FPO Koalition verantwortlich. Neben anderen Griin-
den sollte damit die Zuwanderung begrenzt werden. Seit dem Jahr 2002 verpflichten sich Men-
schen, die in Osterreich leben mochten, die deutsche Sprache zu lernen (dabei gibt es einige Aus-
nahmen) (vgl. Verwiebe 2015: 17). 2011 wurde die ,,Rot-Weil3-Rot-Karte* eingefiihrt, um neue
Arbeitskréfte fir bestimmte Sektoren zu finden, beispielsweise fiir das Gesundheitswesen. Im
Juli 2021 waren 104.708 Menschen in Osterreich in Besitz dieser Karte (vgl. Bundesministerium
flr Inneres 2021: 26). 2015 wurden schliellich Gber 88.000 Asylantrége gestellt, hauptsachlich
von Menschen aus Afghanistan, Syrien und dem lIrak, dies entsprach den zweitmeisten Antrégen
pro Kopf in Europa (zehn Asylwerber*innen pro 1.000 Einwohner*innen, auf dem ersten Platz
war Schweden) (vgl. Rupnow 2017: 41). Auch die Zahl minderjahriger und unbegleiteter Ge-
fliichteter ist gestiegen (vgl. Verwiebe et al. 2019: 117). 2021 wurden in Osterreich bis Ende No-
vember 34.118 Asylantrage gestellt, die Zahl der Antrdge steigt seit 2020 (vgl. Statista 2022: o.
S.). Die Fluchtmigration wird auch als Zwangsmigration beschrieben (vgl. Verwiebe et al. 2019:
117).

Auffallend ist, dass sich die Zuwanderungsgruppen in Osterreich verandert haben, dies liegt ei-
nerseits am neuen Motiv Fluchtmigration (davor war die Arbeitsmigration vorherrschend) sowie
die ,,Europdisierung der Migration* (fast die Halfte der Zuwander*innen stammt aus einem Land
der EU). Ebenfalls ist auffallend, dass sich das Bildungsniveau der zugewanderten Menschen
veréndert hat. Wéhrend der Migration der Gastarbeiter*innen kamen grof3teils niedrig
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qualifizierte Hilfskréfte nach Osterreich, nun kommen mehr Menschen mit guter bzw. hoher
Qualifikation (vgl. Verwiebe et al. 2019: 118).

Besonders seit der dritten Einwanderungsphase wurde in den Medien sehr negativ iber Einwan-
der*innen geschrieben und Stereotype wurden genahrt. Xenophobie ist immer noch ein groRes
Problem in der Osterreichischen Medienlandschaft (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 214), obwohl
Osterreich eine lange Geschichte der Einwanderung hat und stets durch Migration und Mig-
rant*innen einen Wandel erfahren hat (vgl. Rupnow 2017: 41). Im nachsten Unterkapitel befasse
ich mich mit ebendieser Darstellung von Menschen mit Migrationshintergrund in den Medien,

wobei ich zunachst allgemeine Einstellungen zu Migrant*innen in Osterreich vorstelle.

2.5 Darstellung von Migrant*innen in den Medien

2.5.1 Einstellungen zu Migrant*innen in Osterreich

Osterreich ist ein Land, das stark von Vorurteilen geprégt ist und in dem viele Menschen Mig-
rant*innen bzw. Menschen, die einer bestimmten Minderheit angehdren, ablehnen (vgl. Hof-
mann 2019: 272). Dieser Trend ist besonders in den letzten Jahren zu beobachten (vgl. Hofmann
2019: 289) und trifft auch auf andere européische Staaten zu. Dies zeigt sich auch an den Stim-
mengewinnen von rechtspopulistischen Parteien in Europa. Die Griinde dafiir liegen nicht nur an
der Wirtschaftskrise und den Fluchtlingsbewegungen von 2015, sondern auch an Unsicherheiten
in der Bevolkerung, besonders was die Arbeit anbelangt. Die Arbeitswelt der letzten 40 Jahre ist
gepragt von Konkurrenz, Verédnderung und Ungleichheit (vgl. Hofmann 2019: 272). Ein h&ufiges
Vorurteil gegentiber Migrant*innen in Osterreich ist, dass diese den Osterreicher*innen ,, Ar-
beitsplitze wegnehmen®, obwohl Migrant*innen haufiger arbeitslos sind und auch schlechter be-

zahlt werden als Osterreicher*innen (vgl. Hofmann 2019: 276-277).

Besonders viele Vorurteile bestehen gegenitiber Muslim*innen. Jedoch gibt es auch Bevolke-
rungsgruppen, die der Einwanderung bzw. den Einwander*innen mehr Offenheit zeigen, ndmlich
Menschen im jingeren Alter, jene die in der Stadt wohnen und Menschen mit hoherer Bildung
(vgl. Hofmann 2019: 289). Beim Zuwanderungsmonitoring, bei dem zuletzt 2015 die Wiener*in-

nen zur Migration befragt wurden, gaben 25 % an, die Zuwanderung als ,,sehr gro3es Problem
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der Stadt* zu sehen. 2005 waren es noch mehr als doppelt so viele (vgl. Verwiebe 2015: 56). Ge-
nerell beeinflussen politische Debatten sowie mediale Diskurse die Meinungsbildung der Men-
schen (vgl. Verwiebe 2015: 22). Massenmedien geben wichtige Themen vor und kénnen
dadurch vermutlich beeinflussen, woriiber die Menschen nachdenken (vgl. Weber-Menges
2005b: 135).

2.5.2 Migrant*innen in den Medien

Allgemein ist zuerst zu sagen, dass laut Medienwirkungsforschung die Massenmedien die Wirk-
lichkeit oft verzerrt und ungenau reprasentieren (vgl. Weber-Menges 2005b: 133). ,,Manchmal
bieten sie eine ausgesprochen tendenzidse und ideologisch gefarbte Weltsicht“ (Weber-Menges
2005b: 133). Die Wirklichkeit, die in den Medien dargestellt wird, spiegelt VVorurteile und Stere-
otype der Journalist*innen wider und kann reale Gesellschaftsstrukturen, reale Ereignisse sowie
die 6ffentliche Meinung daher nicht adaquat darstellen. Dies zeigt sich auch beztglich der Dar-
stellung von Menschen mit Migrationshintergrund in den Massenmedien (vgl. Weber-Menges
2005b: 133).

Daniel Miller (2005a) befasste sich mit Forschungsarbeiten zur Darstellung von Menschen mit
Migrationshintergrund in den Massenmedien in Deutschland, verwies aber selbst auf die ,,ver-
wandte Problematik in Osterreich, weshalb seine Erkenntnisse furr diese Arbeit verwendet wer-
den (vgl. Miiller 2005a: 84). Die Ergebnisse der Forschung zeigen eine negative Darstellung von
Einwander*innen in den Medien. Die Einwander*innen werden nur selten thematisiert — wenn
doch, dann in negativen Kontexten, besonders im Zusammenhang mit Kriminalitat oder als ge-
fahrliche Menschen, die ,,Geld kosten®: Sie werden somit als Biirde fur die Gesellschaft darge-
stellt (vgl. Miiller 2005a: 112). Wahrend Manner mit den Themen ,,Kriminalitit, Gewalt, Asyl
und Drogenhandel“ konnotiert werden, sind es bei Frauen Themen wie Prostitution und Men-
schenhandel (vgl. Ratkovi¢ 2018: 53). Generell werden Menschen mit Migrationshintergrund
mit Konflikten konnotiert, sowohl als Tater*innen als auch als Opfer (vgl. Weber-Menges
2005b: 137).

Diese negative Berichterstattung fuhrt vermutlich dazu, dass in den Menschen ein Bewusstsein

fiir eine ,,Auslédnder*innenproblematik* entsteht. Die Menschen werden erst durch die haufige
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Thematisierung in den Medien auf die vermeintliche Problematik aufmerksam und messen ihr
hohe Bedeutung zu (vgl. Weber-Menges 2005b: 135). Gleichzeitig entstehen ,,Vorurteile und da-
mit auch ein Gefuhl der Bedrohung® bei den Rezipient*innen der Medien. Dies ist einer erfolg-
reichen Integration hinderlich (vgl. Weber-Menges 2005b: 136). Die Ereignisse, die in den Me-
dien vorkommen und z. B. , kriminelle Ausldnder*innen* behandeln, haben sich zwar im Nor-
malfall tatséachlich so ereignet, jedoch haben die Menschen den Eindruck, dass nur das Berichtete
existiert. Assoziationen, die durch Medien gepriagt werden (wie ,,Migrant*innen* in Verbindung
mit ,,Kriminalitat*) werden verstarkt. Dies passiert ebenfalls durch Metaphern wie ,,Fliichtlings-
welle“ oder ,,volles Boot®, die ein Bild der Bedrohung durch Migrant*innen zeichnen (vgl. We-
ber-Menges 2005b: 137).

Die negative Reprasentation von Minderheiten in den Medien kann auch zu Einstellungsénde-
rungen fuhren und positive Einstellungen in negative Einstellungen umkehren (vgl. Weber-Men-
ges 2005h: 142). Inwiefern Einstellungsanderungen durch Medien mdglich sind, hangt aber auch
von anderen Faktoren ab, ndamlich Personlichkeitsfaktoren wie Bildung, Motive wie geringes
Selbstbewusstsein, Voreinstellungen zu Migrant*innen sowie dem sozialen Kontext: Menschen
orientieren sich an den Meinungen und Normen anderer Menschen (vgl. Weber-Menges 2005b:
146).

Auffallig in der Medienberichterstattung ist laut Mullers Forschung auBerdem, dass bestimmte
Einwanderungsgruppen in besseres Licht gertickt werden als andere, es existiert also eine Hierar-
chie im Medienwesen. Das Problem mit solchen Ergebnissen ist jedoch, dass ein ,,zu wenig® und
,»zu negativ* nicht definiert werden kann (vgl. Miiller 2005a: 112), auch sind laut Muller die Ur-
sachen fur das Negativbild von Menschen mit Migrationshintergrund zu wenig erforscht (vgl.
Muiller 2005a: 113). Er selbst geht von mdglichen Ursachen innerhalb und auRerhalb der Redak-
tionen aus. Die moglichen Ursachen innerhalb der Redaktionen sind (vgl. Miller 2005a: 114):

e Journalist*innen haben von Einwander*innen ein schlechteres Bild als von Deutschen,
diese Ansicht wird in den Inhalten der Medien gespiegelt.

e Journalist*innen beschaftigen sich zu wenig mit Themen, die im Zusammenhang mit
Migrant*innen stehen, da sie sich mit den Themen nicht auskennen, vielleicht ihre Spra-
che nicht sprechen und wenig Aufwand fur Recherche betreiben méchten.
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e Journalist*innen bzw. jene, denen die Medien gehdren, sehen Einwander*innen nicht als
bedeutende Rezipient*innen bzw. Kund*innen fur Anzeigen, und konzentrieren sich da-
her auf die autochthone deutsche Bevolkerung als Zielgruppe.

e Journalist*innen bedienen sich auslander*innenfeindlicher Stereotype, da sie sich davon
Erfolg bei den deutschen Rezipient*innen erhoffen.

e Angehdrige von Minderheitengruppen arbeiten zu selten selbst als Journalist*innen,
wenn sie vermehrt in den Medien tatig waren, wére das Bild der Migrant*innen in den
Medien vermutlich besser. Dies erlautere ich ausfthrlicher im nachsten Unterkapitel.

(vgl. Mller 2005a: 114)

Die moglichen Ursachen laut Muller auf3erhalb der Redaktionen beinhalten:

e Das Thema der ,,Ausldnder*innen wird in der Gesellschaft kontrovers diskutiert, die
Medien spiegeln dies wider.

e Menschen mit Migrationshintergrund haben oft einen niedrigeren sozio6konomischen
Status. Auch Uber Deutsche wird bei niedrigem sozialen Status negativ berichtet.

e Die unterschiedlichen Einwanderungsgruppen sind unterschiedlich integriert, was in den
Medien reflektiert wird.

(vgl. Muller 2005a: 114-115)

Journalist*innen sollten laut Weber-Menges (2005b) ,,Ubertreibungen, diskriminierende [...]
Darstellungen, Kollektivsymbole [...] und Stereotypen vermeiden, Hintergrundberichte erstel-
len und Uber positive Leistungen von Migrant*innen sowie gelungene Integration berichten. Au-
Rerdem sollten Migrant*innen vermehrt in Redaktionen und Sendern arbeiten kénnen (vgl. We-
ber-Menges 2005b: 176-177).

Die oben beschriebene Problematik in Deutschland trifft laut dem aktuellsten Bericht der ECRI
(European Commission against Racism and Intolerance) aus dem Jahr 2010 auch stark auf Os-
terreich zu, es werden Verbrechen ,,ethnisiert™ und Migrations- und Asylthemen als Sensations-
journalismus behandelt. Bestimmte Zeitungen verbreiten rassistische und xenophobe Stereotype
(vgl. ECRI 2010: 27). Die ECRI verweist auf den Ehrenkodex fiir die dsterreichische Presse, der

Diskriminierung aufgrund von Ethnie, Religion, Nationalitat oder Gender ausdriicklich verbietet
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und von zahlreichen Zeitungen und Zeitschriften unterschrieben wurde. Jedoch finden laut ECRI
nicht hinreichend Kontrollen statt, ob der Ehrenkodex wirklich eingehalten wird (vgl. ECRI
2010: 27-28). In den Bereichen Rundfunk und Fernsehen, besonders im Radio, wird jedoch dif-
ferenzierter berichtet als in den Printmedien. AuRerdem wird in den letzten Jahren in den Medien
die Migration oft mit positiven Begriffen wie ,,Diversitdt” in Verbindung gebracht (vgl. Ver-
wiebe 2015: 23).

Eine Berichterstattung, die Menschen mit Migrationshintergrund nicht nur in negatives Licht
rickt und sensibel und verantwortungsvoll agiert, kann dazu fuhren, dass Rezipient*innen der
Medien uber diese Menschen eine positive Einstellung entwickeln oder diese dndern (vgl. We-
ber-Menges 2005b: 142). Eine zu positive Berichterstattung kann jedoch auch einen gegenteili-
gen Effekt haben, ndmlich dass sich die Rezipient*innen mit ihren Sorgen alleine gelassen fiih-
len. Das Aufrufen zu Mitleid gegenuber Minderheiten fiihrt zudem oft zu Aggressionen, da sich
die Menschen Uber ihr schlechtes Gewissen &rgern und sich gestort fihlen (vgl. Weber-Menges
2005b: 152).

Gerade aufgrund der mdglichen Ursachen flr negative Berichterstattung, die diskutiert wurden,
ist es von groRer Wichtigkeit, dass es viele Menschen mit Migrationshintergrund gibt, die im

Journalismus arbeiten. Davon handelt das nachste Unterkapitel.

2.6 Migrant*innen als Journalist*innen

Wie im ersten Kapitel erwéhnt, haben nur 6 % der Medienschaffenden in Osterreich einen Mig-
rationshintergrund (vgl. KURIER 2021: o. S.), in Deutschland sind es sogar nur 2 % (vgl. Sud-
deutsche Zeitung 2020: o. S.), obwohl ein angemessener Anteil an Migrant*innen in den Medien
nicht nur aus den obengenannten Grinden, ndmlich der oft verzerrten Berichterstattung, von gro-
Rer Bedeutung ware. Auch fir die Medienh&user selbst ware es aus wirtschaftlichen Grunden,
um Publikum erreichen zu kénnen wichtig, die Sichtweisen von Migrant*innen widerzuspiegeln,
da sie einen erheblichen Anteil der Bevolkerung ausmachen (vgl. Pottker 2017: 15). Es gibt je-
doch Initiativen, die in die richtige Richtung gehen: 2010 wurde von M-MEDIA, einer Osterrei-
chischen Organisation, die sich der ,,Forderung der kulturellen Vielfalt™ verschrieben hat, ein

Beirat aus Meinungsmacher*innen der Medien und der Wissenschaft gegriindet, um
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Journalist*innen mit Migrationshintergrund zu fordern (vgl. APA 2010b: o. S.). Die Griinde, wa-
rum so wenige Medienschaffende Migrationshintergrund haben, sind nicht leicht zu finden (vgl.
Pottker 2017: 16).

Pottker et al. (2017) haben deshalb eine umfangreiche Studie durchgefihrt, um herauszufinden,
wie stark das Interesse von Medienbetrieben ist, Migrant*innen aufzunehmen, und wie stark das
Interesse dieser ist, in Medienbetrieben zu arbeiten (vgl. Péttker 2017: 18). 547 Medienbetriebe
in NRW, darunter 151 Zeitungen, wurden kontaktiert, 76 beteiligten sich an der Studie (vgl. Lo-
fink & Pottker 2017: 27). Es wurden 35 Fragebogen ausgefiillt und 41 Leitfadengespréche tele-
fonisch und in Anwesenheit gefiihrt (vgl. Lofink & Pottker 2017: 27-28). Nur vier der Befragten
haben selber einen Migrationshintergrund (vgl. Lofink & Pdéttker 2017: 30). Von den Befragten
sehen fast 74 % Deutschland als ein Einwanderungsland (vgl. Brinkmann 2017: 41). Den Anteil
der Migrant*innen an der Gesamtbevdlkerung wurde grofteils falsch geschatzt, der Anteil im
Journalismus wurde von knapp der Halfte mit ,,zwischen 0 und 5 Prozent* richtig geschétzt (vgl.
Brinkmann 2017: 52). Dieser niedrige Anteil wird von fast 45 % als ,,unzureichend* bezeichnet
(vgl. Brinkmann 2017: 53), dennoch lehnen fast 44 % eine Forderung von Journalist*innen mit
Migrationshintergrund ab (vgl. Brinkmann 2017: 81). Die befragten Journalist*innen gehen au-
Berdem mehrheitlich von einer ,,mittleren* Bereitschaft der Medien aus, Migrant*innen als Jour-
nalist*innen einzustellen (vgl. Brinkmann 2017: 61). Griinde, um Migrant*innen zu beschafti-
gen, sahen die Befragen vor allem in ,,Auslandskompetenz®, ,,Zugang zu anderen Kulturen“ und
im ,kulturellen Austausch®. Als Hindernisse wurden vor allem mangelnde Sprachkenntnisse so-
wie Religion genannt (vgl. Brinkmann 2017: 68). Das Thema Religion spielt aus Angst vor Ab-
lehnung von Muslim*innen von Rezipient*innen im landlichen Raum sowie aus Angst, dass be-
stimmte Themen von religiésen Mitarbeiter*innen gemieden werden, eine Rolle (vgl. Brinkmann
2017: 75). Laut den befragten Medienschaffenden mussen Journalist*innen unbedingt einwand-
frei Deutsch konnen, Allgemeinbildung besitzen sowie sich gut artikulieren kdnnen. Auslandser-
fahrung oder Einwanderungserfahrung sind fir die Medien nicht wichtig (vgl. Brinkmann 2017:
77).

Fast 58 % der Befragten der Studie von Péttker et al. haben bereits mit Migrant*innen zusam-

mengearbeitet (vgl. Oldenburg & Pottker 2017: 84), 57 % der befragten Medienunternehmen
hatten zur Zeit der Umfrage Journalist*innen mit Migrationshintergrund beschéftigt, von denen
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die meisten aus der Tirkei, Polen oder der enemaligen UdSSR stammten (vgl. Oldenburg &
Pottker 2017: 89). Griinde, warum so wenige Migrant*innen als Journalist*innen eingestellt wer-
den, sehen die Befragten am meisten in mangelndem Interesse bzw. zu wenigen Bewerbungen
(vgl. Oldenburg & Pottker 2017: 90).

Um diese Behauptung bestatigen oder widerlegen zu kénnen, wurden auch Jugendliche mit und
ohne Migrationshintergrund zum Thema Journalismus befragt. Dazu wurden Anfragen an Gym-
nasien und berufsbildende Schulen in Essen gerichtet (vgl. Scholgens 2017: 117), Schiler*innen
von vier Schulen beteiligten sich schliellich an der Studie und flllten die Fragebtgen aus (vgl.
Scholgens 2017: 120). Neben demografischen Fragen wurden sie zu Berufswiinschen, berufli-
chen Vorbildern und zum Berufsbild ,,Journalist*in“ befragt (vgl. Schélgens 2017: 120-121).
Der Anteil der Migrant*innen an den Befragten (n = 847) betrug 50,4 % (n = 427). VVon den be-
fragten Jugendlichen mit Migrationshintergrund waren mit 68,9 % mehr interessiert an einem
Studium als von den befragten Jugendlichen ohne Migrationshintergrund (62,7 %) (vgl. Bastian
2017: 128). 45,3 % aller befragten Jugendlichen hatten bereits einen konkreten Berufswunsch
(vgl. Bastian 2017: 128), 16,6 % der Befragten mit und 16,9 % der Befragten ohne Migrations-
hintergrund kdnnen sich vorstellen, als Journalist*innen zu arbeiten — der Anteil war also fast
gleich hoch. Bei den Jugendlichen, die noch keinen Berufswunsch hatten, gaben 33,1 % aller Be-
fragten bzw. 31 % der Jugendlichen mit Migrationshintergrund verwandte oder bekannte Perso-
nen als Berufsvorbilder an: Es konnte also helfen, an die Eltern der Schuler*innen heranzutreten,
um den Anteil von Journalist*innen mit Migrationshintergrund zu erhéhen (vgl. Bastian 2017:
132).

Am beliebtesten als Arbeitsgeber ist sowohl bei den Jugendlichen mit als auch ohne Migrations-
hintergrund, die sich eine Stelle in den Medien vorstellen kénnen, das Fernsehen (vgl. Bastian
2017: 133). Der wichtigste Grund bei allen Befragten, der fur sie gegen den Journalist*innenbe-
ruf spricht, ist die ,,Fokussierung auf andere Themengebiete®. Deshalb sollte es ein Ziel sein, die-
sen Beruf so darzustellen, dass sich die Jugendlichen mit Migrationshintergrund etwas darunter
vorstellen kdnnen. Auch haben mehr Jugendliche mit Migrationshintergrund ,,Angst vor Konkur-
renz‘ als ohne. Dies kdnnte an einem niedrigeren Selbstvertrauen liegen und sollte von Medien-
unternehmen bei Bewerbungen berucksichtigt werden (vgl. Bastian 2017: 136). Laut den Studi-

enautor*innen sollte 6ffentlich gemacht werden, was Journalismus genau ist und wie
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Journalist*innen arbeiten, um mehr Jugendliche mit Migrationshintergrund fiir diesen Beruf zu
begeistern (vgl. Bastian 2017: 137).

Das Interesse am Journalist*innenberuf hangt sicherlich auch von der Mediennutzung ab, wes-
halb die Mediennutzung von Migrant*innen das letzte Unterkapitel des theoretischen Teils dar-
stellt.

2.7 Mediennutzung von Migrant*innen

Um die Mediennutzung von Migrant*innen in Osterreich darzustellen, werden zwei Studien her-
angezogen, jene aus dem Jahr 2007 der GfK Austria, bei der 2000 Migrant*innen zum Rund-
funknutzungsverhalten befragt wurden (vgl. GFK Austria 2008: 1), sowie jene aus dem Jahr 2021
des Osterreichischen Integrationsfonds, bei der 1.518 Personen zur allgemeinen Mediennutzung
befragt wurden und dessen spezifischer Anlass die Coronapandemie war (vgl. Osterreichischer
Integrationsfonds 2021: 4).

Bei der Studie der GfK wurden 2000 Migrant*innen aus neun Nationen befragt, 61 % davon
stammten aus ehemaligen jugoslawischen Landern, 23 % aus der Tirkei und 16 % aus Osteu-
ropa, 89 % der Befragten wurden nicht in Osterreich geboren. Die meisten der Befragten (48 %)
haben mindestens Matura. Ebenfalls ist interessant, dass 87 % der Interviews in der Erstsprache
der Befragten gefiihrt wurde (vgl. Gfk Austria 2008: 1). 66 % aller Befragten schaute jeden Tag
fern, bei den Menschen mit tlrkischer Herkunft waren es 77 % (vgl. Gfk Austria 2008: 8). An
den Tagen, an denen das Fernsehen konsumiert wurde, wurde durchschnittlich bei allen Befrag-
ten ein bis zwei Stunden geschaut, bei den Menschen mit tiirkischen Wurzeln war es wiederum
anders, der Grof3teil (33 %) schaute zwei bis drei Stunden fern (vgl. Gfk Austria 2008: 9). Am
interessiertesten waren alle Befragten zusammengenommen an Nachrichten, Spielfilmen und
Sendungen aus dem Heimatland (vgl. Gfk Austria 2008: 10). Ebenfalls wurde nach der Nutzung
von osterreichischen Radiosendungen sowie dem Internet gefragt. Dabei horten die Menschen
mit kroatischer Abstammung am haufigsten Radio, 55 % hdorte jeden Tag, bei allen Befragten
waren es nur 42 % (vgl. Gfk Austria 2008: 14). Beim Internetverhalten wiederum waren die
Menschen aus Osteuropa an erster Stelle, 53 % von ihnen nutzten jeden Tag das Internet, bei al-
len Befragten waren es 45 % (vgl. Gfk Austria 2008: 15). Naturlich ist diese Studie schon relativ
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alt und das Verhalten der Menschen hat sich seither stark gewandelt, besonders in Bezug auf das
Internet und das Fernsehen (gerade junge Menschen nutzen grofteils Streamingangebote), den-

noch bietet sie einen interessanten Einblick.

Im Winter 2020/21 wurde bei Interviews mit 1.518 Personen, die in Osterreich wohnen, das In-
formationsverhalten sowie die Mediennutzung wahrend der Coronapandemie erfragt (vgl. Oster-
reichischer Integrationsfonds 2021: 4), anhand von telefonischen Interviews, Onlineinterviews
und personlichen Interviews (vgl. Osterreichischer Integrationsfonds 2021: 13). Es waren dabei
Personen aus Bosnien/Serbien/Kroatien (BKS), Syrien und Afghanistan beteiligt (vgl. Osterrei-
chischer Integrationsfonds 2021: 4), aus allen Alters- und Bildungsschichten (vgl. Osterreichi-
scher Integrationsfonds 2021: 15). AuBerdem wurde eine ,,Kontrollgruppe reprisentativ fiir die
oOsterreichische Wohnbevdlkerung ohne Migrationshintergrund befragt. Alle befragten Personen
verfolgten die Neuigkeiten zur Covid-19-Situation iiberwiegend ,,sehr oder ,,cher*. Das Medi-
ennutzungsverhalten der Befragten zum Thema Corona unterschied sich nur minimal zum allge-
meinen Mediennutzungsverhalten. Massenmedien, dabei vor allem das Fernsehen, und Social
Media waren fiir die Befragten die wichtigsten Informationsquellen (vgl. Osterreichischer Integ-
rationsfonds 2021: 4). Fur Menschen mit Migrationshintergrund sind jedoch Familie und
Freund*innen eine noch wichtigere Informationsquelle (vgl. Osterreichischer Integrationsfonds
2021: 4-5). Migrant*innen aus der Turkei, Syrien sowie Afghanistan flihlen sich, verglichen zu
den anderen Gruppen, am schlechtesten informiert (vgl. Osterreichischer Integrationsfonds 2021:
5).

Fast alle Befragten haben ein Smartphone; einen Fernseher besitzen fast 80 %, ausgenommen
waren dabei Personen aus Syrien und Afghanistan. Mit Ausnahme der Afghan*innen besitzen
zudem die meisten Befragten einen Laptop oder PC, Tablet und Radio haben eine geringere Be-
deutung bei den Befragten. Personen ohne Migrationshintergrund verfolgen Nachrichten im
Fernsehen, die Osterreich betreffen, durchschnittlich an fiinf Tagen pro Woche, Menschen mit
ttrkischem Background der ersten Generation nur an 2,5 Tagen. Diese Gruppe und die anderen
Gruppen mit Migrationshintergrund verwenden am haufigsten Social Media, um sich zu infor-
mieren. Tageszeitungen, das Fernsehen sowie das Radio werden von den Menschen ohne Migra-

tionshintergrund deutlich haufiger genutzt (vgl. Osterreichischer Integrationsfonds 2021: 19).
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Social Media wird, unabhéngig vom Migrationshintergrund, von jungeren Personen héufiger ge-
nutzt (vgl. Osterreichischer Integrationsfonds 2021: 20).

Von den Fernsehsendern wird der ORF mit 64 bis 85 % am haufigsten genutzt, auler bei den Af-
ghan*innen, die ATV und ATV2 fast genauso haufig nutzen. Tilrkische Kanale sowie BKS-Ka-
nale wurden kaum genannt, dies liegt aber vermutlich daran, dass das Verfolgen von ,,aktuellen
Ereignissen in Osterreich® erfragt wurde. Die beliebtesten Tageszeitungen sind bei allen Grup-
pen die Kronen Zeitung und Heute, bei Personen aus Afghanistan und Syrien auRerdem OSTER-
REICH. Bei Personen ohne Migrationshintergrund sind die Kronen Zeitung sowie der Standard
am beliebtesten. Wochenzeitungen und Magazine wurden kaum genannt, die am hdufigsten ge-
nutzten Internetseiten sind orf.at sowie Google (vgl. Osterreichischer Integrationsfonds 2021:
20). Der meistverwendete Social-Media-Kanal ist Facebook, bei Syrer*innen ist Twitter sehr
wichtig und bei Personen der zweiten Generation Instagram. Was Nachrichten von Medien aus
dem Herkunftsland betrifft, werden diese am haufigsten von Personen mit tlrkischem Back-
ground der ersten Generation konsumiert, durchschnittlich an 3,6 Tagen pro Woche. Personen
mit BKS-Background der zweiten Generation konsumieren Nachrichten aus dem elterlichen
Herkunftsland am seltensten. Das am h&ufigsten genutzte Medium flr Nachrichten aus dem Hei-
matland ist das Fernsehen. Auffallend ist auRerdem, dass Tageszeitungen aus dem Heimatland
flr Syrer*innen (81 %) sehr wichtig sind. Es wurde auch gefragt, in welcher Sprache die Befrag-
ten die Nachrichten verfolgen wiirden, in allen Gruppen sagte eine Mehrheit ,,.Deutsch*. Nur Per-
sonen aus der Turkei der ersten Generation verwenden zur Halfte Nachrichten auf Turkisch, Sy-
rer*innen nutzen gerne Nachrichten auf Englisch (vgl. Osterreichischer Integrationsfonds 2021:
21). Zusammenfassend zur Studie ist zu sagen, dass besonders Menschen aus der Tlrkei der ers-
ten Generation mehr Medien aus ihrem Heimatland konsumieren (vgl. Osterreichischer Integrati-
onsfonds 2021: 33). Dies deckt sich auch mit der Erkenntnissen der Studie der GfK.

Nachdem ich im theoretischen Teil die Ethnomedien und den Themenblock Integration durch
Medien ausfuhrlich behandelt habe, geht es im empirischen Teil nun um die Schwerpunktmedien
biber und die_chefredaktion. Sie werden zuerst vorgestellt und anschlielend auf Makroebene

miteinander verglichen.
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Empirischer Teil

3. Schwerpunkt biber

3.1 Allgemeines

Das Gratismagazin biber war ,,das erste transkulturelle Magazin fiir neue Osterreicher [sic]

(Wiener mit und ohne Migrationshintergrund)“ und wurde erstmals 2006 als ,,Prototyp* verof-
fentlicht (vgl. biber 2019a: 0. S.), ,,[...] im Zuge eines Non-Profit-Projekts [...]* (Tauschitz

2010: 51). Mit der Erschaffung eines ,,Lifestyle*-Mediums fiir neue Osterreicher*innen wurde
laut dem profil-Journalisten Hofer eine Marktllicke geschlossen (vgl. Hofer 2016: o. S.), biber
entwickelte sich dadurch innerhalb von drei Jahren zu einem ,,Kultblatt* (laut Eigendefinition)
(vgl. Niznik 2011: 392). Um das zu uberprufen, ware wohl eine représentative Umfrage inner-

halb der Zielgruppe nétig. Das Cover der ersten Ausgabe ist in der Abbildung 4 zu sehen.

~_ N
Galatasaray Wien
muss Meister wexden

‘Wo Mirna Jukic abshaked

Abbildung 4: Cover der ersten biber-Ausgabe 2006
Biber wurde gegrundet von Simon Kravagna, der Politikwissenschaft in Wien und Los Angeles

studiert hatte und vor der Griindung als Redakteur fur Innenpolitik bei KURIER und Format ge-

arbeitet hatte (vgl. fjum forum journalismus und medien o. J.: 0. S.). Das Magazin ist zur Halfte
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im Besitz von Kravagna und zu je 25 % im Besitz von Kobza Media und von Andreas Wiesmiil-
ler. Biber erscheint siebenmal im Jahr (vgl. Goldenberg 2019: 0. S.). Das Wort ,,biber” bedeutet
,,Pfefferoni* auf Turkisch und ,,Pfeffer* auf Bosnisch/Kroatisch/Serbisch. Deshalb ist der Wer-
beslogan des Magazins ,,mit scharf*. Aulerdem mdéchte biber mit dem Slogan demonstrieren,
dass Missstande aufgezeigt und auch Tabus thematisiert werden sollen (vgl. biber 2019a: o. S.).
Der Name biber entstand bei Gespréchen zwischen Kravagna, der selbst keinen Migrationshin-
tergrund hat, und Redakteur*innen mit tiirkischem und BKS-Background. Er sollte ,,die aktuelle
Lebensrealitit widerspiegeln® und fiir alle drei Zielgruppen, also auch fiir autochthone Osterrei-
cher*innen, eine Bedeutung haben (vgl. Ogan et al. 2017: 89). Friiher war der vollstdndige Name
biber — Stadtmagazin fiir Wien, Viyana und Be¢, dies wurde aber laut Kravagna aus wirtschaftli-
chen Griinden geéndert, da keine Inserate von Kund*innen auBerhalb Wiens verkauft werden
konnten (vgl. Ogan et al. 2017: 88). Die Zielgruppe von biber besteht vordergriindig aus Men-
schen, die in Wien wohnen und der zweiten und dritten Einwander*innengeneration angehoren,
besonders mit Wurzeln in der Ttrkei und dem ehemaligen Jugoslawien. Das Magazin ist jedoch
vollstandig auf Deutsch geschrieben (vgl. biber 2019a: o. S.), allerdings werden Specials, eines
davon war eine Serie zum Thema Selbstbestimmung, auch in andere Sprachen Ubersetzt. Bei die-
ser Serie waren es Arabisch, Farsi, Polnisch, Russisch, Turkisch und BKS (vgl. biber 2020: o.
S.). Die Grunde dafir habe ich mit Nada El-Azar, Redakteurin und Leiterin des Kulturressorts

bei biber, besprochen. Das Interview wird in Kapitel 3.4 vorgestellt.

Biber bietet einen Mix aus Lifestyle-, Unterhaltungs-, Politik-, Wirtschafts- und Societythemen
und mochte sich damit von den 6sterreichischen Massenmedien klar abgrenzen. Das Magazin
madchte die Diversitat in Osterreich widerspiegeln und ,,neuen Osterreicher*innen* eine Identitit
in den Medien sowie eine ,,emotionale Heimat* bieten. Biber sieht sich als Zeichen einer erfolg-
reichen Integration von Menschen mit Migrationshintergrund, bei der kulturelle und sprachliche
Diversitét beibehalten wird (vgl. biber 2019a: o. S.), was jedoch zu hinterfragen ist, nachdem bi-
ber ja nur in deutscher Sprache erscheint. Laut Herausgeber Kravagna kdnnen Journalist*innen
mit Migrationshintergrund, wie sie bei biber arbeiten, besser andere Menschen mit Migrations-
hintergrund kritisieren, da sie ,,weniger Hemmungen‘ hitten. ,,Betroffenheitspathos* soll ver-

mieden werden (vgl. DerStandard 2009a: o. S.).
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Fur biber schreiben auch Schiler*innen — im Juni und Dezember erscheint ein Schiler*innen-
special (vgl. biber 2019b: 0. S.), das in 200 Oberstufenschulen vertrieben wird (vgl. biber 2019f:
0. S.), aulRerdem gibt es einen eigenen Blog. Diese Beitrdge werden von Schiller*innen ab 14
Jahren gestaltet, in einer Woche, in der sie in die Welt der Medien reinschnuppern dirfen, Re-
daktionen, Unternehmen und Ministerien besuchen und Workshops zu den Themen Foto und Vi-
deo absolvieren. Diese Woche ist fiir die Schiler*innen und die Schulen kostenlos (vgl. biber
2019b: 0. S.). Ein weiteres, kostenloses Angebot fir Schiler*innen ab 16 Jahren ist die Summer
School, bei der die Teilnehmer*innen eine Woche lang in den Sommerferien ,,Journalismus-SKi-
11s*“ wie Recherche, Schreiben, Videos machen oder Bloggen lernen (vgl. biber 2019k: o. S.).
AulRerdem wird die Akademie mit scharf seit 2011 angeboten, eine zweimonatige Ausbildung fur
junge Menschen mit und ohne Migrationshintergrund, die im Journalismus arbeiten wollen.
Wichtig sind laut der Ausschreibung Ideen und nicht die Nationalitat der Bewerber*innen. Nach
der Ausbildung wird ein Praktikum im Journalismus- oder Kommunikationsbereich vermittelt
(vgl. biber 2019c: 0. S.), seit dem Jahr 2021 auch in Deutschland bei jetzt, einem Onlinemedium
der Sliddeutschen Zeitung fir junges Publikum (vgl. DerStandard 2021a: o. S.). Die Absol-
vent*innen der biber-Akademie arbeiten bei Medien wie dem ORF oder dem KURIER und auch
im AulRenministerium. Auch die jetzige Chefredakteurin Delna Antia-Tatic begann ihre Journa-
listinnenkarriere bei der Akademie (vgl. biber 2019c: o. S.), genauso wie die Grunderin von
die_chefredaktion, Melisa Erkurt, und die Chefredakteurin von VICE, Alexandra Stani¢ (vgl.
Goldenberg 2019: 0. S.). Die Akademie wird u.a. vom Integrationsministerium und der Wiener
Wirtschaftskammer gesponsert (vgl. biber 2019c¢: o. S.). Jahrlich wird zudem der Almanah (BKS
fir Almanach) von der biber-Redaktion herausgegeben. Dieser Sammelband liegt der Tageszei-
tung Die_Presse bei und beschreibt ,,die wichtigsten Entwicklungen in den Bereichen Migration,
Integration und Diversitit“. Die Zielgruppe des Sammelbandes sind ,,Opinion Leader* sowie Le-

ser*innen, die an Wirtschaft und Politik interessiert sind (vgl. biber 2019: 0. S.).

Die Auflage des biber betragt 85.000 Exemplare (vgl. biber 2019u: o. S.). Biber ist das einzige
Ethnomedium, das durch die Osterreichische Auflagenkontrolle (OAK) gepriift wird (vgl. Aus-
tria-Forum 2019: o. S.). Das Magazin ist in 2700 Selbstbedienungstaschen in Wien erhéltlich
(vgl. biber 2019a: 0. S.), es war das erste Monatsmagazin, das dafiir eine Genehmigung bekam
(vgl. Austria-Forum 2019: 0. S.). AuBerdem liegt biber bei Eurospar, Billa und McDonald’s in
ganz Osterreich, bei Wiener Gesundheitskassen, bei der Backerei Felber, bei Dunkin‘ Donuts, in
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Schulen und Universitaten sowie in Bars und Restaurants auf (vgl. biber 2019a: o. S.). Es kann
jedoch auch im Abonnement bezogen werden, der Betrag kann selbst gewahlt werden (vgl. biber
2019h: 0. S.). Die breitere Zielgruppe ist ,,jung, stylisch und migrantisch®. 66 % der Leser*innen
sind unter 30 Jahre alt, 86 % unter 40 Jahre, das Durchschnittsalter der Leser*innen betragt 28
Jahre — damit ist biber eines der jlingsten 6sterreichischen Medien. 61 % der Leser*innen sind
weiblich, die Leser*innen haben eine hohe Bildung. Biber ist besonders beliebt in der BKS- und
tirkischen Community (vgl. biber 2019a: 0. S.) bzw. laut Griinder Kravagna bei den , klassi-
schen BildungsaufsteigerInnen aus den Gastarbeiterfamilien (vgl. Ogan et al. 2017: 91), diese
sind oft die Ersten in der Familie, die Matura machen und fiir ihre Familie dolmetschen miissen
(vgl. Ogan et al. 2017: 92). Dennoch finden sich biber-Leser*innen aus diversen sozialen
Schichten (vgl. Niznik 2011: 395). Laut Kravagna kénnen Menschen mit niedriger Bildung
kaum durch Printmedien erreicht werden (vgl. Ogan et al. 2017: 92).

Andere Medien berichten gerne iber biber: Brantner & Herczeg (2013) untersuchten im Zeit-
raum Ende 2007 bis Janner 2010 6sterreichische Tageszeitungen nach Artikeln Uiber das Maga-
zin und fanden 87, die meisten davon im KURIER. Nur OSTERREICH schrieb nicht tber biber
(vgl. Brantner & Herczeg 2013: 227). Im profil beispielsweise wurde biber als ,,goschert, szene-
kundig, lustig, ziemlich sexy und gern auch mal provokant [...]* bezeichnet (vgl. Hofer 2016: o.
S.). Facebook und Instagram sind wichtige Medien flr biber, viele Zugriffe auf die biber-Web-
site erfolgen via Facebook (vgl. Ogan et al. 2017: 94). Die Redakteur*innen von biber wurden
schon mehrfach mit Preisen ausgezeichnet — Ivana Cucujki¢ mit dem Publizistikpreis fur Inter-
kulturellen Dialog im Jahr 2009 (vgl. DerStandard 2009b: o. S.), 2010 ging der New Media Jour-
nalism Award an die biber-Onlineredaktion (vgl. APA 2010a: o. S.), 2014 verlieh die Wirt-
schaftskammer den DiversCity-Preis an biber (vgl. Austria-Forum 2019: 0. S.) und 2019 bekam
Nada El-Azar, mit der ich ein Interview fiihrte, den Journalistinnenpreis in der Kategorie Print
2019 fur ihre Reportage Meine Tochter, meine Perle (vgl. downtownvienna 2020: o. S.). 2011
wurde biber aulRerdem von der Branchenzeitschrift Journalist:in zum besten 6sterreichischen

Gratismagazin gekadrt (vgl. DerStandard 2011: o. S.).
Im ersten Kapitel wurden die Kriterien nach Brantner & Herczeg (2013) beschrieben, nach de-

nen Ethnomedien klassifiziert werden kdnnen. Biber kann folgendermafen eingeordnet werden:

Das Produktionsland ist Osterreich, also das Gastland. Eigentiimer ist Simon Kravagna, ein
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Mitglied des Gastlandes. Die Finanzierung erfolgt privat bzw. kommerziell, also durch Marke-
ting (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 218). Biber verzichtet bewusst auf 6ffentliche Forderungen
(vgl. Brantner & Herczeg 2013: 220), geht jedoch Kooperationen mit Unternehmen und staatli-
chen Institutionen ein. Die Stadt Wien inseriert haufig in biber (vgl. Ratkovi¢ 2018: 69), laut ei-
nem profil-Bericht werden mit Stadtpolitiker*innen ,,sehr geféllige Interviews* gefiihrt (vgl.
Hofer 2016: 0. S.). Oft werden Marketingkonzepte zusammen mit Werbepartner*innen entwi-
ckelt, um die Zielgruppe aus Migrant*innen gezielt erreichen zu kénnen, z. B. mit speziellem
Humor oder ,.kulturellen Codes* (vgl. DerStandard 2021a: 0. S.). Biber erfand das im ersten Ka-
pitel beschriebene Ethnomarketing zwar nicht, hat es aber laut profil-Journalist Hofer auf dem
Osterreichischen Markt etabliert (vgl. Hofer 2016: o. S.). Konkrete Beispiele dafur sind die regel-
maRig erscheinende ,,Fotostory“ Neues aus dem Leben der Familie Pravdovi¢ der Arbeiterkam-
mer, in der die Serviceangebote der AK leicht verstandlich vorgestellt werden (vgl. biber 2021c:
11) sowie die Berufslebenskolumne von ,,Aleks Jobici¢®, einem fiktiven Charakter, fiir das AMS
(vgl. biber 2021c: 53). Die biber-Journalist*innen haben groRteils Migrationshintergrund. Die
Zielgruppe besteht aus allen ethnischen Gruppen und der Mehrheitsbevolkerung, auch wenn die
tirkische und die BKS-Community besonders angesprochen werden. Das Hauptziel ist transkul-
tureller Austausch und die Sprache ist die Mehrheitssprache, also Deutsch (vgl. Brantner &
Herczeg 2013: 218).

Viktorija Ratkovi¢ (2018) bezeichnet biber als ,,postmigrantisches Medium®, weil es Migration
in unterschiedlichen Facetten behandelt und sie damit als ,,Normalitdt™ dargestellt wird (vgl. Rat-
kovi¢ 2018: 11). Die ,,Migrationserfahrung® ist bedeutend (vgl. Ratkovi¢ 2018: 79), diese ,,er-
fahrt [...] positive Umdeutungen® (Ratkovi¢ 2014: 247). Laut Ratkovi¢ werden aber auch Men-
schen ohne Migrationshintergrund angesprochen und es wird ihnen verdeutlicht, dass das Thema
Migration fur alle Menschen interessant und wichtig ist (vgl. Ratkovi¢ 2018: 242). AuRerdem
bezeichnet Ratkovi¢ die Redakteur*innen von biber als Expert*innen fur Migrant*innen der
zweiten Generation (vgl. Ratkovi¢ 2018: 244). Ahnlich sieht es die Chefredakteurin des biber,
Delna Antia-Tatic, die die Redakteur*innen als ,,Insider* betitelt, die beispielsweise ,,mit der
Mama putzen waren oder Dolmetschtitigkeiten fiir die Eltern iibernommen haben (vgl. Der-

Standard 2021: 0. S.).
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Nach allgemeinen Informationen zum Magazin biber folgt im nachsten Unterkapitel eine Uber-
sicht Gber Themen und im Magazin verwendete Medien.

3.2 Themen und verwendete Medien

Grundsatzlich ist es biber wichtig, dass Themen aus den verschiedenen Communitys kritisch an-
gesprochen werden (vgl. Austria-Forum 2019: o. S.), dies ist laut der ehemaligen biber-Journa-
listin 1ga Niznik auch aufgrund der ausschliel}lichen Finanzierung durch Werbung maglich (vgl.
Niznik 2011: 394). Oft werden dabei Themen behandelt, die erst spater in Massenmedien vor-
kommen. Ein Beispiel dafur ist ein Artikel vom Oktober 2013, in dem ,,[...] von der Rekrutie-
rung junger Osterreicher durch radikalislamische Gruppen berichtet [...]* wurde (vgl. Austria-
Forum 2019: 0. S.). Auch Uber islamische Kindergarten berichtete biber als erstes Medium in
Osterreich (vgl. Hofer 2016: 0. S.). AuRerdem war biber das erste 6sterreichische Magazin mit
einer Burkinitragerin® am Cover (vgl. Austria-Forum 2019: 0. S.). Biber mochte mit seinen Ge-
schichten, die in anderen Medien nicht vorkommen, tberraschen (vgl. Niznik 2011: 394-395).
Biber wird nicht nur von Menschen unterschiedlicher Herkunft verfasst, dem Magazin ist auch
der Kontakt zu den unterschiedlichen Communitys sehr wichtig, oftmals entstehen Artikel durch
Hinweise und Tipps von Leser*innen, auf den Social-Media-Kanélen finden auch Abstimmun-

gen flr die Covermotive der kommenden Ausgaben statt (vgl. Austria-Forum 2019: o. S.).

Das biber hat unterschiedliche Rubriken, die in jedem Magazin vorkommen, ndmlich 3 Minuten
mit..., Politika, Rambazamba, Karriere, Kultur, Lifestyle, Sport, Technik, Out of AUT und Reli-
gion. Diese Rubriken mit teilweise originellen Bezeichnungen weisen bereits mit ihrem Titel da-
rauf hin, dass eher junge Menschen angesprochen werden sollen (vgl. biber 2019i: 0. S.). Gene-
rell verwendet biber eine ,,frechere® Sprache als andere Medien und spielt mit Stereotypen und
Klischees (vgl. Niznik 2011: 395), Tabus sollen gebrochen werden (vgl. Niznik 2011: 396). 3
Minuten mit... ist eine Rubrik, bei der kurze Interviews mit Menschen, die einen Migrationshin-
tergrund haben, gefiihrt werden, beispielsweise mit Boxer Marco Nader oder Bilal Albeirouti,
einem StralRenbahnfahrer (vgl. biber 2019j: 0. S.). Politika beschéaftigt sich mit politischen

4 Ein Burkini (Wortkreation aus Burka und Bikini) deckt bis auf Gesicht, Hande und FiiRe den ganzen Kérper ab

und wird von muslimischen Frauen beim Schwimmen verwendet (vgl. educalingo o. J.: 0. S.).
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Themen und Politiker*innen, eine Unterrubrik davon ist das Interview in Zahlen (vgl. biber
2019I: 0. S.), das laut der biber-Redakteurin Nada El-Azar oft von anderen Medien zitiert wird
(vgl. EI-Azar 2021a: Interview). Dabei dirfen Politiker*innen, wie in der Ausgabe vom Oktober
2021 Gesundheitsminister Wolfgang Miickstein, auf Interviewfragen wie ,,Wie oft waren Sie ih-
ren Tochtern peinlich?* nur mit Zahlen antworten (vgl. biber 2021a: o. S.). Die Rubrik Ramba-
zamba bietet unterschiedliche Themen, wie Kochrezepte oder die Herausforderungen von Stu-
dierenden mit Kindern (vgl. biber 2019m: o. S.). In der Rubrik Karriere werden u.a. Firmen und
erfolgreiche Menschen wie der Wiener Blrgermeister vorgestellt (vgl. biber 2019n: o. S.). Kul-
tur behandelt Themen wie Kunst und Musik (vgl. biber 20190: 0. S.), in der Rubrik Lifestyle
werden u. a. Modestrecken, also Fotoshootings, vorgestellt (vgl. biber 2019p: o. S.). Die Katego-
rie Sport befasste sich u. a. bereits mit Rechtsextremismus im FulRball oder mit einem Schwim-
mer mit Behinderung (vgl. biber 2019q: o. S.), die Kategorie Technik mit Videospielen oder der
Ausbildung als Mechatroniker*in (vgl. biber 2019r: 0. S.). In der Rubrik Out of AUT schildern
die Redakteur*innen, wie es in anderen Landern, wie Syrien und Serbien, zugeht (vgl. biber
2019s: 0. S.) und in der Rubrik Religion geht es beispielsweise um die Themen Essensgewohn-
heiten oder Islamismus (vgl. biber 2019t: o. S.). Weitere regelmaRige Rubriken sind Ivanas Welt
(eine Kolumne tiber das ,,daily life* der Redakteurin Ivana Cucujki¢) (vgl. biber 2021c: 10), die
Kolumne von Jad Turjman, einem Comedian und Autor mit Fluchterfahrung (vgl. biber 2021c:
62) sowie Selbermacher: Diese Rubrik entsteht in Kooperation mit der Wirtschaftskammer

Wien, darin werden Griinder*innen vorgestellt (vgl. biber 2021: 44-45).

Neben der Gratis-Printzeitung kénnen ausgewahlte Artikel des biber auch online gelesen wer-
den, aulRerdem kann die aktuelle Ausgabe auf der Homepage durchgeblattert werden. Das biber
ist auf den Social-Media-Plattformen Facebook, Instagram und Twitter vertreten (vgl. biber
2019i: 0. S.). Im November 2021 hatte biber auf Facebook knapp 32.000 Follower*innen (vgl.
Facebook 2021: o. S.), auf Instagram ca. 8.800 (vgl. Instagram o. J.a: 0. S.) und auf Twitter
knapp 4.200 (vgl. Twitter 0. J.: 0. S.). Aullerdem gestaltete das biber im Herbst 2021 den soge-
nannten ,,Empowerment*-Podcast Du bestimmst. Punkt, der u. a. auf Spotify und iTunes zu ho-
ren ist. Hostin des Podcasts, der alle zwei Wochen erschien und ,,in Kooperation mit dem Oster-
reichischen Integrationsfonds produziert* wurde, ist die Chefredakteurin Delna Antia-Tatic, sie
spricht mit jungen ,,Gastinnen aus den migrantischen Communitys* {iber das Thema Selbstbe-

stimmung. Dabei geht es u. a. darliber, selbst tber den Auszug von den Eltern oder das Benltzen
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von Tampons zu entscheiden®. Die Gastinnen haben eine ,,Revolution gewagt“ — z. B. gegen den
Bruder oder sogar die ganze Community und berichten im Podcast davon. Sie mochten anderen
Méadchen und jungen Frauen, die selbst aus konservativen Familien stammen, eine Stimme ge-
ben und Vorbilder fiir sie sein (vgl. biber 2021b: 0. S.). Im né&chsten Unterkapitel wird nun die

Redaktion des biber vorgestellt.

3.3 Redaktion

Die Redaktion des biber befindet sich im Museumsquartier (MQ) im 7. Bezirk in Wien (vgl.
DerStandard 2021a: 0. S.). Das Redaktionsteam besteht aus ca. zehn fixen Mitarbeiter*innen
(vgl. Niznik 2011: 394) und einem groflen ,,Pool* an freien Journalist*innen (vgl. DerStandard
2021a: 0. S.). Die Redakteur*innen haben unterschiedlichste Wurzeln, wie z. B. turkische, bosni-
sche, serbische, kroatische, kurdische, brasilianische, slowenische und viele mehr (vgl. biber
2019a: 0. S.), 80 % der Redakteur*innen haben einen Migrationshintergrund (vgl. Niznik 2011.:
392). Der Altersdurchschnitt in der Redaktion liegt bei Mitte 20, dies macht aus den biber also
auch von der Redakteur*innenseite her ein sehr junges Medium (siehe Kapitel 3.1) (vgl. Niznik
2011: 394). Laut der ehemaligen biber-Redakteurin Iga Niznik werden die Redakteur*innen aus
Leser*innen rekrutiert, was eine ,,oesondere LeserInnen-Blatt-Bindung* schaffen soll (vgl.
Niznik 2011: 395).

Herausgeber von biber ist der Griinder Simon Kravagna, Geschéftsfuhrer Wilfried Wiesinger
(vgl. biber 2019¢: 0. S.). Delna Antia-Tatic ist Chefredakteurin, Amar Rajkovic stellvertretender
Chefredakteur (vgl. biber 2019u: o. S), Leiter der biber-Akademie und des Politikressorts (vgl.
MuseumsQuartier Wien 2021: o. S.), Aleksandra Tulej Chefin vom Dienst und Chefreporterin
(vgl. biber 2021c: 7), Nada El-Azar fir Kultur zustandig, Zoe Opratko Fotochefin (vgl. biber
2019u: 0. S.), Dieter Auracher Art Director, Florian Haderer Lektor, Andreas Wiesmuller Busi-
ness Developer (vgl. biber 2021c: 7) und Aida Duric kiimmert sich um Social Media und das
Campaign Management (vgl. biber 2019u: o. S.). Mit der Kulturchefin Nada EI-Azar habe ich im
Juni 2021 per Skype ein Leitfaden-Interview gefiihrt, das ich im né&chsten Unterkapitel vorstelle

5 In vielen strengmuslimischen Familien wird Médchen und jungen Frauen ein Tamponverbot auferlegt, aus Angst,

das Jungfernhdutchen kénnte bei der Benutzung reilen (vgl. EI-Azar 2021b: 0. S.).
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bzw. bei dem ich die interessantesten Aussagen analysieren und auch Sprachideologien aufde-

cken mdchte. Dazu werde ich diesen Begriff zundchst definieren.

3.4 Interview mit Nada El-Azar

3.4.1 Definition Sprachideologien

Nach Irvine und Gal (2000) sind Sprachideologien jene Ideen, mit denen Personen ihr Verstand-
nis von sprachlichen Varietaten formulieren und dieses Verstandnis auf andere Personen, Ereig-
nisse und Aktivitaten, die fur sie bedeutend sind, abbilden (vgl. Irvine & Gal 2000: 35). Sprach-
ideologien regulieren unsere Art zu sprechen (vgl. Heinrich 2012: 1) und sind konstruierte syste-
matische Darstellungen von sprachlichen Unterschieden, nach denen die Menschen auch handeln
(vgl. Irvine & Gal 2000: 37). Die Konstruktionen erfolgen im Interesse einer spezifischen sozia-
len oder kulturellen Gruppe. Was fiir Sprecher*innen ,,wahr®, ,,moralisch gut* oder ,,dsthetisch
zufriedenstellend* in Sprache und Diskurs ist, ist in sozialer Erfahrung begriindet und oft an poli-
tisch-wirtschaftliche Interessen gekoppelt. Oft wird Sprache verwendet, um diese Interessen zu

fordern, zu beschiitzen und zu legimitieren (vgl. Kroskrity 2000: 8).

Eine Person hat normalerweise aufgrund der Vielzahl an bedeutenden sozialen Distinktionen
(u.a. Schicht, Gender, Clan, Eliten, Generationen) innerhalb von soziokulturellen Gruppen viele
verschiedene Sprachideologien verinnerlicht. Die sozialen Distinktionen haben das Potenzial, di-
vergierende Perspektiven als Indizes von Gruppenzugehorigkeit zu produzieren (vgl. Kroskrity
2000: 12). Gruppenmitglieder sind sich der Sprachideologien in unterschiedlicher Auspragung
bewusst (vgl. Kroskrity 2000: 18). Die Ideologien werden zwar oft explizit von Mitgliedern
kommuniziert, manchmal werden sie jedoch erst im Gebrauch sichtbar (vgl. Kroskrity 2000: 18-
19). Generell sind den meisten Menschen ihre Sprachideologien nicht bewusst, sie nehmen an,
dass ihre Sprachwahl vollkommen naturlich ist (vgl. Heinrich 2012: 1). Die Sprachideologien
machen manche Personen oder Aktivitaten unsichtbar, da jene Fakten, die mit der Ideologie
nicht iibereinstimmen, entweder nicht erwédhnt werden oder ,,wegerklart werden (vgl. Irvine &
Gal 2000: 38). Solche Sprachideologien kénnen auch zu Sprachwandel fuhren (vgl. Irvine & Gal
2000: 36).
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3.4.2 Interview

Nada El-Azar ist 25 Jahre alt, lebt in Wien, hat einen arabischen Background und einen BA-Ab-
schluss in Slawistik. Als Quereinsteigerin hat sie 2017 die biber-Akademie absolviert, danach als
festangestellte Journalistin bei biber begonnen und 2018 das Kulturressort ibernommen. Hier

beschreibt sie, warum sie sich bei biber beworben hat:

14 NA: ich wollt halt schauen wo ich vielleicht auch mit meinem erfahrungsstand mit dem
was ich einfach so mitbring &hm (-) woruber ich da dann schreiben kann und (-) ja im
slawistikinstitut ist auch biber immer aufgelegen und ich habs halt ab und
zu mal in die hand genommen und (-) ja irgendwie so zwei jahre spater hab ich da

schon gearbeitet

Mit dieser Aussage stellt Nada das biber so dar, dass dort Berufserfahrung nicht so wichtig ist,
sondern Erfahrung im Sinne von Kenntnis einer bestimmten Kultur bzw. Lebens- statt Berufser-
fahrungen. Dies passt zur Aussage der Chefredakteurin, dass ,,Insider* dort arbeiten, siche Kapitel
3.1. Dass Nada durch die Universitat auf biber aufmerksam wurde, deckt sich wiederum mit der
gebildeten Leser*innenschaft des biber, auch ich lernte biber in der Universitat kennen, sowie mit
der Aussage, dass ,,Leser*innen zu Journalist*innen* werden. Nada EI-Azar darlber, ob sie biber

als Ethnomedium definieren wiirde:

20 NA: wenns nach mir ginge [...] wirde ich nicht sagen dass wir (.) per se ein ethnomedium
sind einfach aus dem grund (-) [...] weil wir uns ja nicht quasi als [...] eine art minderheit
gegentiber der mehrheitsgesellschaft wahrnehmen sondern [...] [als] teil von dsterreich

biber ist ja eigentlich auch ein (-) wienzentriertes magazin

Nada El-Azar definiert biber nicht als Ethnomedium, da sich die Redakteur*innen nicht abge-
grenzt von autochthonen Osterreicher*innen sondern innerhalb der Gesellschaft wahrnehmen,
als gleichwertiger Teil. AuRerdem stellt sie biber als wienzentriertes Magazin dar, und genau das
war es zumindest am Anfang (siehe alte Bezeichnung Stadtmagazin fir Wien). Nada weiter dar-

uber, ob biber ihrer Meinung nach ein Ethnomedium ist:
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22 NA: wir konzentrieren uns ja auch uber themen die vielleicht nicht teil des
mainstreams sind offiziell (--) aber (.) im grunde/also biber ist schon zum
mainstreammedium aufgestiegen find ich in den letzten jahren also es gibts ja schon
relativ lang [...]/vielleicht so die anfangsphase von biber (-) konnte

man so richtig als ethno (--) medium hernehmen

Laut Nada El-Azar bedient sich biber zwar Nicht-Mainstream-Themen, biber sei aber schon zum
Mainstreammedium ,,aufgestiegen®. Diese Aussage hat mich sehr verwundert, da ich bis dahin
das Gefuhl gehabt hatte, dass biber sich gerade von solchen Medien abgrenzen mdchte und sich
deshalb auch nicht als Mainstreammedium sehen wiirde, auch das Wort ,,aufgestiegen®, das eine
Verbesserung impliziert, erstaunt dabei. Eine mogliche Erklarung dafur wére, dass Nada sich als
Journalistin nicht am Rande der Gesellschaft sehen mdchte und deshalb auch das biber in der
,Mainstream‘- bzw. Mehrheitsgesellschaft verortet. Nada El-Azar daruber, dass viele Bewer-

ber*innen ein falsches Bild von biber haben:

32 NA: viele glauben denk ich es reicht einfach bei uns einen migrationshintergrund zu haben

und dann (-) is man halt quasi so dabei

Nada El-Azar sieht die Fremdwahrnehmung von biber als kritisch, da Menschen, die dort arbei-
ten wollen meinen, keine bzw. wenige Qualifikationen haben zu missen, sondern dass das ein-
zige Aufnahmekriterium sei, einen Migrationshintergrund zu haben. Damit mdchte sie meiner
Meinung nach Kklarstellen, dass biber, wie andere Medien, hohe Qualitat aufweist und dockt
maoglicherweise nochmals an das Bild von biber als Teil der Mehrheitsgesellschaft an. In der
nachfolgenden Passage wirkt es, als ob Nada das biber verteidigen mochte, méglicherweise hat
dies auch mit negativer Kritik in der Vergangenheit zu tun. Mit diesen Aussagen konstruiert sie
Expertise. Laut Kasper & Purschke (2021) ,,[...] sind mit der Zuerkennung von Expertise [...]
Kriterien verbunden, nach denen wir zuweisen, wer als Expert-in gelten kann und wer nicht [...]*
(Kasper & Purschke 2021: 127). Dies gilt fiir Personen, die {iber ,,Sonderwissen® verfiigen, wel-
ches sie meist Uber Institutionen wie die Universitét erworben haben, aber auch durch schlichte
Beschaftigung bzw. Erfahrung mit einem Bereich wie Videospielen oder Fitness (vgl. Kasper &
Purschke 2021: 127), oder bei biber die Lebenswelt von Menschen mit Migrationshintergrund in
Osterreich — passend dazu abermals Chefredakteurin Antia-Tatic, die die biber-Redakteur*innen
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als ,,Insider* bezeichnet. Die Anerkennung von Expertise fiihrt zum Aushandeln von sozialen
Rollen und Handlungsmaoglichkeiten, dadurch kommen auch Machtverhéltnisse zum Ausdruck
(vgl. Kasper & Purschke 2021: 128) — mdglicherweise in Nadas Fall die Machtverhaltnisse in
der Medienwelt. Welches Medium hat die meisten Leser*innen? Welches Medium verkauft die

meisten Anzeigen usw.

34 NA: die denken halt sie kommen her und schreiben irgendwie lustig tber ihre familien
(.) das war auch immer ziel und so aber [...] es gehdrt dann doch auch ein bisschen mehr

dazu (.) und ich find wir machen dieselbe gute arbeit wie jedes andere medium auch

Gleich darauf betont sie noch einmal diese ,,gute Arbeit™ bzw. ihre angebliche Expertise:

36 NA: ja (--) wir schauen natlrlich auch drauf dass die texte alle [...] auf deutsch geschrieben
sind und ah des die rechtschreibung stimmt und die grammatik also (-) das hat sich zum
beispiel gedandert weil ich glaub es gab paar (-) biber ausgaben ganz am anfang so (-)
wo die leute nicht (-)/also die leute haben einfach so geschrieben wie sie wollten und es
gab keinen lektor also es war voller grammatikfehler so (-) aber eben (-) das hat sich
auch alles

38 NA: veréndert

Biber, obwohl es alle Menschen, sowohl mit als auch ohne Migrationshintergrund ansprechen
soll, ist offensichtlich einer normativen Sprachideologie unterworfen, wenn von einer leitenden
Redakteurin das ,.korrekte Deutsch* extra betont wird, also die Wichtigkeit der deutschen Stan-
dardsprache. Laut Agha (2006) sind Unterschiede in Registerkompetenzen oft mit Machtasym-
metrie verbunden (vgl. Agha 2006: 146). Gerade dies sollte von einem Magazin, das Menschen,
die einer Minderheit angehtren ansprechen mdochte, beriicksichtigt werden, umso mehr ist diese
Ideologie verwunderlich. Die Standardsprache wird ohnedies von den meisten Menschen als
kein eigenes Register angesehen, obwohl sie nur eine neben vielen ist (wie Slang oder Business-
sprache) (vgl. Agha 2006: 146). Natirlich liegt die normative Ideologie aber auch am Bereich
des Journalismus, der ,,[...] in einem besonders hohen Mal3e durch Muster, Regeln und Normen
gepragt [ist]* (Schroder 2009: 2182). Die normative Sprachideologie wird ebenfalls deutlich bei
der Antwort auf die Frage, warum biber nur die Mehrheitssprache Deutsch verwendet:
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43 NA: bei uns (-) die arbeits und (-) &hm (-) erscheinungssprache so von den texten [...] is halt
einfach deutsch weil [...] wir sind halt nicht so am rand der gesellschaft wir sind alle
mitten in dieser gesellschaft und deswegen schreiben wir auch so dass es die ganze
gesellschaft versteht weil (-) &hm (-) des bringt ja nichts wenn wir Gber unsere themen in

unserer sprache sprechen wirden

Biber bzw. Nada El-Azar geht also davon aus, dass die gewéhlte Sprache Deutsch ,,von der gan-
zen Gesellschaft” verstanden wird und bedient den ,,Integration-durch-Sprache-Diskurs®, der
laut Flubacher (2014) der ,,gesellschaftlich dominante Diskurs® ist: Integration ist nur méglich,
wenn die Sprache des Einwanderungslandes beherrscht wird (vgl. Flubacher 2014: 18). Es liegt
auf der Hand, dass nicht die ganze 6sterreichische Bevolkerung, die moglicherweise Interesse an
den Artikeln von biber hatte, Deutsch versteht, deswegen wirkt die Aussage der Redakteurin auf
mich bewusst desintegrativ, obwohl sich biber der Integration verschrieben hat. Ebenfalls ist es
merkwiirdig, dass es ,,nichts bringt®, die eigene Sprache zu verwenden, da ja Journalismus allge-
mein der Information dient und diese kdnnte in der eigenen Sprache besser aufgenommen wer-
den. Laut Roth (2019) herrscht jedoch die Ansicht in der Gesellschaft vor, dass ,,[...] nur eine
einheitliche Sprache einer sozialen Gruppe Verstdndigung untereinander [...] [ermoglicht]*
(Roth 2019: 269), im Normalfall, wie auch bei biber, ist damit die Nationalsprache eines Staates
gemeint (vgl. Roth 2019: 269). Nada El-Azar dariber, warum sie Medien wie biber als wichtig
erachtet:

45 NA: ich finde [...] dass biber schon eben [...] dahingehend gute arbeit macht weil es einfach
die themen aufgreift die (-) in den mainstreammedien nicht vorkommen (--) also so [...]
in den groRen zeitungen jetzt weil einfach auch die journalisten da mehrheitlich nicht
irgendwelche migrationshintergriinde haben und [...] es gab irgendwie einen groRRen

blinden fleck so (-) in der medienlandschaft bevor biber kam

Auch hier versucht Nada, die Qualitat von biber zu verteidigen, und widerspricht sich auch, da
sie vorher noch gemeint hat, dass biber mittlerweile ein Mainstreammedium geworden ist. Sie
betont zudem die Besonderheit, dass viele Journalist*innen einen Migrationshintergrund haben,
obwohl das ja laut ihr kein Kriterium zur Aufnahme ist. Der ,,grofe blinde Fleck in der
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Medienlandschaft* deckt sich mit dem Bild des profil-Journalisten in Kapitel 3.1. Es ist klar er-
kennbar, dass biber sich als ein Medium sieht, das mit keinem anderen in Osterreich vergleich-
bar ist. In der ndchsten Passage nennt Nada einen weiteren Grund, warum biber fiir sie ein wich-

tiges Medium ist:

45 NA: ich finds schon wichtig dass das existiert weils einfach eine art sprachrohr ist/wir sind
auch ein sehr junges magazin also [...] es geht jetzt nicht nur um migrationsthemen

sondern halt einfach auch was junge leute bewegt

Hier spricht Nada einen weiteren Punkt an, den biber mehrmals betont: die Jugendlichkeit bzw.

dass biber ein ,,junges* Medium ist. Dies wurde ja auch in der Zielgruppe festgelegt (,,jung, sty-
lisch und migrantisch*). Es ist auch wieder ein Schwenk hin zur (jungen) Mehrheitsgesellschaft,
die nicht nur aus Menschen besteht, die ,,Migrationsthemen** ansprechen. Nada EI-Azar darUber,
warum biber von allen Menschen, auch jenen, die gerade nach Osterreich gekommen sind, gele-

sen werden kann:

49 NA: wir schauen halt dass es nicht zu hoch ist (-) also dass wir themen einfach auch
verstandlich aufbereiten [...] sodass es einfach keine fragezeichen hinterlasst

Hier zeigt sich eine weitere Sprachideologie von biber, namlich Texte so einfach bzw. verstand-
lich wie moglich aufzubereiten. Dies sehe ich auch als integrativ und kann sicherlich helfen, dass
auch Menschen biber in die Hand nehmen, wenn sie (noch) nicht so gut Deutsch sprechen. An-
dererseits konnte dies auch den Anschein einer eher seichten Literatur erwecken, uber die nicht
nachgedacht werden muss. Gerade bei sensiblen Themen ist es aber jedenfalls wiinschenswert,
wenn Uber diese ausgiebig reflektiert wird von den Leser*innen bzw. wenn von den Redak-
teur*innen alle relevanten Aspekte behandelt werden. Hier eine weitere Aussage von Nada, die

beweisen soll, dass biber ein Magazin ,,fiir alle® ist:

49 NA: ich glaub es ist auch sehr ansprechend gelayoutet und so also (.) es ist bunt es gibt viele

fotos [...] es ist irgendwie (-) hip
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Damit zeigt Nada EI-Azar, dass biber auch Trends sehr wichtig sind, was dahingehend verstand-
lich ist, dass es sich als junges Medium definiert. Auch wird abermals versucht, Expertise zu
konstruieren - hier mit einem professionellen Layout (da biber schon (ber 15 Jahre erscheint,
kann dies unter den Punkt Erfahrung in einem Bereich gefasst werden). Jedoch wirkt es ein we-
nig, als ob die Inhalte weniger wichtig als die ,,Verpackung* wiren. Nattrlich hilft ein anspre-
chendes Layout aber auch bei der Entscheidung, ob ein Magazin mitgenommen werden soll oder
nicht. In der nachsten Passage erklart Nada EI-Azar nochmals, warum biber fir sie wichtige Ar-

beit macht:

49 NA: wir schreiben ja auch sehr kritisch Gber [...] familientraditionen [...] und so weiter das
ist auch schon glaub ich ein groRer schritt richtung (--) 6ffentlichkeit weil vieles bleibt
sonst sehr (.) im verborgenen von solchen themen weil [...] wer die plattform nicht hat

der hat halt (.) auch die stimme nicht so richtig

Dieser Abschnitt zeigt einen Punkt, der auch von Herausgeber Kravagna expliziert angesprochen
wurde: das Kritisieren der eigenen Communitys. Ich denke, das Kritisieren ist besonders deshalb
fur biber wichtig, da sonst der Vorwurf von Kritiker*innen kommen konnte, dass die verschiede-
nen Communitys gegeniiber der dsterreichischen Mehrheitsbevolkerung als durchwegs positiv
dargestellt werden und keine Selbstreflexion stattfindet. AuBerdem bietet biber jenen, die selbst
keine Maglichkeit haben, ihre Meinung zu vertreten bzw. von ihrem Leben zu erzahlen an, das

fiir sie zu tun. Uber heikle Themen, die biber aufgreift:

53 NA: wir haben auch ganz bewusst keine blattlinie (.) also [...] wir haben da echt alles und wir
[...] haben [...] keinen code oder so dass wir jetzt (--) &hm texte nicht bringen

oder so wenns halt irgendwie (-) zu heikel ist

Nada mochte offensichtlich betonen, dass biber ein ,,mutiges” Medium ist, das keine Angst da-
vor hat, negative Reaktionen zu bekommen, die laut ihr aber doch 6fters vorkommen. Ich per-
sOnlich finde diese Einstellung sehr positiv, vor allem fir ein Ethnomedium (wenn man es so be-
zeichnen mochte), das einen authentischen Einblick in diverse Kulturen geben und nichts ver-

schonern sollte. Welche Themen sind Nada El-Azar personlich wichtig?
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67 NA: wann immer es um (.) quasi islam und feminismus geht (-) das kopftuch geht ahm (-)
dinge die ich halt einfach mit mir [...] oder halt mit dem [...] ich aufgewachsen
bin/identifizier das liegt mir natiirlich schon am herzen dass ich da auch (-)/dinge schreib
wenn mir was (-) irgendwie (-) hm (-) auffallt oder wenn ich halt irgendwas (-)

kritisieren mochte

Fur das Aufgreifen von sehr personlichen Themen bzw. einen Raum, um auch persénliche Mei-
nungen zu vertreten, ist biber bekannt. Ich denke, dies schafft auch eine Bindung zu den Le-
ser*innen, da personliche Themen automatisch auf einer emotionalen Ebene vermittelt werden.
Dies spricht vermutlich besonders Leser*innen aus der eigenen Community bzw. mit ahnlichen
Erlebnissen an, die sich mit den Erlebnissen der Redakteur*innen mdglicherweise auch identifi-

zieren. Nada EI-Azar Uber die Ziele, die sie mit ihrer journalistischen Arbeit verfolgt:

73 NA: ich mochte das magazin jetzt eigentlich schon (-) langerfristig pragen auch (-) also ich
identifizier mich sehr auch mit meiner position (.) mit meinem arbeitsplatz momentan

und (.) es [...] es liegt mir am herzen dass (-) halt auch ein gutes heft wird jedes mal

Diese Aussage zeugt von einer starken Verbindung von Nada El-Azar zu biber, was denke ich
auch an der Maglichkeit liegt, persdnliche Themen, die fiir sie wichtig sind, aufgreifen zu kon-
nen, wie gerade beschrieben. Nada betont auch zum wiederholten Mal, dass es jedes Mal ein
,.gutes* Heft ist, also ihre angebliche Expertise. Uber Situationen, in denen sie privat mit der Ar-
beit konfrontiert ist:

78 NA: es passiert auch dass ich zum beispiel (.) wenn ich jetzt irgendwie ganz privat irgendwo
bin/ich wurde auch schon erkannt von leuten und (-) quasi auf meine artikel
angesprochen [...] ich glaub wir die journalisten sind auch sehr vertreten im magazin

also wir sind halt immer auch so mit foto drin
Diese Aussagen zeigen, dass bei biber die Journalist*innen eine wichtige Rolle haben, sie infor-

mieren nicht nur, sondern sie dienen den Leser*innen offensichtlich auch zur ldentifikation

(siehe auch oben) wenn diese vielleicht den gleichen Background oder &hnliche Probleme haben.
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Dabei helfen die Fotos im Magazin, durch die die Journalist*innen flr die Leser*innen greifba-
rer werden. Nada El-Azar tber Ethnomarketing bei biber:

86 NA: wir machen manchmal auch was fur (-) firmen [...] die zum beispiel iber uns ne seite
buchen und (-) wir sollen tber ein thema schreiben also (-) es ist quasi eine bezahlte
anzeige (-) und (-) wir [...] kriegen manchmal zum beispiel sowas wie redaktionelle
freiheit (.) wie wir ein thema (-) gestalten wollen (-) &hm und das kénnen wir halt auch
ganz biber (-) spezifisch mit quasi der (-) klassischen zielgruppe machen [...] das ist

auch das was firmen oft suchen

Das Ethnomarketing ist offensichtlich fur biber eine wichtige Einnahmequelle, siehe auch erstes
Unterkapitel. Auch, dass Artikel teilweise frei gestaltet werden konnen, ist sicherlich fur das Ma-
gazin von Vorteil, jedoch auch etwas fragwiirdig, da junge Leute so unterbewusst ,,iberredet*
werden, bestimmte Dinge oder Dienstleistungen zu konsumieren, ahnlich wie beim In-
fluencer*innenmarketing in den Social Media. Uber Reportagen, die viel Aufmerksamkeit be-

kommen:

92 NA: nach dieser [...] story uber die (.) tschetscheninnen [...] kamen halt ein paar
fernsehsender [...] auch solche formate wie das interview in zahlen (-) also (-) was wir
mit politiker innen machen (--) &hm das (-) zieht besonders gut das wird auch oft
ubernommen in anderen medien also (-) das ist einfach ein format fur das (-) wir bekannt

sind

Wie im ersten Unterkapitel erwéhnt, schreiben andere Medien gerne Uber biber, offenbar werden
auch TV-Reportagen erstellt. Das Format Interview in Zahlen ist denke ich bekannt, weil die
Idee einzigartig ist (auf Fragen nur mit Zahlen antworten zu ddrfen) und die Antworten so auch
leicht verstandlich sind. Gerade Politiker*innen antworten oft in langen, verschachtelten Satzen,
mit denen junge Menschen eher wenig anfangen kdnnen bzw. die diese deshalb auch nicht lesen
wollen. Teilweise kénnen Zahlen zudem genauso viel aussagen wie lange Satze. Ein Schlusssatz

dartiber, dass biber vielleicht irgendwann nicht mehr ,,gebraucht® wird:

98 NA: biber hat eigentlich (-) so Uber die letzten paar jahre eigentlich einen richtigen boom
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erlebt und wir wissen (-) halt selber nicht &hm (-) wie lange wir quasi als medium
noch gebraucht werden manchmal (-) weil (-) [...] irgendwann (-) sind ja die
widerstéande Uberwunden und (-) messages angekommen (-) aber i glaub es (-) gibt

eh bis dahin noch ziemlich viel zu tun so fiir uns

Nada El-Azar bekraftigt mit diesen Aussagen, dass biber ein ,,wichtiges Medium ist, das zumin-
dest von Minderheiten ,,gebraucht* wird. Damit konstruiert sie eine Mission, sowohl fiir das Me-
dium an sich als auch fiir Redakteur*innen wie sie. Dies zeigt auch nochmals eine starke ldenti-
fikation mit ihrem Arbeitgeber bzw. ihrer Arbeitsstelle. Nada El-Azar meint scheinbar auch, dass
sich die Zusténde schon verbessert haben, dies jedoch ein sehr langsamer Prozess ist und biber
deshalb noch viel Arbeit hat, um Herausforderungen rund um Migration aufzuzeigen (was natr-
lich fir den Fortbestand des Magazins von Vorteil ware). Natdrlich ist es auch nicht méglich, zu

messen, ob und wie lange biber von Angehdrigen von Minderheiten noch ,,gebraucht” wird.
Nachdem ich mein erstes Fokusmedium nun ausfiihrlich beschrieben und das Interview mit Nada

El-Azar analysiert habe, handelt das nachste Kapitel von dem noch relativ neuen, digitalen Me-

dium die_chefredaktion.
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4. Schwerpunkt die_chefredaktion

4.1 Allgemeines

Die_chefredaktion ist ein digitales Medienprojekt, das im Janner 2021 von Melisa Erkurt ge-
grindet wurde, einer Journalistin, Autorin und ehemaligen Deutsch- und Psychologie/Philoso-
phie-Lehrerin (vgl. Baltaci 2021: o. S.). Erkurt ist v.a. durch ihr Buch Generation haram: Warum
Schule lernen muss, allen eine Stimme zu geben, das 2020 veréffentlicht wurde und ein Bestsel-
ler ist (vgl. Hadler & Pfitzner 2020: o. S.), bekannt. Dabei schildert sie aus erster Hand (sie
fliichtete als Baby mit ihren Eltern aus Bosnien nach Osterreich), welche Steine Schiiler*innen
mit Migrationshintergrund in die Wege gelegt werden und was laut ihren Eindricken und Erfah-
rungen im osterreichischen Bildungssystem alles falsch lauft. Aufgrund der Frustration mit eben-
diesen Zustanden arbeitete Erkurt nur ein Jahr als Lehrerin (vgl. Erkurt 2020). Erkurt war Chef-
redakteurin bei biber (vgl. biber 2019c: o . S.) und leitete dort das Projekt biber Newcomer, flr
das sie an 500 verschiedenen Schulen unterwegs war (vgl. biber 2019d: 0. S.). Im Zuge dessen
schrieb sie einen Artikel tiber muslimische Verbotskultur (ebenfalls mit dem Namen Generation
haram, der auch im Interview mit Nada El-Azar erwahnt wurde), der 2017 zur Story des Jahres
bei den Journalismustagen gekurt wurde (vgl. biber 2019v: o. S.). Laut einem Interview mit dem
Alumni-Magazin der Universitat Wien ging Erkurt nach ihrem Jahr als Lehrerin zuriick in den
Journalismus, weil sie als Journalistin die im Bildungssystem vorherrschenden Probleme ,,immer
wieder thematisieren* und auf die Politik ,,Druck ausiiben‘ kann. So hofft sie, etwas fur die
Schiiler*innen verandern zu kénnen (vgl. Herzog 2021: 17). Erkurt schreibt eine Kolumne fur
die Wochenzeitung Falter und ist Hostin des O1-Podcasts Sprechstunde (vgl. Baltaci 2021: o.
S.).

Die_chefredaktion wurde in Kooperation mit biber gegriindet, mit einer Férderung von 200.000
Euro von der MEGA Bildungsstiftung, was die Finanzierung des Projektes zumindest ein Jahr
lang sicherte (vgl. Baltaci 2021: o. S.). Die MEGA Bildungsstiftung ,,[...] unterstiitzt innovative
Bildungsinitiativen in den beiden Bereichen Chancen-Fairness und Wirtschaftskompetenz beim
Wachsen* (MEGA Bildungsstiftung 2021: o. S.). Auch bei der Wiener Medieninitiative suchte
das Team um eine Forderung an (vgl. Baltaci 2021: o. S.). Diese vergibt Forderungen an selbst-

stdndige Journalist*innen und an kleine Medienunternehmen mit weniger als zehn Angestellten
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(vgl. Wirtschaftsagentur Wien o. J.: 0. S.). AuBerdem gibt es ein Supporters-Modell mit unter-
schiedlichen Preisklassen (von 3 Euro bis 29 Euro monatlich), durch das die Unterstitzer*innen
mithelfen kénnen, dass die_chefredaktion weiterhin Journalismus fur junge Menschen machen
kann. Die Unterstitzer*innen bekommen zudem exklusive Inhalte (vgl. Steady o. J.: 0. S.).
Ebenfalls sind auch Einnahmen durch Werbung auf Instagram geplant (vgl. Meyer 2021: 0. S.).
Jedenfalls soll aber die_chefredaktion kostenlos bleiben (vgl. Anders 2021: o. S.). Biber griin-
dete fur die_chefredaktion ein neues Mediennetzwerk, das Biber Newcomer Netzwerk (BNN)
(vgl. Baltaci 2021: o. S.), das ,,redaktionell unabhingig agieren soll* (Mark 2021: o. S.), mit Me-
lisa Erkurt als Programmdirektorin. In Zukunft sind von diesem Netzwerk noch weitere digitale
Formate geplant (vgl. Baltaci 2021: 0. S.).

Laut Erkurt erreichen die Massenmedien nur wenige junge Menschen sowie Menschen mit Mig-
rationshintergrund. Die Aufgabe von Journalist*innen ware es, alle Menschen in Osterreich zu
informieren, die Massenmedien zeigen jedoch nur wenig Bemuhen, diese Situation zu &ndern
(vgl. biber 2019d: 0. S.), obwohl Erkurt dies seit Jahren kritisiere (vgl. Baltaci 2021: 0. S.) und
auch mit vielen Kolleg*innen im Medienbereich dartiber gesprochen habe, die aber meinten,
dass es schon schwer sei, Menschen mit Migrationshintergrund fur die eigenen Redaktionen zu
finden (mehr dazu auch in Kapitel 2.6, Migrant*innen als Journalist*innen). Erkurt meint auch,
dass es die Aufgabe der Journalist*innen ist, Politiker*innen oder andere einflussreiche Men-
schen zu kritisieren, sie selbst aber , kritikresistent* seien (vgl. Instagram 2021a: 0. S.). Deshalb

3

Ich mochte nicht mehr
jammern. Ich méchte nicht
mehr anderen Chefredakteuren
erzdhlen, was sie anders
machen sollen. Wenn zu viele

Medien damit leben Abbildung 5:

Rnagn, i linges Sigse S erster Beitrag von die_chefredaktion mit
Publikum nicht zu erreichen, in ralsaE -

Ordnung - ich kann Erklarung von Melisa Erkurt zur Motiva-
es nicht. Das entspricht nicht ; . .

meinem Verstdndnis von tion, das Projekt zu starten

Journalismus fiir eine junge
Generation. Das definieren wir
jetzt neu.

MELISA ERKURT,
e‘DIEiCHEFREDAKTK)N
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entschied sich Erkurt, die Sache selbst in die Hand zu nehmen und startete das Projekt die_chef-
redaktion, um Journalismus fir die junge Generation neu zu definieren (vgl. biber 2019d: o. S.).
Ihre Motivation dafur, das Projekt zu starten, erklarte sie im ersten Instagrampost von die_chef-
redaktion, siehe Abbildung oben. ,,Die alten Organisationsstrukturen funktionieren bei der jun-

gen Zielgruppe nicht* (Horizont 2021a: o. S.), so Erkurt (vgl. Horizont 2021a: 0. S.).

Viele junge Menschen konsumieren dank die_chefredaktion laut Erkurt zum ersten Mal Journa-
lismus, davor fuhlten sie sich von den Medien nicht angesprochen (vgl. Herzog 2021: 17). Ein
Grund dafur ist laut Erkurt auch, dass in vielen Familien von den Eltern keine Medien konsu-
miert werden und es dann deren Kinder auch nicht tun (vgl. Meyer 2021: 0. S.). Da es dazu viele
Anfragen gab, wurde in einem der ersten Beitrége klargestellt, dass der Name die_chefredaktion
(der eigentlich auch nicht gegendert werden muss) nicht gegendert worden war, da das Team den
Begriff ihn zu etwas Eigenem machen mdchte. Chefredakteur*innen sind tiberwiegend weif,
mannlich, aus dem Bildungsburgertum und haben keinen Migrationshintergrund bzw. keine Er-
fahrungen mit Diskriminierung, dies mdchte die_chefredaktion mit ihnrem Medium andern (vgl.
Instagram 2021a: 0. S.). ,,Diversitdt muss [...] in den Fiihrungseben ankommen [...]* (Meyer
2021: 0. S.), so Erkurt (vgl. Meyer 2021: o. S.). Bei die_chefredaktion ist nicht etwa Melisa Er-
kurt Chefredakteurin, sondern alle Journalist*innen sind gleichberechtigt, Erkurt sieht sich als
,Mentorin®“. Erkurt wiederum wurde vom Griinder des biber, Simon Kravagna, zum Projekt be-
raten (vgl. Baltaci 2021: 0. S.).

Bei der Arbeit fir den biber Newcomer sagten viele Schiler*innen dasselbe: Klassische Medien
sind zu kompliziert und spiegeln ihre Lebenswelt nicht wider (vgl. biber 2019d: o. S.): Erkurt hat
ein Medium ausgewahlt, das bei der jungen Bevolkerung besonders beliebt ist, ndmlich Insta-
gram (vgl. Instagram 2021a: o. S.). Laut dem Jugend-Internet-Monitor 2021 benutzen 84 % der
14- bis 24-Jahrigen Instagram (vgl. Saferinternet 2021: o. S.), bei den Umfragen, die fur das bi-
ber-Newcomer-Projekt durchgefiihrt wurden, gaben sogar 95 % der Schuler*innen an, sich Gber
Instagram zu informieren. Auf der Plattform seien laut Melisa Erkurt ,,alle gesellschaftlichen
Schichten vertreten* (vgl. Mark 2021: o. S.), alle jungen Menschen ,,fiihlen sich dort wohl* (vgl.
Pink-Rank 2021: 7). Fir die_chefredaktion erstellen junge Menschen zwischen 14 und 24 Jahren
mit unterschiedlichem ethnischen und sozialen Hintergrund, besonders Schiler*innen und Stu-

dierende (vgl. Baltaci 2021: o. S.), Beitrdge zu politischen und sozialen Themen fir jene, die laut
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Erkurt normalerweise in Politik und der Gesellschaft nicht viel mitzureden haben. AuRerdem zei-
gen die Redakteur*innen den ganzen Prozess des Storymachens, die Redaktionssitzung, die The-
mensuche (vgl. biber 2019d: o. S.), die Auswahl der Gespréachspartner*innen (vgl. Baltaci 2021
0. S.) und wie die Beitrdge erstellt werden (vgl. biber 2019d: 0. S.). Auch den persdnlichen Mei-
nungen der Journalist*innen wird Raum gegeben (vgl. O1 2021: 0. S.). Ziele von die_chefredak-
tion sind es, Vorurteile, die junge Menschen haben, zu reduzieren und Journalismus anzubieten,
der unabhéngig und frei von politischen oder anderweitigen Einflissen ist (vgl. Baltaci 2021: o.
S.). Das Konzept von die_chefredaktion wurde abschétzig als ,,Reality-TV-Journalismus* be-
zeichnet, Melisa Erkurt sieht diese Bezeichnung jedoch als Kompliment, da sie ,,auf Transparenz
setzen“ mochte (vgl. Baltaci 2021: o. S.). Ihr ist wichtiger, dass die Zielgruppe von dem Konzept
angesprochen wird, als ,,Applaus von der Branche* zu bekommen (vgl. Nikolic 2021: o. S.). Po-
sitive Stimmen wiederum meinen, dass Erkurt mit die_chefredaktion die Medienwelt in Oster-

reich revolutioniert hat (vgl. Anders 2021: 0. S.).

Die jungen Redakteur*innen erstellen Instagramposts in Form von Bildern, kurzen Texten, Vi-
deos und Instagramstorys. Alle Posts sind auf Deutsch (vgl. Instagram o. J.b). Es werden The-
men behandelt, tber die sich junge Menschen gerade auf Instagram austauschen, beispielsweise
aktuelle politische Themen, aber auch psychische Gesundheit oder Beziehungen und Freund-
schaften, mehr dazu im néchsten Unterkapitel. Die Beitrdge werden immer aus der Perspektive
der jungen, diversen Zielgruppe gemacht (vgl. Baltaci 2021: o. S.). Es liegt kein spezieller Fokus
darauf, Themen fir Menschen mit Migrationshintergrund zu machen, da die jungen Menschen
sowieso divers sind, so Erkurt (vgl. Mark 2021: 0. S.). Wichtig ist auch die Interaktion mit den
Rezipient*innen und dass etwa deren Nachrichten beantwortet werden (vgl. Meyer 2021: 0. S.).
Der Grofteil der Rezipient*innen von die_chefredaktion ist weiblich und 18 bis 29 Jahre alt,
etwa die Hélfte davon wohnt in Wien (vgl. W24 2021: Video), damit dhneln die Rezipient*innen
jenen von biber (siehe Kapitel 3.1). Als Vorbild sieht Erkurt das Format funk, ein Online-Ju-
gendkanal der deutschen Sender ARD und ZDF (vgl. O1 2021: 0. S.), dieses Format wurde auch
im Interview von der Redakteurin Kassandra Steiner angesprochen (vgl. Steiner 2021: Inter-
view). Im November 2021 hatte die_chefredaktion 21.600 Follower*innen auf Instagram (vgl.
Instagram o. J.b: 0. S.). Die_chefredaktion ist seit Mai 2021 auch auf TikTok zu finden, dort folg-
ten ihr im November 2021 928 Menschen (vgl. TikTok 2021: o. S.). Alena Wacenovsky wurde
im November 2021 fir ihren Beitrag Abgeschoben — und jetzt mit dem Préalat-Leopold-Ungar-
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Preis der Caritas im Bereich Online ausgezeichnet (vgl. Instagram 2021b: o. S.). Dieser Preis
wirdigt Journalist*innen, die ,,[...] Toleranz und Verstandnis mit gesellschaftlichen Randgrup-
pen fordern und sich mit sozialpolitischen Themen [...] auseinandersetzen* (vgl. Caritas Wien

2021: 0. S.).

Im Oktober 2021 startete das forum journalismus und medien (fjum), dessen Geschaftsfiihrer der
biber-Grunder Simon Kravagna ist (siehe 3. Kapitel), zusammen mit die_chefredaktion und
Happy House Media die Talentefabrik flr digitales Storytelling. Dies ist ein Ausbildungspro-
gramm fur junge Menschen, bei denen sie lernen, ansprechenden Content fur die digitalen Me-
dien Instagram und TikTok zu produzieren. Es sollen vor allem jene teilnehmen, die in den Me-
dien unterreprasentiert sind, im ersten Durchgang nahmen daher groRteils junge Talente mit
Migrationshintergrund und aus Arbeiter*innenfamilien teil (vgl. DerStandard 2021b: o. S.). Die
Jungjournalist*innen nahmen an drei Modulen teil, zu den Themen ,,Videos mit dem Smart-
phone*, alles Wissenswerte zum Thema Journalismus (wie Recherche, Interviews, Medienrecht)
und Storyproduktion fiir die_chefredaktion (vgl. fjum forum journalismus und medien 2021: o.
S.). Nach der Ausbildung werden Praktika bei Medien vermittelt, das Programm dhnelt also der
Akademie mit scharf des biber, siehe Kapitel 3.1. Die Beitrdge, die im Zuge des Programmes
entstehen, kdnnen auf den Kanélen von die_chefredaktion verdffentlicht werden (vgl. DerStan-
dard 2021b: 0. S.).

Auch die_chefredaktion ordne ich nun nach den Kriterien fir Ethnomedien von Brantner &
Herczeg (2013), die im ersten Kapitel beschrieben wurden, ein. Das Produktionsland ist Oster-
reich, also das Gastland. Die Medienformen sind Internetkanéle, ndmlich Instagram und TikTok.
Eigentumer ist — wie bei biber — Simon Kravagna, also ein Mitglied des Gastlandes, da die_chef-
redaktion ein Format des Biber Newcomer Netzwerks ist. Die Finanzierung erfolgt im Moment
durch private (MEGA Bildungsstiftung) und 6ffentliche Férderungen (Wiener Medieninitiative)
sowie durch ein Unterstitzer*innenmodell, aber soll auch kommerziell, also durch Werbung er-
folgen. Die Journalist*innen haben groliteils Migrationshintergrund bzw. Diskriminierungserfah-
rung. Die Zielgruppe besteht aus allen ethnischen Gruppen und der (jungen) Mehrheitsbevolke-
rung. Das Hauptziel ist wie bei biber transkultureller Austausch, die Sprache die Mehrheitsspra-
che Deutsch (vgl. Brantner & Herczeg 2013: 218). In den n&chsten zwei Unterkapiteln werden

Themen und verwendete Medien sowie die Redaktion von die_chefredaktion vorgestellt.

64



4.2 Themen und verwendete Medien

Von die_chefredaktion werden Themen aus Politik und Gesellschaft aufgegriffen, die auch in
klassischen Medien vorkommen, jedoch mit einem Zugang, der junge Menschen anspricht. Au-
Rerdem werden Themen behandelt, mit der sich die Zielgruppe auf Instagram gerne beschéftigt
(vgl. Horizont 2021a: o. S.). Es gibt keine speziellen Rubriken, jedoch unterschiedliche Formate,
namlich Postings mit Bild und Text, Videos und Reels (sehr kurze Videos). Besonders die Reels,
beispielsweise zu Sebastian Kurz* Riicktritt aus der Politik, werden in humorvoller Weise gestal-
tet, was typisch flr dieses Instagram-Format ist. Dadurch werden Themen aber auch verstandli-
cher. Storys werden fast taglich gepostet, Beitrage wie Videos wochentlich. Da Storys bei Insta-
gram automatisch nach 24 Stunden gel6scht werden, werden auf’erdem wichtige Storys als
,Highlights*, die immer abgerufen werden konnen, gespeichert. Dazu zéhlen beispielsweise In-
formationen Uber die_chefredaktion, Antworten auf Fragen von Rezipient*innen oder ein Beitrag
uber die Coronademos. Oft werden aktuelle Themen aufgegriffen, wie die Absage fur die Lobau-
Autobahn, die kriegsahnlichen Zustéande in Bosnien oder das Studieren wahrend der Coronapan-
demie. Ebenfalls werden haufig Diskriminierungserfahrungen geschildert, beispielsweise feh-
lende Haarprodukte flr Afrohaare in Drogerien oder die Diskriminierung von Black People of
Colour an der Universitat (vgl. Instagram o. J.b: 0. S.). Laut dem Interview mit der Redakteurin
Kassandra Steiner werden auch Themenvorschldge der Community, die per Direktnachricht
ubermittelt werden, aufgegriffen. Ebenso ist laut Steiner die Interaktion mit und zwischen den

Rezipient*innen in den Kommentaren sehr wichtig (vgl. Steiner 2021: Interview).

Wie oben erwéhnt, ist die_chefredaktion seit Mai 2021 auch auf TikTok. Dort werden, da dies
die einzige Mdglichkeit auf dieser Plattform ist, nur Videos gezeigt. Auch hier gibt es die M6g-
lichkeit, die Videos zu kommentieren und mit der Redaktion zu interagieren (vgl. TikTok 2021:
0. S.). Die_chefredaktion ist nur tber diese zwei Social-Media-Kanéle zu erreichen, eine Home-
page hat sie nicht. Griinderin Melisa Erkurt hatte zuerst geplant, eine zu erstellen, jedoch bekam
sie von den jungen Redakteur*innen das Feedback, dass keine notwendig wére. Sie meinte, dass
sie nur von Menschen uber 30 gefragt wurde, warum es keine Homepage gibt, was als Medi-
enideologie gesehen werden kann (vgl. Meyer 2021: o. S.). Unter der Bezeichnung ,,Medienide-

ologie* wird erfasst, wie Menschen die kommunikativen Mdglichkeiten und materiellen
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Einschrankungen eines bestimmten Mediums sowie Medien generell wahrnehmen (vgl. Gershon
2010: 283). Wenn Sprachideologien (siehe drittes Kapitel) und Medienideologien tibereinstim-
men, erzeugen oder unterstitzen diese hdufig Perspektiven darauf, wie soziale Interaktionen aus-
sehen sollten (vgl. Gershon 2010: 284). Auch soziale Registrierung ist in diesem Zusammenhang
von Bedeutung. Bestimmte Register werden mit bestimmten Personengruppen bzw. Vorgehens-
weisen verknupft und kénnen diesen bei der ,,sozialstilistischen Positionierung* helfen (vgl. Al-
bert 2020: 188), die Register sind u. a. mit Wertungen und Zuschreibungen von Eigenschaften
verbunden. Register andern sich jedoch relativ schnell (vgl. Albert 2020: 190). Die Medienideo-
logie, dass keine Website notwendig ist, kann definitiv hinterfragt werden. SchlieRlich kann eine
Homepage von allen Menschen, die tber einen Internetzugang verfuigen (also beinahe die ganze
Bevolkerung) aufgerufen werden, flr Instagram braucht man jedoch ein Konto, womit wieder
ein Teil der Bevolkerung ausgeschlossen wird. Hier erfolgte offensichtlich durch die Redak-
teur*innen die Registrierung von Websites als ,,altmodisch*. Das Budget soll laut Melisa Erkurt

statt fir eine Website fiir ,,faire Honorare* verwendet werden (vgl. Meyer 2021: 0. S.).

4.3 Redaktion

Die Redaktion von die_chefredaktion besteht, neben ,,Mentorin“ Melisa Erkurt, aus zehn jungen
Menschen zwischen 14-24 Jahren. Die Redakteur*innen entsprechen damit auch dem Alter der
Zielgruppe. Die meisten der Redakteur*innen sind Schiiler*innen sowie Studierende. Ein Stu-
dium ist keine Voraussetzung, die Redaktion soll unterschiedlichen ethnischen sowie sozialen
Background aufweisen und damit die Gesellschaft adaquat abbilden (vgl. Baltaci 2021: o. S.).
Das Team besteht fast ausschlieRlich aus Frauen, da laut die_chefredaktion der ,,Nachwuchsjour-
nalismus* sehr weiblich ist — ein Wunsch des Teams ist jedoch, dies zu dndern (vgl. Instagram
2021c: 0. S.). Einer der ersten Redakteur*innen von die_chefredaktion war der 19-jahrige Idan
Hanin, der mit 14 Jahren einen journalistischen YouTube-Kanal gegriindet hatte und nun zusam-
men mit Ambra Schuster fur den TikTok-Account des ORF verantwortlich ist. Dieser hat ein
ahnliches Ziel wie die_chefredaktion: junge Menschen verstandlich tber wichtige, aktuelle The-

men zu informieren und Fragen der User*innen zu beantworten (vgl. Heute 2021: o. S.).

Melisa Erkurt ist Griinderin von die_chefredaktion, ,,Mentorin“ (vgl. Baltaci 2021: o. S.) und ist

auch fir das Recruiting zustandig (vgl. Mark 2021: o. S.). Dieses erfolgt durch ein Assessment
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Center (vgl. Steiner 2021: Interview). Anna Jandrisevits, die davor zwei Jahre fiir die Karriere-
Rubrik des biber zustandig war, ist Chefin vom Dienst von die_chefredaktion (vgl. Jandrisevits
2021: 46), und betreut und unterstiitzt dic Redaktion ,,von der Idee bis zur Story*, dazu z&hlt
Hilfe bei der Recherche und bei der Umsetzung sowie auch Feedback dazu. Ebenfalls kimmert
sie sich um Organisatorisches wie den Wochenplan, Abgabetermine und Honorarnoten der freien
Journalist*innen (vgl. Instagram 2021a: o. S.). Drei Journalist*innen sind fix bei die_chefredak-
tion angestellt, die anderen arbeiten als freie Mitarbeiter*innen auf Honorarnotenbasis (vgl. Ins-
tagram 2021c: o. S.). Auch die Einstellung eines*r Marketing- und Produktmanagers*in, aller-
dings auf ein Jahr befristet, ist geplant (vgl. biber 2019w: o. S.). Einmal wochentlich findet die
Redaktionssitzung statt (vgl. Instagram 2021b: o. S.).

Mit der Redakteurin Kassandra Steiner von die_chefredaktion habe ich im Juni 2021 ein Inter-

view geflhrt, von dem ich im nachsten Unterkapitel die wichtigsten Aussagen analysiere.

4.4 Interview mit Kassandra Steiner

Kassandra Steiner ist 19 Jahre alt, wohnt in Wien, studiert Publizistik- und Kommunikationswis-
senschaft und ist seit dem Fruhjahr 2021 Redakteurin bei die_chefredaktion. Kassandra Uber ihre

Bewerbung bei die_chefredaktion:

10 KS: irgendwann (-) ahm (-) haben (-) witzigerweise einige leute in meinem umfeld
gleichzeitig (-) an mich gedacht wie sie (.) von der chefredaktion
erfahren haben

22 KS: dann hab ich eben der chefredaktion auch gefolgt und hab mir gedacht mah voll cool aber
(-) ich bin erst im ersten semester (-)/damals (-) wie das [war]

24 KS: eigentlich hab ich null (.) ahnung/[...] das einzige (-) was vielleicht fur mich
sprechen wird ist dass ich [...] halt vielleicht
ins phanotypische schema® pass (-) von der chefredaktion (-) oder (-) von meinen
interessen natdrlich aber ich hab im endeffekt null ahnung von journalismus/ich hab (-)
so ein paar theorien glernt aber mehr wars nicht (-)/ich schreib zwar gern und ich bin

gern auf instagram und so aber (-) ich hab mich nicht so qualifiziert gsehen

& Anmerkung: als schwarze Frau
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Diese Aussagen zeigen mir, dass die_chefredaktion auch jungen Menschen eine Chance gibt, die
noch keine Berufserfahrung bzw. nur geringe Kenntnisse im Bereich Journalismus haben. Auch
musste ich bei Kassandras Aussagen an Worte von Melisa Erkurt denken, die meinte, dass Men-
schen, die Diskriminierungserfahrungen haben normalerweise nicht zu den ersten Menschen ge-
horen, die sich fur Jobs bewerben, weil sie denken, dass sie keine Chance haben (vgl. Baltaci
2021: 0. S.). Ich denke, dass es andere junge Menschen ermutigen kdnnte, wenn sie sehen, dass
,,Menschen wie sie*“ die Chance bekommen, im Journalismus arbeiten zu diirfen. Vielleicht kon-
nen derartige Vorbilder auch erst das Interesse an diesem Berufsbild wecken. Kassandra auf die

Frage, warum sie gerade bei die_chefredaktion arbeitet:

34 KS: die chefredaktion (-) °h &hm war dann eben (-) deswegen ansprechend fur
mich vor allem wegen dem schwerpunkt auf jugendlichkeit (.)/und (-) auf diversitét/also
das hab ich schon (-) ziemlich cool gfunden/dass (-) da eben jemand probiert [...]
endlich amal jungen menschen und (-) diversitat einfach eine bihne zu bieten/und da hab
ich mich halt irgendwie auch gesehen/dass ich da reinpassen wirde/und ich glaub das

war einfach dann ein grund (-)/und dass es noch so neu war/und instagram

Kassandra nennt genau jene Punkte, die Melisa Erkurt bei der Griindung von die_chefredaktion
wichtig waren, ndmlich Jugendlichkeit und Diversitat, also dass jungen Menschen, die einer di-
versen Gesellschaft angehdren, eine Stimme gegeben wird. Die Wahl des Wortes ,,endlich®
zeigt, dass es laut Kassandra schon lange dafiir Zeit war und die_chefredaktion fir sie ein sehr
innovatives Medium ist. Kassandra nennt auch explizit Instagram, was beweist, dass es eine gute
Wahl war, dieses Medium fir die_chefredaktion auszusuchen, weil junge Menschen es beson-
ders gerne verwenden, auch, um sich zu informieren. Wie wiirde Kassandra die_chefredaktion

definieren?

42 KS: also das wort generell [...] migrantisch/migrant innen/ich find das ist ein bisschen/also
gesellschaftlich einfach negativ konnotiert

48 KS: also ich wird die chefredaktion eigentlich vor allem als (-) medium fir junge (.)
menschen/oder [...] einfach ein neues medium bezeichnen/und ich

find dazu/zu dem neu und jung gehdrt einfach sowas wie diversitat
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50 KA: wie (-) ah andere kulturen/andere sitten/andere lander (.)/andere menschen/also/viele
verschiedene perspektiven

Kassandra findet den Titel meiner Arbeit ,,Medien von und fiir Migrant*innen* schwierig, weil
der Begriff ,,Migrant*innen® in der Gesellschaft negativ konnotiert ist. Wir waren uns aber einig,
dass es schwierig ist, einen geeigneten Begriff zu finden. Kassandra sieht die_chefredaktion v.a.
als neues Medium fiir junge Menschen, das Diversitat ganz selbstverstandlich miteinbezieht.
Ahnliches hat ja die Griinderin Melisa Erkurt gesagt, die meinte, dass junge Menschen automa-
tisch divers sind, weshalb kein bestimmter Fokus auf Menschen mit Migrationshintergrund ge-
legt wird, siehe oben. Warum sind Medien wie die_chefredaktion fir Kassandra wichtig?

52 KS: ich find journalismus [...] sollte vor allem [...] die gesellschaft irgendwie darstellen
(-)/weil es sich ja um die gesellschaft dreht/vom themenumfeld her/und (.) deswegen find
ich es (.) extrem wichtig dass auch in redaktionen einfach (-) verschiedenste menschen
sitzen/verschiedenste (-) geschlechter

54 KS: und (-) deswegen find ich auch (-) solche medien so cool/weil erstens sie (-) sind divers
(.)/sie sind jung (.)/und (-) sie (-) nutzen neue medien (-)/[...] ich find das cool dass man
sich nicht auf (-) te fau (-) &hm radio (.) und print versteift/sondern die (.) ganzen anderen

mdoglichkeiten nutzt

Auch hier betont Kassandra wiederum die Diversitat, die in den Redaktionen oft zu wiinschen
ubrig l&sst (siehe 2. Kapitel) und somit die Gesellschaft nicht addquat widerspiegelt. Ebenso
spricht sie nochmal die Wahl der Plattform Instagram an, die fir sie neue Mdglichkeiten und
Chancen abseits der gewohnten journalistischen Bereiche bietet. Kassandra sieht offensichtlich
bestimmte Beschrankungen der traditionellen Medien (sie spiegeln die Gesellschaft nicht wider)
und findet es daher wichtig, dass neue Medienformen entstehen, dies wirde ich als Medienideo-
logie bezeichnen. Die digitalen bzw. alternativen Medien erhalten von Kassandra die soziale Re-
gistrierung ,,cool®, ,,jung® und ,,divers”, wéihrend die traditionellen Medien TV, Radio und Print
als ,,altmodisch® und ,,uncool gelten (obwohl Kassandra spater im Interview angab, selbst Zei-

tungen abonniert zu haben). Uber die Frage, ob die_chefredaktion bei der Integration helfen kann:

76 KS: ich kann mir vorstellen dass man sich nattrlich abgeholt fiihlt (.) weil instagram [...] ist
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die drittmeistbenutzte plattform (-) ah in/[...] Osterreich [...] bei den jugendlichen

82 KS: und wenn du da vielleicht (.) wohin kommst wo du dann irgendwie/mitbekommst hey es
gibt ein medium das mir zuhdren wiirde/wo auch jeder die chance hat irgendwie ahm (--)
eine (-) stimme zu bekommen weil wenn du uns schreibst du hast ein thema das dich
beschaftigt [...]/ja dann is es auch schon (-) mal dazu gekommen [...] dass einfach aus
dieser nachricht ein thema wurde/wo dann [...] die verfasserin von der nachricht (.)
eben/protagonistin wurde also das is halt (--)/eine moglichkeit eine stimme zu bekommen
deswegen konnt ich mir schon vorstellen dass es bei der integration vielleicht auch helfen

kdnnte

Kassandra tat sich mit der Beantwortung der Frage schwer, weil sie damit zu wenig Erfahrung
hat und nichts Falsches sagen wollte, meinte aber, dass (fast) jeder junge Mensch Instagram be-
nutzt (wie auch wiederum Melisa Erkurt gesagt hatte, Instagram werde in allen Gesellschafts-
schichten verwendet, siehe erstes Unterkapitel) und dass durch die Interaktion mit Rezipient*in-
nen ihnen die Chance gegeben wird, eine Stimme zu bekommen, was ich als definitiv integrativ
ansehen wirde. Als Sprachideologie kdnnte man somit sehen, dass allen Menschen eine Stimme,
also die Mdoglichkeit, Sprache zu verwenden, gegeben wird. Jedoch ist auch hier wieder zu er-
wahnen, dass die Inhalte von die_chefredaktion nicht von jedem Menschen genutzt werden kon-
nen, da ein Instagramkonto notwendig ist. Wir sprachen auch Gber die Nutzung von traditionel-

len Medien und kamen so zu einem weiteren Punkt, warum Instagram so beliebt ist:

119 KS: die zib schau ich wirklich nur (-)/wenn was wichtiges passiert
121 KS: was richtig wichtiges/sonst krieg ichs ja eh (-) immer mit weif3t du was ich mein
123 KS: das beste beispiel meine grol3eltern erzdhlen mir zum beispiel (.) dass der und der

zuruckgetreten is (-) und ich so ich weil} schon (-)/das is immer so

Viele junge Menschen sehen die Notwendigkeit der Konsumation von ,.traditionellen” Medien

nicht mehr, da sie auf Instagram innerhalb von kiirzester Zeit Giber Neuigkeiten informiert wer-
den und nicht erst, wie im Beispiel der ZIB 1, am Abend. Junge Menschen, die mit Internet und
sozialen Medien aufgewachsen ist, sind es gewohnt, Nachrichten in Sekundenschnelle zu erfah-

ren und stets up-to-date zu sein, wenn dies einmal nicht geht, werden viele unruhig (Stichwort
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FOMO = fear of missing out). Weiter tber die traditionellen Medien und warum sie angeblich

von Jugendlichen weniger genutzt werden:

135 KS: die zib ist nicht (.) fir uns (.) gestaltet also man siehts ja auch in den statistiken ich
glaub (-) die zib wird geschaut von menschen ab finfunddrei3ig (-) siebenunddreilig
achtunddreil3ig [...] bei zeitungen is es halt (-) lesen (.) is generell so ein thema bei
jungen menschen glaub ich (-) dass das vielleicht einfach nicht so gern (.)
mehr getan wird

139 KS: bei der zib oder (.) beim radio kdnnte man schon ein bisschen mehr auf jugendlichkeit

achten

Kassandra meint, dass die ZIB einfach nicht auf Jugendliche zugeschnitten ist und deshalb mehr-
heitlich erst ab 35 Jahren konsumiert wird. Der ORF arbeitet mit seinem TikTok-Account schon
daran, siehe oben. Dies zeigt wieder eine Medienideologie, ndmlich die Wahrnehmung einer
Einschrankung eines traditionellen Mediums, dass Nachrichten im Fernsehen (laut der Redakteu-
rin) nicht fir junge Menschen gestaltet sind. Zeitungen werden laut Kassandra weniger konsu-
miert, weil die jungen Menschen nicht mehr so gerne lesen. Dies ist ebenfalls eindeutig als Me-
dienideologie zu sehen und konnte auch damit zusammenhangen, dass Kassandra sich beruflich
ausschlieBlich mit dem Medium Instagram beschaftigt. Ich denke, das ist auch deshalb kritisch
zu sehen, da Instagramposts teilweise auch langere Texte beinhalten, aber meiner Beobachtung
nach sind diese normalerweise einfacher zu verstehen als Zeitungsartikel, zumindest jene von
Qualitatszeitungen. Kassandra selbst gab hingegen im Interview an, sogar zwei Zeitungen abon-
niert zu haben und widerspricht sich somit selbst. Eine Osterreichische Studie aus dem Jahr 2016
gibt der Redakteurin jedenfalls recht, zumindest, was die Gesamtbevolkerung betrifft: 48 % der
Osterreicher*innen lesen (fast) nie, 1973 lasen noch 64 % gerne (vgl. Hauptverband des Oster-
reichischen Buchhandels o. J.: 0. S.). Wie sehr man dieser Studie Glauben schenken kann, die
vom osterreichischen Buchhandel durchgefiihrt wurde, ist nattrlich schwer zu sagen. Jedenfalls
ging es bei der Umfrage nur um analoge Blicher und E-Books, nicht aber um andere Mdglichkei-

ten wie Blogs oder Postings.

Laut Kassandra sollte auch das Radio mehr auf Jugendlichkeit achten, ich finde, das hangt vom
Sender ab, da beispielsweise Kronehit, der beliebteste Privatradiosender (vgl. Statistik Austria
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2021: 0. S.) klar junge Menschen als Zielgruppe hat, und auch groRteils junge Moderator*innen.
Scheinbar herrscht auch hier eine Medienideologie vor, namlich die Ansicht, dass das Radiopro-
gramm nur fur &ltere Menschen gestaltet wird (und mdglicherweise auch nur von alteren Men-

schen). Zur Frage, warum die_chefredaktion nur die deutsche Sprache verwendet:

67 KS: ich schatz einfach weil wir (-) in wien (-) unseren standort haben [...] wir sprechen (-)
alle (-) deutsch (.) in der redaktion

73 KS: und biber is auch deutsch

78 KS: ich glaub standard wahrscheinlich

Bei dieser Frage war sich Kassandra wieder etwas unsicher, sie hatte auch noch nie dartiber
nachgedacht, hat aber offensichtlich genau wie Nada EI-Azar jene Sprachideologie verinnerlicht,
dass Deutsch selbstverstandlich verwendet wird (,,Standard*), wenn die Redakteur*innen alle
Deutsch sprechen (unabhédngig davon, ob auch die Rezipient*innen der deutschen Sprache méch-
tig sind). Dies ist meiner Meinung nach etwas widerspriichlich zur Ideologie der Diversitat, die
verschiedene Sprachen als Selbstverstandlichkeit sieht und nicht die Mehrheitssprache. Es sollte
bei einem Medium, das sich Diversitat hinter die Ohren schreibt, Platz flr verschiedene Spra-
chen geben, besonders wenn auch die Redakteur*innen eine andere Erstsprache als Deutsch ha-
ben. Ebenfalls fihrt Kassandra das biber als Muttermedium, das ebenfalls nur die deutsche Spra-
che verwendet, als Grund an. Allerdings ware gerade ein neues Medium auch eine Chance, um
neue Wege zu gehen und auch andere Sprachen zu verwenden. Kassandra sagte im Interview,
dass Feminismus fir sie ein wichtiges Thema ist. Aus diesem Grund fragte ich sie, ob Genderge-

rechtigkeit bei den klassischen Medien wichtiger als Diversitat sei. Sie meinte nein, und:

211 KS: ich zéhle das teilweise mittlerweile schon ein bisschen zur diversitét [...] da kdnnten
wir zum beispiel bei der chefredaktion noch ein bisschen dran arbeiten der idan ist unser

einziger junge ((lacht))

Fur Kassandra z&hlt also zu einer diversen Medienwelt, dass auch auf Feminismus und Gender-
gerechtigkeit geachtet wird. Selbstreflektierend meinte sie auch, dass das bei die_chefredaktion
auch verbessert werden muss, da das Team beinahe ausschlieRlich aus Frauen besteht, was auch
Melisa Erkurt &ndern mdchte, siehe Kapitel 4.3. Wir hatten beide das Gefuhl, dass der
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Journalismus ein Bereich ist, der Frauen besonders anspricht. Vielleicht wirde sich das dndern,
wenn bei Stellenausschreibungen auch explizit Manner angesprochen werden, ahnlich wie bei
technischen Berufen oft explizit Frauen angesprochen werden. Danach sprachen wir Uber das
Gendersternchen, tber das sich in den sozialen Netzwerken viele Menschen echauffieren. Kas-

sandra erzdhlte mir dann von einer Erfahrung, bei der es in die andere Richtung ging:

223 KS: das war einer meiner ersten posts [...] fetischisierung von asiatischen frauen [...]
ich hab [...] bei frau ein sternchen hinten drangehangt (.) weil (-) ich eben (-)
inkludierend sein wollte

225 KS: dann wird man natlrlich auf instagram immer eines besseren belehrt (-) und so gehort
das eigentlich und so gehért das nicht und (.) eigentlich hatt ich

flintasternchenpersonen’ schreiben sollen

Menschen in den sozialen Netzwerken bzw. auf Instagram beschweren sich also nicht nur Gber
Sprache, die integrierend oder inklusiv sein soll, sondern auch Gber jene, die ihrer Ansicht nach
zu wenig inklusiv ist. Dies zeigt, dass Instagram ein Nahrboden fur Diskussionen um Sprachide-
ologien ist, manchmal fiir konstruktive, manchmal fur weniger konstruktive. Jedenfalls wird so
Themen, die vielleicht sonst eher nicht im Mittelpunkt des 6ffentlichen Interesses sind, mehr Be-
deutung zugemessen. auRerdem konnen sich neue, interessante Aspekte auftun. Uber negative

Kommentare und was sie in Kassandra ausldsen:

245 KS: es war am anfang schon auch so dass ich teilweise sehr (.) tberfordert war also ich hab
(-) zum beispiel einen post geschrieben zum thema warum es keinen
rassismus gegen wei3e menschen gibt einfach einen kommentar von mir mit einer
personlichen sichtweise und [...] es wurde extrem kontrovers diskutiert in den
kommentaren ich glaub es waren tiber sechzig kommentare unter dem post vor
allem aber °h negative (.) von weilRen menschen

249 KS: es [...] war schon ein druck da halt naturlich auch weil es einfach viele leute sehen was
du machst

251 KS: auch wenns eh gut is was du machst aber (-) wenn natdrlich dann (-) manchmal

T FLINTA steht fiir Frauen, Lesben, Interpersonen, Nonbinary- und Transpersonen bzw. alle Personen, ,,die vom

Patriarchat unterdriickt werden* (vgl. Therapie im Kontext 0. J.: 0. S.).
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gegenwind kommt musst du damit auch klarkommen

Eine Besonderheit von Instagram bzw. sozialen Netzwerken, mit denen (junge) Redakteur*innen
klarkommen mdssen, sind sofortige, oft negative Reaktionen auf ihre Beitrdge. Umso wichtiger
ist, dass Hasskommentare gelscht werden, was auch bei die_chefredaktion getan wird, wie mir
Kassandra versicherte. Bei Zeitungen gibt es zwar Leser*innenbriefe, jedoch werden diese selten
gezielt an bestimmte Redakteur*innen verschickt und es werden auch nicht alle veréffentlicht.
Nat(rlich bieten diese Reaktionen aber auch Vorteile, wie die Mdglichkeit der Interaktion mit
dem Medium, welche ja von die_chefredaktion explizit propagiert wird und die bei traditionellen
Medien oftmals zu kurz kommt. Uber die Wichtigkeit von Kommentaren fir die_chefredaktion:

265 KS: das kommentieren is schon ein wichtiger part von [...] unserer arbeit (--) ahm (-) es
kommt auch [...] auf die kommentare an (-)/also wir schauen auch oft dass wir zum
beispiel (-) andere nutzer innen antworten lassen und die diskussion mal ein bisschen (-)
ahm (-) selbst in irgendeine richtung gehen lassen aber an sich (.) geben wir schon

meistens Uberall einen kommentar dazu ab

Hier zeigt sich abschlieend nochmals, dass die Interaktion mit den Rezipient*innen fir
die_chefredaktion wichtig ist, aber auch, dass eine Diskussion innerhalb der Rezipient*innen ge-
wiinscht ist. Beides kann auf jeden Fall neue Sichtweisen er6ffnen und somit auch die Beitrage
fur alle Beteiligten wertvoller machen (sofern die Kommentare nicht beispielsweise verletzend

sind, siehe oben).

Bei die_chefredaktion konnte ich weniger Sprachideologien als bei biber finden. Dies kénnte da-
ran liegen, dass Kassandra Steiner noch nicht so lange im Journalismus wie Nada El-Azar arbei-
tet und deshalb moglicherweise die Sprachideologien noch nicht so verinnerlicht hat. Auf jeden
Fall stimmt Kassandra Steiner offensichtlich mit der Griinderin Melisa Erkurt in vielen Dingen
uberein, wenn es um die allgemeine Ausrichtung von die_chefredaktion bzw. Jugendlichkeit,
Diversitét, Gendergerechtigkeit bzw. der Wahl von Instagram als Medium geht. Was sich jedoch
bei der Redakteurin von die_chefredaktion klar gezeigt hat sind Medienideologien, starr wir-

kende Einstellungen zu traditionellen und digitalen Medien, laut denen Kassandra digitale

74



Medien bevorzugt, da sie flr sie mehr Mdglichkeiten bieten, besonders um junge Menschen an-

zusprechen und Diversitat zu fordern.

Nach der Vorstellung meiner Fokusmedien biber und die_chefredaktion werde ich nun eine

Makroanalyse durchfuhren und daflr zuerst die gewéhlte Methode erlautern.
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5. Vergleich von biber und die_chefredaktion

5.1 Methode

Fur den Vergleich meiner beiden Fokusmedien verwende ich die Diskurslinguistische Mehr-
Ebenen-Analyse von Warnke & Spitzmiller (2008). Diese ist, wie auch meine Masterarbeit, die
sich nicht nur mit Sprachwissenschaft, sondern auch mit Publizistik und Bildungswissenschaft
beschaftigt, interdisziplinar (vgl. Warnke & Spitzmiller 2008: 23). Davor wurden keine allge-
mein gultige Methodologie (vgl. Warnke & Spitzmuller 2008: 3), die der Diskurslinguistik ent-
spricht, entwickelt. Wesentliche Annahmen von Michel Foucault zur Diskursanalyse wurden da-
bei bertcksichtigt (vgl. Warnke & Spitzmuller 2008: 23), ndmlich die Umkehrung (Analyse von
,.diskursiven Determinaten® statt von AuBerungen), Diskontinuitit (Briiche sollen analysiert wer-
den, da Kontinuitat im sprachlichen Handeln nicht vorausgesetzt werden darf), Spezifitét (die
Untersuchung von Bedeutung durch kulturelles Wissen) und AuRerlichkeit (die Oberflache muss
untersucht werden, eine ,,Sprache hinter dem Gebrauch* kann ausgeschlossen werden). Auch
Briiche in der Aussage, z. B. indem etwas nicht thematisiert wird, sind von Bedeutung (vgl.
Warnke & Spitzmiller 2008: 7). Foucault stellte sich bei der Analyse von Diskursen folgende
Frage: ,,Wie kommt es, dass eine bestimmte Aussage und keine andere an ihrer Stelle aufgetreten
ist?* (Foucault 2001: 899). Die ,,Diskursanalyse untersucht Wissen, Texte und alle Sorten kultu-
reller Artefakte ebenso wie sprachliche und nicht-sprachliche Handlungen* (Warnke & Spitz-
miuller 2008: 8).

Das Modell von Warnke & Spitzmdller wurde in ein , konsekutives Verfahren der Textanalyse*
eingebunden. Zuerst werden die Texte des Korpus einer Erstlektlre unterzogen, dies sollte im
Idealfall durch mindestens zwei Leser*innen geschehen (vgl. Warnke & Spitzmiiller 2008: 24).
Die Sprachdaten, die bei der Erstlektire markiert wurden, werden einem intratextuellen System
aus Worteinheiten, Propositionen und Textstruktur zugeordnet. AnschlieRend folgt die Analyse
der intratextuellen Ebene, die aus textorientierter, propositionsorientierter und wortorientierter
Analyse besteht (vgl. Warnke & Spitzmuller 2008: 25). Die textorientierte Analyse besteht aus
einer Analyse der visuellen Textstruktur, des Textthemas und der Themen in Textteilen, die
propositionsorientierte Analyse aus den Propositionen und die wortorientierte Analyse aus der
Analyse von Mehr- und Ein-Wort-Einheiten (Warnke & Spitzmiller 2008: 44). Die beiden
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weiteren Ebenen von DIMEAN sind die transtextuelle Ebene, die aus einer diskursorientierten
Analyse besteht, und die Akteur*innenanalyse, die sich mit Interaktionsrollen, Diskurspositionen
und Medialitat beschéftigt (vgl. Warnke & Spitzmuller 2008: 44). Fir meine Masterarbeit fuhre

ich eine Analyse der intratextuellen Ebene durch.

5.2 Korpus

Mein Korpus besteht aus jeweils flinf Beitrdgen von biber (von der Onlineausgabe — somit sind
sie etwas besser mit jenen von die_chefredaktion zu vergleichen) und funf Beitragen von
die_chefredaktion (ich entschied mich dabei fur Posts, die nur aus Bildern bzw. Texten bestehen,
damit sie besser mit jenen von biber vergleichbar sind) aus den Jahren 2019 bis 2022. Ich
schaute auRerdem darauf, keine Gastbeitrdge zu verwenden (diese sind bei beiden Medien h&u-
fig). Die Beitrdage von biber sind: Fashion meets Charity (08.07.2019, Rubrik Karriere; tber ei-
nen Secondhand-Shop), Wir sind body-positive (02.07.2020, Rubrik Lifestyle; Gber die Akzep-
tanz von mannlichen Kérpern), ,,Bekommt die Kinder jetzt, bevor es zu spét ist™ (09.09.2021,
Rubrik Rambazamba; tber die Schwierigkeiten, jenseits der 30 Kinder zu bekommen), Zwischen
Polen und Belarus — wir waren an Europas Grenze der Menschlichkeit (06.12.2021, Rubrik Po-
litika; Gber die Geflichteten an der EU-AulRengrenze), sowie ,, Die Mangas sind eine Projektion
fir das eigene Verlangen. “ (20.01.2022, Rubrik Kultur; tber eine Mangazeichnerin). Die Bei-
trage von die_chefredaktion umfassen einen Post iiber Afrohaare, fiir die es in Osterreich keine
Produkte gibt (28.05.2021), Giber die Auswirkungen der Pandemie auf die Jugend (10.06.2021),
einen Post ber sexuellen Missbrauch am Arbeitsplatz (22.10.2021), einen Post ber den Terror-
anschlag in Wien, ein Jahr danach (02.11.2021) sowie einen Post tiber die Omikron-Corona-
Welle und die bevorstehende Durchseuchung (17.01.2022). Die Links zu den Artikeln sind im
Anhang zu finden.

5.3 Textorientierte Analyse

5.3.1 Visuelle Textstruktur

e biber

Die Onlineversion von biber hat ein schlichtes Weil3 als Hintergrund, weshalb die
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schwarze Schriftfarbe gut zu lesen ist. Die Uberschriften sind alle in GroBbuchstaben ge-
halten und springen somit sofort ins Auge. Der Lead der Artikel sowie die Zwischeniber-
schriften sind fettgedruckt, bei zwei Artikeln auch die Namen der Autorinnen. Bei den
Artikeln tber Body Positivity und Polen/Belarus sind die Zwischeniberschriften zusatz-
lich noch in GroRbuchstaben gehalten und fallen somit noch einmal zusétzlich auf. Beim
Artikel Giber Mode ist zudem die Webseite des Geschafts und beim Artikel tber Po-
len/Belarus ein Link zu einem Video zur Reportage in der Farbe des biber-Logos, also
pink, gehalten, somit stechen diese Textteile hervor. Die Absatze sind bei allen Artikeln
in angenehmer Lange gehalten. Alle Artikel verwenden Fotos bzw. Grafiken, die die
Texte veranschaulichen. Der Modeartikel besteht nur aus einem einzigen, grof3en Bild
des Geschéftsfiihrers in seinem Modegeschaft, der Artikel iber Body Positivity ist eine
Modestrecke und besteht daher aus vielen Fotos, die die Models in der Kleidung zeigen,
sowohl als Gruppe als auch einzeln, diese Fotos befinden sich jeweils Uber den Inter-
views mit den Models. Der Artikel Gbers Kinderkriegen besteht nur aus bunten Collagen
(eine steht fiir ,,5 vor 12* fiirs Kinderkriegen und eine fiir kiinstliche Befruchtung), die
meiner Meinung nach besonders eindriicklich, weil originell sind. Der Artikel tber Po-
len/Belarus verwendet, typisch Reportage, einige Fotos von der Situation vor Ort und
ebenso einen Screenshot einer SMS-Nachricht, die die Reporterinnen erhalten haben —
dies lasst die Leser*innen noch mehr in die Thematik eintauchen. Der Artikel (iber die
Mangas schlieRlich besteht aus einem Foto der Zeichnerin im Comicgeschéft, zwei Aus-
schnitten von Mangas sowie einem Foto eines Schauspielers, der einen Mangatrend ge-
pragt hat. Die Schriftart der Artikel ist gut zu lesen, aber keine klassische, sondern wirkt
etwas verspielt, also passend zur grof3teils jlingeren Leser*innenschaft. AulRer im Artikel
uber Body Positivity ist die Schriftart zudem etwas grofRRer als z. B. bei Webauftritten von
Tageszeitungen, vielleicht, um sich von diesen ,,klassischen* Medien abzugrenzen. Das
Tréagermedium ist bei allen Artikeln das Internet, die Artikel erschienen aber auch ge-

druckt im Magazin.

die_chefredaktion
Das Tréagermedium von die_chefredaktion ist Instagram, weshalb die Beitrage aus einem
Bildelement und einem kurzen Text dazu bestehen. Die Bildelemente der funf Beitrdge

sind alle in einer knalligen Farbe gehalten (orange bzw. blau) und stechen somit definitiv
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aus dem Feed heraus — eine gute Methode, um unter Hunderten von Beitrédgen auf Insta-
gram Aufmerksamkeit zu erregen. Die Farben passen zudem zur jugendlichen Ziel-
gruppe. AuBRerdem ist auf jedem Bildelement, auRer auf dem beim Beitrag Gber den Ter-
roranschlag, das Logo von die_chefredaktion zu sehen, in unterschiedlichen Farben, an-
gepasst an die Hintergrundfarbe. Es werden keine Fotos verwendet, der Beitrag tber Af-
rohaare enthalt jedoch Zeichnungen von schwarzen Menschen. Der Beitrag tber Jugend
in der Pandemie sowie der Beitrag tber den terroristischen Anschlag bestehen aus nur ei-
nem Foto (beim Pandemiebeitrag ein Zitat aus dem Text neben dem Foto, beim anderen
Beitrag nur die Namen der Todesopfer), bei den anderen Beitrdgen gibt es mehrere Fotos,
da im Text daneben nur wenig steht. Es werden unterschiedliche Schriftarten und auch -
farben (schwarz und weiR) verwendet, alle sind jedoch gut zu lesen. Beim Beitrag tber
die Jugend in der Pandemie ist der Text auf dem Bild in GroRbuchstaben geschrieben,
ebenfalls eine gute Methode, um Aufmerksamkeit im Feed zu erregen. Die Texte neben
den Fotos sind teilweise langer, teilweise sehr kurz, je nachdem, wie viel Text schon in
den Fotos steht. Die Schriftart dieser Texte ist bei Instagram immer dieselbe. Bei einem
Beitrag wurde der Text aus Platzgriinden (der Text darf bei Instagram nur eine bestimmte

Zeichenanzahl haben) in einem Kommentar fortgesetzt.

5.3.2 Makro- und Mesostruktur

biber

Lexikalische Felder beim Artikel tiber Fashion sind Mode und Wohltatigkeit, beim Arti-
kel Giber Body Positivity Mode, Korper und Ménnlichkeit, beim Artikel tibers Kinderkrie-
gen Kinder, Korper und Feminismus, beim Artikel Gber Polen/Belarus Flucht, Migration
und Politik und beim Artikel tber Mangas Kunst, Kultur und Japan. Bei den Artikeln
Uber Body Positivity und Mangas ist unterschwellig auch ,,Migration* ein Themenfeld,
da die Models bzw. die Autorin Migrationshintergrund haben, was teilweise kurz erwahnt
wird. Die Tatsache, dass es (wenn tiberhaupt) nur nebenbei erwéahnt wird, unterstreicht
die Ansicht, dass Migration zu Osterreich einfach dazugehort und keiner besonderen Er-
wéahnung bedarf. Durch den Artikel tiber Body Positivity zieht sich das Metaphernfeld
,hicht-perfekter, in Szene gesetzter Korper steht fiir Akzeptanz mit sich selbst“. Dies soll

den Leser*innen vermitteln, mit ihrem Korper zufrieden zu sein bzw. sich selbst zu
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lieben. Lexikalische Oppositionslinien konnte ich keine finden, die Texte folgen einer
Argumentationslinie, wie beim letztgenannten Artikel der Appell, den eigenen Korper zu
akzeptieren. Die Themenentfaltung bei den Artikeln erfolgt klassischerweise mit Einlei-
tung, Hauptteil und Schluss, bei den langeren Artikeln sind auch Einleitung und Schluss
langer, bei den kurzeren wird eher nur kurz im Schluss auf die Einleitung verwiesen. Die
wichtigsten Textfunktionen sind bei allen Artikeln Information und Unterhaltung. Beim
Artikel Gber Mode ist eine weitere Strategie, die Leser*innen dazu zu bewegen, Kleidung
zu spenden. Der Artikel Gber Body Positivity wiederum ist ein Appell zur Selbstakzep-
tanz und tbernimmt auch die Funktion, nicht-perfekte Korper zu zeigen — da die Wer-
bung das nicht tut. Auch der Artikel Gbers Kinderkriegen ist ein starker Appell — namlich
diese frilher zu kriegen, als es viele Frauen in Osterreich tun. Der Artikel tber die Ge-
fliichteten an der Grenze Polens zu Belarus méchte den Leser*innen exklusive Infos ge-
ben, die andere Medien nicht bieten kdnnen — indem die Reporterinnen direkt vor Ort
sind, mit Betroffenen reden und dabei auch Risiken eingehen. Ebenfalls dient er auch zur
Aufklarung der Hintergriinde der Vorfalle bzw. auch zur Sensibilisierung — oft reagieren
Menschen gleichgultig tber schreckliche Meldungen und sind ,,abgestumpft“, da in so
vielen Gegenden der Welt schlimme Zusténde herrschen . Der Artikel tber Mangas
schliellich dient hauptsachlich der Unterhaltung und der Vorstellung einer bestimmten
Mangakultur. Die Textsorten sind beim Modeartikel Bericht, beim Artikel (iber Body Po-
sitivity Modestrecke bzw. Bericht, beim Artikel Ubers Kinderkriegen Kommentar, beim

Artikel (iber Polen/Belarus Reportage und beim Artikel {iber die Mangas Bericht.

die_chefredaktion

Lexikalische Felder bei den Beitrdgen von die_chefredaktion sind beim Post tiber die Af-
rohaare Rassismus und Beauty, beim Post tibers Leben in der Pandemie Jugend und Ge-
sundheit, beim Post tiber sexuelle Belastigung Arbeit und Gewalt, beim Post (ber den
Terroranschlag in Wien Terrorismus und Rassismus (da jener Mann mit Migrationshin-
tergrund, der einen Polizisten rettete, zundchst wie der Tater behandelt wurde) und beim
Post iber die Omikronwelle Gesundheit. Wie bei biber ist auch hier ,,Migration ein un-
terschwelliges lexikalisches Feld, da es beim Beitrag zum Terrorismus zwar um den An-
schlag geht, aber es wird erwihnt, dass der ,,Held* mit Migrationshintergrund noch keine

Osterreichische Staatsburgerschaft verliehen bekam. Es werden einige Metaphernfelder
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verwendet. Ich denke, dies ist bei Instagramposts besonders hilfreich, da nur wenig Text
zur Beschreibung maglich ist. Im Beitrag Uber die Afrohaare steht das Metaphernfeld
»fehlende Produkte* fiir strukturellen Rassismus, im Beitrag ,,Jugend in der Pandemie*
steht das Tanzen flr unbeschwerte Jugend und im Beitrag tber den Terrorismus stehen
die Namen der Todesopfer stellvertretend flr das ganze Leid, das der Anschlag ausgelost
hat. Lexikalische Oppositionslinien habe ich keine gefunden, dies ist aber sicher auch
dem Medium geschuldet — bei Instagram ist nur wenig Platz fur Bild und Text, was auch
das Auftreten von Oppositionslinien erschwert. Die Themenentfaltung ist bei den meisten
analysierten Beitrdgen unmittelbar, die klassischen Teile Einleitung und Schluss sind
stark verkurzt oder fallen weg, was wiederum mit dem Medium zusammenhangt. Bei den
beiden Kommentaren zur Pandemie wurden jedoch langere Texte geschrieben, die wie
bei biber aus Einleitung, Hauptteil und Schluss bestehen. Der Beitrag zur Jugend in der
Pandemie endet mit einer Frage und ist somit eine Einladung an die Rezipient*innen, in
einem Kommentar eigene Gedanken wiederzugeben. Die wichtigste Textfunktion, die
alle analysierten Beitrage von die_chefredaktion eint, ist Information (fir ein junges Pub-
likum). Beim Beitrag Uber Afrohaare kommt das Aufzeigen von Missstanden bzw. Ras-
sismus dazu, bei den Beitrdgen tber die Pandemie das Teilen von Meinungen, beim Bei-
trag Uber sexuelle Beldstigung das Aufzeigen von Unterdriickung bzw. Gewalt und beim
Beitrag Uber den Terroranschlag einerseits ein Gedenken an die Opfer (der Beitrag wurde
ein Jahr nach dem Anschlag veroffentlicht) und anderseits das Aufzeigen von Rassismus.
Die Textsorten sind Berichte (Afrohaare, sexuelle Beldstigung, Terrorismus) und Kom-

mentare (Pandemie).

5.4 Propositionsorientierte Analyse

biber

Bezuglich der Syntax fallt auf, dass zwar viele Nebenséatze in den Beitrdgen verwendet
werden, jedoch sind diese immer relativ kurz und somit auch gut zu verstehen. Es werden
keine komplexen Satzstellungen verwendet. Die biber-Autorinnen verwendeten bei den
analysierten Artikeln viele rhetorische Figuren, vor allem Metaphernlexeme, die die Arti-
kel lebendiger machen und leichter Emotionen erwecken. Im Artikel zur Mode finden

sich die Metaphern ,,nach Wien verschlagen und ,,Menschen aufwecken* (im Sinne von
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fiir ein Thema sensibilisieren). Im Artikel zur Body Positivity wird in einer Zwischen-
uberschrift die Metonymie ,,der Mann“ verwendet, die dabei flr alle Manner steht, die
Metaphern ,,hohe Wellen schlagen® und ,,unters Messer legen* sowie ,,Adonis* fir einen
idealtypischen Mann. Im Artikel tbers Kinderkriegen werden die Stilmittel Zynismus
(,,fortschreitende Altersweisheit) und Sarkasmus verwendet (biber-Journalist*innen
mussen arbeiten, statt Kinder zu kriegen). Die Reportage tber Polen/Belarus beginnt im
Titel direkt mit einer Metapher, ,,Grenze der Menschlichkeit, auBerdem werden die Me-
taphern ,,ausharren®, ,,Untergrund und ,,schleusen* verwendet, in Anfiihrungszeichen
stehen Metaphern, die die polnische Regierung verwendet: ,,Invasion aus dem Osten*
und ,,Ansturm von Fliichtlingen®, auch ,,stlirmen* ist eine Metapher, die offensichtlich
von der Regierung Gbernommen wurde. Weiters wurde bei einer Bildunterschrift die Re-
dewendung ,,bei Nacht und Nebel*“ verwendet. Einzig im Artikel iiber Mangas konnte ich
keine rhetorischen Figuren finden. Der Fashion-Artikel hat die soziale Bedeutung, tber
eine Moglichkeit, Kleider zu spenden, zu informieren, die expressive ist, sich der Weg-
werfgesellschaft zu widersetzen. Die deontische Bedeutung des Artikels ist, alte Kleider
zu spenden. Der Body-Positivity-Artikel hat die soziale Bedeutung, sich fur die Akzep-
tanz von allen Korpern einzusetzen. Expressive Bedeutung ist meiner Meinung nach,
dass alle Korper schon sind, die deontische Bedeutung ist wiederum, dass jede*r sei-
nen*ihren Korper akzeptieren sollte. Der Artikel Gibers Kinderkriegen hat die soziale Be-
deutung, dass er Uber ein wichtiges Thema informiert, expressive Bedeutung ist, dass
Frauen sich mit ihrem Kinderwunsch rechtzeitig auseinandersetzen sollten, was gleich-
zeitig die deontische Bedeutung ist. Der Appell dazu findet sich gleich im Titel (Be-
kommt friher Kinder). Der Artikel Gber Polen/Belarus hat die soziale Bedeutung, dass er
desastrose Zustande aufzeigt. Expressive Bedeutung ist fir mich, dass Polen und Belarus
sehr vieles falsch machen und geflichtete Menschen damit auf dem Gewissen haben. Die
deontische Bedeutung sehe ich darin, dass die Menschen ihre Augen nicht vor den Tatsa-
chen verschlieBen und wenn moéglich Hilfe leisten sollen. Der Artikel Gber die Mangas
wiederum hat die soziale Bedeutung, Uber eine Kultur zu berichten, die vielen nur wenig
bekannt ist. Die expressive Bedeutung ist, dass die Kultur der Mangas sehr vielféltig ist,
deontische Bedeutung kdnnte sein, dass sich die Leser*innen einmal selbst damit befas-
sen sollen, um Neues kennenzulernen. Prasuppositionen und Implikaturen konnte ich

keine finden, biber erklart bei allen Artikeln die Sachverstande, besonders ausfiihrlich
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beim Artikel Gber Polen/Belarus, also einem komplexen, politischen Thema.

die_chefredaktion

Die Syntax bei die_chefredaktion ist um einiges einfacher gestrickt als bei biber, was
aber abermals am Medium Instagram, aber vermutlich auch an der noch jlingeren Ziel-
gruppe liegt. Oft kommen nur Hauptsétze vor. Auch rhetorische Figuren konnte ich viel
weniger finden, aber natlrlich sind die Beitrdge von die_chefredaktion auch um einiges
klrzer. Ein paar Metaphern wurden aber schon benutzt, beim Post tiber Afrohaare ,,Welt
designen®, beim Post Uiber sexuelle Beldstigung ,,blanker Hass* und beim Post iiber die
Omikronwelle ,,eng um die Brust“ sowie ,,Lichtblick am Ende des Tunnels*. Auch hier
dienen die Metaphern wieder zur Veranschaulichung, besonders von Emotionen wie
Angst. Die soziale Bedeutung beim Post tiber Afrohaare ist, dass struktureller Rassismus
aufgezeigt wird, die expressive Bedeutung ist, dass Firmen in Osterreich nicht Produkte
fir alle Menschen anbieten. Die deontische Bedeutung des Posts ist fur mich, dass diese
Missstande nicht verschwiegen werden sollten. Die soziale Bedeutung des Posts Uber die
Jugend in der Pandemie ist, dass die Sicht einer Personengruppe aufgezeigt wird, die von
den Politiker*innen oft bersehen wird. Die expressive Bedeutung ist, dass Jugendliche,
die feiern, nicht verantwortungslos agieren, sondern diesen Ausgleich dringend brauchen.
Die deontische Bedeutung sehe ich wiederum darin, dass die Ansicht der jungen Men-
schen akzeptiert werden soll, von Politiker*innen, aber auch von ,,gewohnlichen* Mit-
blrger*innen. Die soziale Bedeutung des Beitrags Uber sexuellen Missbrauch ist wieder,
dass Missstande aufgezeigt werden, die expressive Bedeutung ist, dass sexueller Miss-
brauch leider am Arbeitsplatz oft vorkommt. Die deontische Bedeutung sehe ich darin,
dass solche Vorfalle gemeldet werden sollen — weshalb auch eine Hotline am Ende des
Beitrages angefiihrt ist, an die sich Betroffene melden kénnen. Die soziale Bedeutung
beim Beitrag Uber den Terrorismus ist, aufzuzeigen, dass einerseits zu wenig fur die Hin-
terbliebenen getan wird, und andererseits, dass der ,,Held* mit Migrationshintergrund ras-
sistisch behandelt wurde. Die expressive Bedeutung sowie auch die deontische ist, dass
etwas fir die Opfer getan werden muss. Beim Beitrag tiber Omikron schliellich ist die
soziale Bedeutung, dass Sorgen von vielen jungen Menschen thematisiert werden, ex-
pressive Bedeutung, dass junge Menschen das Gefiihl haben, umsonst verzichtet zu ha-

ben. Die deontische Bedeutung wiederum kdnnte meiner Meinung nach entweder sein,
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dass etwas gegen die Durchseuchung getan werden muss, oder aber auch, dass die Sorgen
der jungen Menschen Gehor bekommen sollen. Auch bei die_chefredaktion sind Implika-
turen bzw. Prasuppositionen nicht von Bedeutung, da alle wichtigen Fakten erklart wer-

den.

5.6 Wortorientierte Analyse

biber

In den meisten Artikeln sind Schlisselworter zu finden. Im Mode-Artikel das Wort ,,s0-
zial“ (das sehe ich als Schliisselwort, da es das Ideal des vorgestellten Geschaftsmanns
darstellt, und weil sozial vieles bedeuten kann), im Body-Positivity-Artikel das Wort
»Body Positivity* selbst, da es in sozialen Medien diskursbestimmend ist und verschie-
dene Facetten haben kann, sowie das Wort ,,Perfektion” — dies kann fir jede Person et-
was Anderes bedeuten. Im Artikel zu Polen/Belarus findet sich eine Schliisselphrase im
Titel: ,,Grenze der Menschlichkeit” — dieses Wort Menschlichkeit ist mehrdeutig, was
auch der Artikel zeigt (manche Pol*innen helfen den Gefluchteten, andere meinen, dass
der polnischen Bevolkerung zuerst geholfen werden muss). Im Artikel ber Mangas
schlieBlich sehe ich das Wort ,,Verlangen* als Schliisselwort, da Verlangen in unter-
schiedlichen Mangas unterschiedlich ausgedriickt wird. Stigmawdrter werden in biber
nicht verwendet, da das Magazin fiir Diversitat steht bzw. stehen will und keine Commu-
nitys abwerten mdchte. Einzig im Artikel Gber Polen kommen einige sehr abwertende
Stigmaworter vor: Diese stammen jedoch nicht von den Journalistinnen, sondern von der
polnischen Bevolkerung bzw. Regierung und werden daher nur in Anfihrungszeichen
verwendet, ndmlich ,,Gesindel sowie ,,Lukaschenko-Schlampe® bzw. ,,Lukaschenkos
Agentin“. Namen sind bei den Artikeln wiederum sehr hdufig. Im Artikel iber Mode
kommen die Orte der Laufbahn des Geschéftsfiihrers vor, u. a. Solingen und England, au-
Rerdem nattrlich die genaue Adresse des Shops, auch um die Leser*innen dazu zu moti-
vieren, vorbeizukommen und Kleidung zu spenden. Im Polen/Belarus-Artikel sind Na-
men sehr wichtig, da es sich um eine Reportage handelt, bei der die Leser*innen das Ge-
fihl haben sollen, live dabei zu sein. Beispiele flir Namen in diesem Artikel sind neben
,Polen“ und ,,Belarus* beispielsweise ,,Minsk* und ,,Bohoniki“. Im Artikel Gber Mangas

kommt ein Ort/Name zentral vor, ndmlich die ,,Barnabitengasse* nahe der ,,Mariahilfer
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StraRe* in Wien, da dort das Interview stattgefunden hat. Ebenfalls zentral ist der Name
,Japan®, da die Mangas ihren Ursprung in diesem Land haben. Ad-hoc-Bildungen wer-
den ebenfalls benutzt, im Artikel Uber Mode die ,,Win-Win-Win-Situation®, die aller-
dings die interviewte Person benutzt, sowie der Namen des Shops, ,,.Babdm®. Im Artikel
uber Body Positivity steht eine Wortneuschopfung (,,body-positive*) — normalerweise
wird nur das Substantiv verwendet, das Wort als Adjektiv soll moglicherweise zeigen,
dass dies eine (gute) Eigenschaft darstellt, die man sich aneignen sollte (siehe auch die
deontische Bedeutung). Im Artikel Ubers Kinderkriegen wiederum kommt die Ad-hoc-
Bildung ,,Me-Maschine* fiir Eltern vor, die die Leser*innen wohl auch zum Schmunzeln

bringen sollte (auch, wenn die Intention der Autorin grundsatzlich eine ernste ist).

e die_chefredaktion
Die_chefredaktion benutzt viel weniger Schliisselwdrter als biber, jedoch liegt das einmal
mehr daran, dass die Texte auf Instagram um einiges kirzer sind. AuRerdem denke ich,
dass Worter mit Bedeutungsvielfalt bei diesem Medium gar nicht so erwiinscht sind, da
sie somit unter Umstanden schwieriger zu verstehen sind. Beim Post Giber Jugend in der
Pandemie sehe ich ebendieses Wort ,,Pandemie* als Schliisselwort, da es Auswirkungen
in den unterschiedlichsten Bereichen hat und damit unterschiedliche Bedeutungen auf-
weist, auRerdem dominiert es den Mediendiskurs in Osterreich seit zwei Jahren. Eben-
falls ist bei dem Post zu Omikron ,,Pandemie* ein Schliisselwort, genauso wie ,,Durch-
seuchung®, das seit einigen Wochen diskursdominierend ist. Stigmawdrter konnte ich
keine finden, wie biber steht auch die_chefredaktion fiir Diversitat und betont dies auch
immer wieder. Beim Beitrag tber die Jugend in der Pandemie werden die Namen ,,Karls-
platz*“ und ,,Donaukanal genannt, an diesen Orten in Wien feierten Jugendliche, da die
Klubs geschlossen waren. Im selben Artikel kam zudem die Ad-hoc-Bildung ,,Freiluftva-

riante* vor, fiir genau jenes improvisierte Feiern drauf3en.

5.7 Zusammenfassung

Diese Analyse hat meiner Meinung nach viele Gemeinsamkeiten, aber auch Unterschiede zwi-
schen biber und die_chefredaktion gezeigt. Beziiglich der visuellen Textstruktur fallt auf, dass

die_chefredaktion stets bunte Farben verwendet, um Aufmerksamkeit zu erregen. Dies ist
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besonders wichtig, da bei Instagram viele Beitrdge auf dem Feed zu finden sind, weshalb dieses
Medium irgendwie herausstechen muss. Biber verwendet auf seiner Webseite schlichtes Weil}
als Hintergrundfarbe, die Versalien bei den Titeln erregen aber schon Aufmerksamkeit, ebenso
wie die SchriftgroRe. Bei biber werden 6fter Fotos eingesetzt als bei die_chefredaktion, was er-
staunlich ist, da Instagram als ,,Foto-App* bekannt ist. Sowohl biber als auch die_chefredaktion
haben bei den analysierten Beitragen vielfaltige lexikalische Felder behandelt, die gesellschaftli-
che Relevanz dieser eint sie meiner Meinung nach. Bei beiden Medien spielt die Migration eine
Rolle, auch wenn dieses Feld nur unterschwellig zum Vorschein kommt. Die Textfunktionen
sind &hnlich, auch die Textsorten tiberschneiden sich teilweise (Berichte und Kommentare kom-
men bei beiden vor). Bezuglich der Proposition ist zu sagen, dass biber und die_chefredaktion
beide einfache Syntax und viele Metaphern zur Veranschaulichung (besonders von Emotionen)
verwenden. Beide Strategien tragen zur Verstandlichkeit bei, was aufgrund der jungen Ziel-
gruppe bei beiden Medien von grofRer Bedeutung ist. Beide Medien appellieren an die Leser*in-
nenschaft, bei die_chefredaktion geht es dabei vor allem darum, Missstidnde aufzuzeigen. Biber
verwendet mehr Schliisselwérter, was aber bei den viel langeren Texten keine Uberraschung dar-

stellt. Beide Medien verwenden keine Stigmawarter, da sie fUr Diversitat stehen.

Der groRte Unterschied liegt fir mich in der Wahl des Mediums — bei biber (im Fall der Ana-
lyse) ist dies eine Website, bei die_chefredaktion ausschlieflich Instagram. Die unterschiedli-
chen Medien bieten unterschiedliche Mdglichkeiten bzw. unterschiedliche Strategien bei der
Aufbereitung von Beitrédgen. Auf eine Website wurde bei die_chefredaktion ja verzichtet, da es
angeblich nicht notwendig waére, siehe viertes Kapitel. Grundsatzlich sind die beiden Medien je-
doch sehr d@hnlich, besonders was den Grundgedanken der Diversitat anbelangt. Dies liegt nattr-
lich auch daran, dass biber das Muttermedium von die_chefredaktion ist und auch ehemalige Re-

dakteurinnen von biber bei die_chefredaktion arbeiten.
Um herauszufinden, was Menschen in Osterreich tiber meine beiden Fokusmedien und generell

uber Ethnomedien denken, habe ich eine Onlineumfrage durchgefiihrt, deren Ergebnisse ich nun

vorstellen werde.
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6. Onlineumfrage zu Ethnomedien

6.1 Aufbau der Onlineumfrage

Fur meine Umfrage wéhlte ich SoSci Survey aus, bei diesem Anbieter sind Umfragen kostenlos,
wenn sie rein fur wissenschaftliche Zwecke verwendet werden. Die Umfrage habe ich auf Eng-
lisch verfasst, da nicht alle Ethnomedien auf Deutsch sind und ich niemanden ausschlieRen
wollte. Als Zielgruppe gab ich alle Menschen an, die in Osterreich leben. Den Link der Umfrage
schickte ich an Freund*innen und Familienmitglieder und postete ihn in meiner Story auf Insta-
gram und erstellte einen Post auf Facebook. AulRerdem verdffentlichte ich den Link in Face-
book-Gruppen der Sprachwissenschaft. Das Ausfillen der Umfrage war von 8.12.2021 bis
19.1.2022, also Uber ein Monat, méglich. 76 Personen fillten den Fragebogen aus, 46 davon
vollstandig, mehr dazu im n&chsten Unterkapitel. Die Auswertung erfolgte mit Microsoft Excel.

Auf der ersten Seite stellte ich mich und meine Masterarbeit kurz vor und erlduterte den Zweck
der Studie und dass die Daten dafiir verwendet werden. Danach fragte ich zuerst, ob die Person
in Osterreich lebt, falls nicht, wurde die Umfrage automatisch geschlossen. AnschlieRend wur-
den demografische Daten wie Alter, Bildungsabschluss und Geburtsléander der Eltern befragt und
seit wann die Person in Osterreich lebt, falls sie nicht hier geboren wurde. Darauf folgend fragte
ich nach der/den Erstsprache/n sowie nach den Deutschkenntnissen der Teilnehmer*innen. Der
nachste Themenblock war Ethnomedien, zu der ich eine kurze Definition gab. Ich wollte wissen,
wie oft die Teilnehmer*innen Ethnomedien konsumieren und falls nicht, was der Grund daftr
ist. AulRerdem fragte ich, welche Ethnomedien bekannt sind, welche konsumiert werden, was
den Teilnehmer*innen bei Ethnomedien wichtig ist und ob sie glauben, dass Ethnomedien bei
der Integration helfen kénnen. Die letzten beiden Themenbldcke waren meine Fokusmedien bi-
ber und die_chefredaktion, ich fragte die Teilnehmer*innen, ob sie diese kennen, und wenn ja,

wie oft sie sie konsumieren und wie ihre Meinung zu den Medien ist.
6.2 Demografische Daten

Wie bereits erwéhnt begannen 76 Personen mit dem Ausfillen des Fragebogens, zwei Personen

leben nicht in Osterreich und erfiillten somit die Teilnahmebedingungen nicht, 28 Personen
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brachen den Fragebogen vorzeitig ab, somit konnen die Antworten von 46 Personen ausgewertet
werden. 36 (78 %) der Teilnehmer*innen sind weiblich, neun (20 %) mannlich und eine Person
(2 %) divers, siehe Grafik 1.

mweiblich
m mannlich

divers

Grafik 1

Der hochste Bildungsabschluss der Teilnehmer*innen gliedert sich wie folgt: 17 Personen (40
%) haben einen Bachelorabschluss, 14 Personen (32 %) Matura, acht Personen (19 %) einen
Master und jeweils eine Person (2 %) keinen Abschluss, einen Lehrabschluss, einen Meister so-

wie einen Doktor, siehe Grafik 2.

m kein Abschluss

m | ehre
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® Bachelor
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Grafik 2
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27 Personen (59 %) sind berufstatig, 16 (35 %) Studierende und zwei Personen (4 %) sowohl be-
rufstétig als auch studierend (eine Person = 2 % gab dazu keine Angabe). Die Berufe der Teil-
nehmer*innen sind vielfaltig, von Arzt tber Verkauferin bis zu Optiker, Projektmanagerin und
Lehrerin ist einiges dabei. Auch die Studiengange der Teilnehmer*innen sind vielféltig, jedoch
uberwiegen philologische Studien, auch Sprachwissenschaft ist aufgrund der Bewerbung in
Sprachwissenschaftsgruppen sehr haufig. Das Durchschnittsalter der Teilnehmer*innen betragt

= 29,3 Jahre. 40 Personen (87 %) wurden in Osterreich geboren, zwei Personen (5 %) in
Deutschland und jeweils eine Person (2 %) in Serbien, der Ukraine, den USA und Bosnien. 79 %
der Mutter der Teilnehmer*innen wurden in Osterreich geboren, 9 % in Deutschland und jeweils
2 % in Kroatien, Serbien, der Ukraine und Bosnien. 82 % der Véter der Teilnehmer*innen wurde
in Osterreich geboren, 5 % in Deutschland und jeweils 2 % in Tschechien, Kolumbien, Serbien,
der Ukraine, Iran und Bosnien. Zusammengefasst bedeutet das, dass 81 % der Eltern der Teil-

nehmer*innen aus Osterreich stammen und 19 % aus einem anderen Land, siehe Grafik 3.

Osterreich

m anderes Land

Grafik 3

Die durchschnittliche Zeit, die jene Teilnehmer*innen, die in einem anderen Land geboren wur-
den, bereits in Osterreich leben, betragt ~ 11,1 Jahre, also relativ lange. 40 Personen (87 %) ga-
ben als Erstsprache Deutsch an, zwei Personen (5 %) BKS und jeweils eine Person (2 %)
Deutsch und Englisch, BKS und Deutsch sowie Englisch und Farsi. Dies erklart auch die durch-
schnittliche Bewertung der Deutschkenntnisse (0-10, wobei 10 die beste Bewertung ist) von

~ 9,6 bei allen Teilnehmer*innen und 7 bei den Teilnehmer*innen mit andere(n) Erstsprache(n)

als Deutsch (9 war dabei die beste und 6 die schlechteste Bewertung).
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6.3 Ethnomedien

Meine erste Frage zu den Ethnomedien war, wie oft die Teilnehmer*innen Ethnomedien konsu-
mieren. Zwei Personen (4 %) taglich, drei Personen (7 %) einmal pro Woche, drei Personen (7
%) einmal pro Monat, 18 Personen (40 %) selten und 19 Personen (42 %) nie, siehe Grafik 4. In-
teressant an diesem Ergebnis ist, dass jene drei Personen, die tdglich Ethnomedien konsumieren,

alle Deutsch als Erstsprache haben.

m taglich

m einmal pro Woche
einmal pro Monat
selten

Hnie

Grafik 4

Jene Personen, die keine Ethnomedien konsumieren, gaben folgende Griinde an: 17 % sind nicht
daran interessiert, 5 % bevorzugen klassische Medien, 5 % Sonstiges (diese Person gab an, nicht
einer ethnischen Minderheit angehdrig zu sein) und eine Uberwaltigende Mehrheit von 72 %
hatte Ethnomedien bis zur Umfrage nicht gekannt. Danach fragte ich die Teilnehmer*innen, wel-
che Ethnomedien sie kennen, und schlug dafiir 18 Medien vor, mit der Option, weitere anzuge-
ben. Mit Abstand am bekanntesten ist biber, 21 Personen (45 %) gaben an, biber zu kennen. Da-
nach folgen KOSMO, das von elf Personen (23 %) gekannt wird, die_chefredaktion (sieben Per-
sonen/15 %), CulturaLatina (vier Personen/8 %), Vesti/Voice of Vienna (jeweils zwei Personen/4
%) und Gemeinde insider/The African Courier (jeweils eine Person/2 %). 13 Personen (28 %)
kannten keine der Medien. Eine Person gab ein weiteres Medium an, ndmlich YUga.at, ein Onli-
nemedium auf BKS fur Menschen aus dem ehemaligen Jugoslawien (vgl. YUga.at 2021: 0. S.).
EIf Personen (23 %) konsumieren biber, drei Personen (46 %) Instagramseiten (die genauen

wurden dabei nicht genannt), zwei Personen (4 %) KOSMO und jeweils eine Person/2 %
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judische Ethnomedien, YUga.at und YouTube, diese Person gab als Beispiel John Harris an.
Meine né&chste Frage war, was den Teilnehmer*innen bei Ethnomedien wichtig ist (eine Mehr-
fachauswahl war dabei moglich). Die meisten Personen (31/70 %) gaben Information an, danach
folgt das Kennenlernen anderer Kulturen (25 Personen/46 %). Fur 14 Personen (30 %) ist Unter-
haltung wichtig, fiir vier Personen (9 %) das Lernen einer Fremdsprache, fur drei Personen (9 %)
die Verbindung zum Heimatland, fur zwei Personen (4 %) die Verwendung der Erstsprache und
flir eine Person (2 %) das Deutschlernen. Neun Personen gaben sonstige Griinde an, darunter
vier Personen (44 %) dass sie Ethnomedien nicht konsumieren, drei Personen (33 %) gaben ,,ich

weil} nicht* an und eine Person/11 % die ,,Verbindung zu jungen Migrant*innendiskursen®.

AnschlieBend wollte ich wissen, ob die Teilnehmer*innen glauben, dass Ethnomedien bei der
Integration helfen kénnen, und bat um eine Erklarung dazu. Eine groRe Mehrheit von 67 % sagte
ja, 24 % waren unschlissig und nur 9 % sagten nein, siehe Grafik 5. Ausgewahlte Griinde fiir die
Antwort ,,Ja* waren: Die Ethnomedien haben einen anderen Zugang, sie bieten Kontext, sie er-
mdoglichen Kontakt mit Minderheiten, sie verbinden, sie helfen beiden Seiten (also auch der au-
tochthonen Bevolkerung). Personen, die unschliissig waren, sagten z. B.: ,,Nur, wenn sie auf

Deutsch sind“ oder schlicht, dass sie es nicht wissen, und Personen, die ,,Nein‘ auswahlten: ES

wird dann zu wenig auf Deutsch gelesen (diese Antwort ist fur mich schwierig,
da viele Ethnomedien nur Deutsch verwenden) oder dass
Ethnomedien Integration sogar verhindern.

Ja

unschliissig

Nein

Grafik 5
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6.4 Fokusmedien

Die letzten Fragenblocke betrafen meine Fokusmedien. Zuerst fragte ich nochmals, ob die Pro-
band*innen biber kennen, wenn nicht, wurden sie zum letzten Frageblock weitergeleitet. Wie be-
reits erwéhnt, kennen 21 Personen bzw. 45 % das Magazin. VVon diesen 21 lesen zwei Personen
(10 %) jede Ausgabe, 12 Personen (57 %) lesen es ab und zu und sieben Personen (33 %) nie.
Einige Meinungen zu biber: ,,Interessante Artikel”, ,,zu links*, ,,interessante Artikel, die in ande-
ren Medien nicht aufgegriffen werden®, ,,cher meinungs- als informationsorientiert®, ,,spricht
Sprache der Leser*innen®, ,,vielfaltig*, ,,jugendorientiert®, ,,sehr prasent auf Social Media“ —
also fast durchwegs positive Meinungen. Manche Personen meinten, dass sie keine Meinung héat-
ten bzw. das Magazin nicht so gut kennen. Und schliellich stellte ich die gleichen Fragen zu
die_chefredaktion. Fir jene Personen, die dieses Medium nicht kennen, war der Fragebogen be-
endet. Interessanterweise gaben nun neun Personen bzw. 20 % an, die_chefredaktion zu kennen
(im Gegensatz zu 15 % bei der Angabe der bekannten Ethnomedien). Von diesen Personen kon-
sumiert jeweils eine Person (11 %) einmal pro Woche bzw. einmal im Monat die_chefredaktion,
vier Personen (45 %) selten und drei Personen (33 %) nie. Drei Personen meinten, dass sie dieses
Medium nicht konsumieren bzw. zu wenig kennen, die anderen Meinungen waren durchwegs
positiv (z. B. ,,guter, kurzer Content®, ,,gut, einen weiblichen Blickpunkt zu sehen* oder ,,cooles
Projekt®).

6.5 Fazit

Zusammenfassend ist zur Umfrage zu sagen, dass die meisten Teilnehmer*innen positiv gegen-
uber Ethnomedien eingestellt sind (sofern sie diese tiberhaupt gekannt haben) und diese auch
gerne konsumiert werden. Die Anzahl der Teilnehmer*innen, die nie Ethnomedien konsumieren,
entspricht fast genau jener, die Ethnomedien nicht gekannt haben. Ebenfalls sind die meisten
Teilnehmer*innen der Meinung, dass Ethnomedien bei Integrationsprozessen helfen, interessan-
terweise gehen auch einige davon aus, dass sie flr beide Seiten nitzlich sind, also auch fir die
autochthone 0sterreichische Bevolkerung. Biber ist relativ bekannt (von fast der Halfte der Teil-
nehmer*innen) und wird sehr gerne gelesen, aufgrund der Themen, aber auch aufgrund der Aus-
richtung auf junge Menschen. Die_chefredaktion kannten nur wenige, aber dies liegt sicher da-

ran, dass es ein relativ neues Medium ist bzw. auch daran, dass nicht alle Personen Instagram
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verwenden. Jene, die das Medium schon kannten, haben jedoch eine positive Meinung dazu, fin-
den es interessant bzw. ein gutes Projekt. Natirlich ware es gut gewesen, wenn die Teilneh-
mer*innen heterogen gewesen waren. Leider entsprachen deren demografische Daten nicht der
Bevolkerung (sehr gut gebildet, sehr jung, hauptséchlich weibliche Teilnehmer*innen). Auch
waére es gerade fir dieses Thema gut gewesen, mehr Teilnehmer*innen mit Migrationshinter-
grund zu haben. Ebenfalls war es natirlich ein Problem, dass vielen Teilnehmer*innen das Kon-
zept der Ethnomedien nicht gelaufig war. Vielleicht war es aber flr diese ein Anstof, sich zu-
klinftig damit zu beschéaftigen bzw. wurde ihnen mithilfe der Umfrage eine neue Perspektive auf-

gezeigt.

AbschlieRend werde ich nun die wichtigsten Inhalte nochmal zusammenfassen und versuchen,

meine Forschungsfragen zu beantworten.
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Conclusio

Sowohl bei biber als auch bei die_chefredaktion haben sich Sprach- bzw. Medienideologien her-
auskristallisiert. Beide Medien sind offensichtlich einer normativen Sprachideologie unterwor-
fen, da nur die deutsche Standardsprache verwendet wird (aul3er bei Specials) und bei biber so-
gar von der Redakteurin betont wurde, dass die Hefte mittlerweile fehlerfrei sind (wobei aller-
dings zu sagen ist, dass es dennoch ab und zu einige Grammatik- oder Tippfehler im Magazin
bzw. auf der Webseite gibt). Diese Ansicht ist etwas seltsam, da von beiden Medien Vielfalt pro-
pagiert wird, bei biber auch speziell die ,,Beibehaltung der sprachlichen Diversitat“. Sie ist einer-
seits mit dem Bereich des Journalismus zu erkléren, bei dem Normen eine groRe Rolle spielen,
andererseits mit der VVorstellung, die zumindest bei biber herrscht, namlich dass nur eine einheit-
liche Sprache zur Verstandigung fuhrt. Biber bedient sich auRerdem dem Integration-durch-Spra-
che-Diskurs, dem dominanten Diskurs in Osterreich. Generell ist fur biber die Verstandlichkeit
bzw. Einfachheit von Bedeutung, auch, um bei der Integration zu helfen. Gefliichtete Menschen
sollen eine Stimme bekommen, dies zeigt sich auch durch die regelmaRig erscheinende Kolumne
von Jad Turjman, einem gefllichteten Syrer. Biber (bzw. Nada El-Azar) versuchte zudem, im In-
terview Expertise zu konstruieren, indem o6fter die ,,gute Arbeit” betont wurde, genauso wie das
professionelle Layout — damit werden Machtverhaltnisse ausgedriickt. Dies kann einerseits daran
liegen, dass oft unerfahrene Journalist*innen bei biber arbeiten, aber auch daran, was Melisa Er-
kurt auch ansprach: dass laut Studien Migrant*innen sich herausfordernde Arbeiten nicht zu-
trauen bzw. wenig Selbstvertrauen haben. Biber kann hier mit seiner Redaktion, die zu 80 % aus
Menschen mit Migrationshintergrund besteht, sicherlich eine VVorbildrolle einnehmen.

Weiters ist bei biber hervorzuheben, dass die Zielgruppe zwar grundsétzlich aus Menschen mit
Migrationshintergrund besteht, aber offensichtlich auch Osterreicher*innen angesprochen wer-
den sollen. Biber zeigt Missstande auf, mochte auch die eigenen Communitys kritisieren und Ta-
bus thematisieren. Im Interview wurde betont, dass biber bewusst keine Blattlinie hat und kein
Thema zu heikel ist. Dies ist zu begriiRen, da so keine Kulturen oder Traditionen verschont wer-
den. Biber sieht darin auch eine Mission und geht davon aus, dass die Gesellschaft biber beno-
tigt, damit genau jene Missstande ans Licht kommen bzw. Migration und Vielfalt in Osterreich
als selbstverstandlich angesehen werden und Migrant*innen sichtbargemacht werden. Ebenfalls
ist es fur biber essenziell, Themen zu behandeln, die klassische Medien nicht behandeln,
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genauso wie besondere Fotos zu verwenden, wie beispielsweise ein Cover mit einer Frau im
Burkini. Damit soll eine Abgrenzung zu den Massenmedien funktionieren, die je nach Thema
besser oder schlechter funktioniert. Natiirlich muss dabei auch erwéhnt werden, dass besondere
Themen oder Fotos natiirlich auch eher konsumiert werden bzw. Aufmerksamkeit erregen. Biber
mochte eine ,,emotionale Heimat™ fiir Menschen mit Migrationshintergrund bieten und Vielfalt
beibehalten (was, wie erwéhnt, etwas widersprichlich zur Standardsprachideologie ist). Die Re-
dakteur*innen stellen sich als Insider*innen bzw. Expert*innen dar (nattrlich ist fraglich, ob ein
Migrationshintergrund ausreicht, um Expert*in fiir eine Kultur zu sein). Deshalb sind personli-
che Themen und ein personlicher Bezug sehr wichtig, genauso wie Meinungen bzw. Kommen-
tare mit Appellen an Leser*innen. Dies soll auch dazu beitragen, dass sich die Rezipient*innen
mit den Redakteur*innen bzw. ihren Artikeln identifizieren kénnen. Fur manche Leser*innen ist
das offensichtlich nicht so nachvollziehbar — fiir eine Teilnehmerin meiner Onlineumfrage ist bi-

ber ,,eher meinungs- als informationsorientiert™.

Die Journalist*innen nehmen sich zudem als mitten in der Gesellschaft stehend wahr — Migration
gehort fir biber ganz selbstverstandlich zu Osterreich und ist (schon lange) nichts Besonderes
mehr. AuBBerdem gibt es einen Schwerpunkt auf Jugendlichkeit, einerseits mit Themen wie ,erste
eigene Wohnung*, andererseits durch das Layout mit bunten Farben, vielen Fotos und verspielter
Schrift. Das Layout sticht sofort ins Auge und animiert dazu, das Gratis-Magazin mitzunehmen.
Das Ethnomarketing spielt fir biber eine groRe Rolle und ist offenbar eine wichtige Einnahme-
quelle. Firmen haben, wenn sie Werbung in biber schalten, den Vorteil, dass sie bestimmte Be-
volkerungsgruppen einfacher erreichen als in traditionellen Medien. Der grol3e Nachteil von Ar-
tikeln, die im Auftrag von Firmen entstehen, liegt jedoch fiir mich darin, dass junge Menschen in
einer subtilen Art und Weise beeinflusst werden — &hnlich dem Influencer*innenmarketing. Aus
der Diskursanalyse geht auBerdem hervor, dass Metaphern bei biber sehr beliebt sind — zur Ver-
anschaulichung von Sachverhalten (Stichwort Verstandlichkeit) sowie auch, um Emotionen aus-
zudriicken, besonders bei meinungsorientierten Texten. Ebenfalls sind Schiliisselwdrter, die dis-
kursbestimmend sind, wichtig — Stigmawdrter werden aber vermieden, da Diversitéat gelebt wird
und keine Gruppen ausgegrenzt werden sollen. Zur weiteren Forschung kann ein grof3eres Kor-
pus analysiert werden — dabei ware auch ein Vergleich von Ausgaben mehrerer Jahre interessant,

auch da Nada EI-Azar im Interview erwéhnte, dass biber sich bei jeder neuen Chefredakteurin
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erneuert hatte. Auch weitere Interviews bzw. ein Besuch in der Redaktion waren sehr aufschluss-

reich — dies war mir aufgrund von Corona leider nicht maoglich.

Beim Medium die_chefredaktion wurden vor allem Medienideologien offenkundig. Einerseits ist
die_chefredaktion nur auf Instagram und TikTok zu finden, besitzt jedoch keine Webseite — da
Webseiten ,,etwas fiir Altere” bzw. ,,uncool* sind. Diese Ideologie zeigt eine soziale Registrie-
rung und ist schwierig, da Instagram und TikTok nur mit einem Konto genutzt werden kénnen,
Internetseiten jedoch von allen Menschen, die einen Internetzugang besitzen. Auch die anderen
traditionellen Medien wurden von der Redakteurin von die_chefredaktion sozial registriert —
namlich als ,,uncool®, ,fiir alte Menschen® oder ,,nicht aktuell* (Letzteres, da Instagram in Minu-
tenschnelle Nachrichten bringt — die Fernsehsendung ZIB 1 hingegen erst am Abend). Mdglich-
erweise gelten diese fur die_chefredaktion auch als ,,kompliziert* oder ,,schwierig®, da laut Me-
lisa Erkurt viele Rezipient*innen von die_chefredaktion zum ersten Mal ein Medium konsumie-
ren. Digitale Medien hingegen gelten als ,,cool®, ,,jung* und ,,divers* und werden daher auch
,»von jedem jungen Menschen‘ benutzt. Die_chefredaktion soll jenen eine Stimme geben, die in
traditionellen Medien laut Erkurt oft Gbersehen werden, ndmlich jungen Menschen mit Migrati-
onshintergrund. Medien haben laut ihr ndmlich die Pflicht, alle Menschen zu informieren, mit
der Griindung von die_chefredaktion sollte diese Liicke geschlossen werden. Alle Redakteur*in-
nen von die_chefredaktion sind gleichberechtigt, Melisa Erkurt ist nicht Chefin, sondern ,,Men-
torin“. Die Redakteur*innen entsprechen auch der Zielgruppe — ndmlich 14-24-jahrige Schu-
ler*innen und Studierende. Sie sollen die Gesellschaft adaquat abbilden, weshalb unterschiedli-
che Backgrounds wichtig sind. Eine Stelle bei die_chefredaktion kann auch bekommen, wer
noch keine Erfahrung hat — da Menschen mit Migrationshintergrund oft Zweifel an sich haben,

wie oben erwahnt, kdnnen die Redakteur*innen auch hier VVorbilder darstellen.

Instagram als Medium wurde gewéhlt, da es von den meisten jungen Menschen genutzt wird,
unabhangig von Herkunft und Bildung. Es wird nicht nur zur Unterhaltung, sondern auch zur In-
formation genutzt. Daftir ist der richtige Zugang wichtig — es werden auch Themen behandelt,
die in klassischen Medien vorkommen, jedoch so, dass es auch junge Menschen anspricht. Sehr
wichtig ist fur die_chefredaktion die Interaktion mit ihren Rezipient*innen, sowohl durch die
Kommentarfunktion als auch durch Direktnachrichten. Diese bieten den Rezipient*innen die
Madglichkeit, Themen vorzuschlagen und sogar zu Protagonist*innen in ndchsten Beitragen zu
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werden. Dadurch kann auch beispielsweise Gefluchteten eine Stimme gegeben werden, was Si-
cherlich zur erfolgreichen Integration beitragen kann. Die Gefllchteten kdnnen ihre Sicht darle-
gen und werden flr die Gesellschaft sichtbar. Die Kommentarfunktion bei die_chefredaktion ist
wichtig, um Diskussionen anzuregen — auch Diskussionen um Sprachideologien kommen vor.
Wichtig fur die_chefredaktion ist, dass Hasskommentare geldscht werden (was nattrlich selbst-
verstandlich sein sollte). Aus der Diskursanalyse ging aulRerdem heraus, dass knallige Farben fur
die Beitrage gewahlt werden — diese sprechen nicht nur junge Menschen eher an, sondern erre-
gen Aufmerksamkeit. Dies ist wichtig, um im Feed aus Hunderten von Beitragen herauszuste-
chen. Wie biber verwendet auch die_chefredaktion gerne Metaphern zur Veranschaulichung von
Sachverhalten und zum Ausdruck von Emotionen. Ebenso werden Schlisselworter, aber keine
Stigmaworter verwendet, da Diversitat der wichtigste Grundsatz von die_chefredaktion ist. Zur
weiteren Forschung kénnen mehrere Beitrége, auch Videos analysiert werden und weitere Inter-
views gefuhrt werden. Auch ware es spannend, den weiteren Verlauf des Mediums in den néchs-

ten Jahren zu beobachten und die Entwicklung zu dokumentieren.

Die wichtigsten Ergebnisse der Onlineumfrage zu den Ethnomedien sind schlieBlich, dass unter
den Befragten dem Grol3teil das Konzept der Ethnomedien nicht bekannt war, weshalb sie von
ihnen bis dahin auch nicht genutzt worden waren. Jene, die Ethnomedien kannten, kannten am
haufigsten das biber, namlich fast die Halfte. Die_chefredaktion war hingegen den wenigsten be-
kannt. Die wichtigsten Funktionen der Ethnomedien sind fur die Teilnehmer*innen die Informa-
tion und das Kennenlernen anderer Kulturen, die meisten glauben zudem, dass sie bei der In-
tegration helfen konnen. Das Magazin biber ist sehr beliebt, u. a. weil es die Sprache der Le-
ser*innen spricht und jugendorientiert ist. Die_chefredaktion bekam auch gute Bewertungen, z.
B. dass sie guten Content macht bzw. es ein ,,cooles Projekt™ ist (was also der sozialen Registrie-
rung der Redakteurin entspricht). Fir die weitere Forschung sollte eine Umfrage mit mehr Teil-
nehmer*innen durchgeftihrt werden bzw. sollten diese die Gesellschaft adaquat abbilden (mehr

méannliche Teilnehmer, mehr Teilnehmer*innen mit niedrigerer Bildung, mehr Migrant*innen).

Schlussendlich ist zu sagen, dass die dsterreichische Ethnomedienlandschaft Giberraschend viel-
faltig ist und fiir alle etwas bietet, sowohl flir Menschen mit Migrationshintergrund als auch fir
die autochthone Bevolkerung. Auch zum Lernen von Deutsch bzw. zu einer gelungenen Integra-

tion kénnen sie meines Erachtens beitragen. Meine beiden Fokusmedien biber und
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die_chefredaktion zielen zwar auf die junge Bevolkerung ab, doch ich denke, dass sich auch fur
Altere interessante Perspektiven sowie Einblicke in andere Kulturen bieten kénnen. Den Hori-

zont zu erweitern kann sich auszahlen!
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Anhang - Abstracts

Die Landschaft der Ethnomedien in Osterreich, der Medien von und fiir Migrant*innen, ist viel-
faltig. Diese Masterarbeit gibt einen Uberblick tiber visuelle Ethnomedien und Migration in Os-
terreich und stellt Integrationsmodelle fiir Medien vor. Fokusmedien sind das Magazin biber und
das Onlinemedium die_chefredaktion, weshalb als Forschungsfragen gewahlt wurde, wie diese
Medien arbeiten und welchen Sprach- und Medienideologien sie unterworfen sind. Daftr wur-
den neben einer Literaturrecherche Interviews mit Redakteurinnen durchgefiihrt, transkribiert
und analysiert. Ebenfalls wurden eine Diskursanalyse und eine Onlineumfrage durchgefihrt. Als
Ergebnisse sind anzufiihren, dass beide Medien Sprach- bzw. Medienideologien unterworfen
sind; besonders stechen dabei die normative Standardsprachideologie bei beiden Medien hervor,
sowie bei die_chefredaktion die soziale Registrierung des eigenen Mediums als ,,divers* und
,co0l*, wihrend traditionelle Medien als ,,altmodisch* und ,,uncool* wahrgenommen werden.
Beide Medien bemiihen sich um Jugendlichkeit und Diversitat und méchten sich von den Mas-
senmedien abgrenzen. Die Onlineumfrage ergab, dass Ethnomedien noch nicht so bekannt sind,
aber Uberwiegend positiv wahrgenommen werden als Moglichkeit, um andere Kulturen kennen-

zulernen oder auch um zu einer gelungenen Integration beizutragen.

Schlusselworter: Ethnomedien, biber, diechefredaktion, Integration, Sprachideologien, soziale

Registrierung

The landscape of ethnic media in Austria, media by and for migrants, is diverse. This master’s
thesis gives an overview of visual ethnic media and migration in Austria and presents models of
integration via media. Focus media are the magazine biber and the online medium die_che-
fredaktion. Research questions are how these two media work and what language and media ide-
ologies they are subjected to. For this, a literature review was conducted. Besides, interviews
with editors were carried out, transcribed and analysed and a discourse analysis and an online
survey were conducted. Important results are that both media are subjected to language and me-
dia ideologies. The normative standardized language ideology could be detected in both media.
Die_chefredaktion socially registers its own medium as “diverse” and “cool” whereas traditional
media are being perceived as “old-fashioned” and “uncool”. Both media take effort in reflecting

youthfulness and diversity and want to distinguish themselves from traditional media. The online
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survey revealed that ethnic media aren’t well-known yet, but are being perceived mainly in a

positive way as they can be used to get to know other cultures or can help with integrating.

Keywords: ethnic media, biber, diechefredaktion, integration, language ideologies, social regis-
tration
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Interviews

21.06.2021 Interview mit Nada El-Azar per Skype, 29:41 Minuten

e IP: Iris PreiBler (Interviewflihrung und Transkription), NA: Nada EIl-Azar, Redakteurin
biber, 25 Jahre alt
e Transkription nach GAT 2 (Minimaltranskript) (Selting et al. 2009)

01 IP: mdchtest du am anfang vielleicht etwas tUber dich erzahlen
also was du studiert hast und wie du zum journalismus oder zu biber gekommen bist

02 NA: ja also mein name ist nada ich bin finfundzwanzig jahre alt

03 ich habe ahm/ich bin eigentlich komplett als quereinsteigerin in den journalismus
gekommen also eigentlich hab ich &h slawistik studiert

04 IP: mhm

05 NA: und &hm ich hab mich dann einfach (.) im sommer zweitausendsiebzehn ah flr einen
platz bei der akademie beworben bei der biber akademie hab da (.) diese zwei monate
praktikum gemacht und seitdem bin ich eigentlich mehr oder weniger teil dieses biber
universums

06 NA: also ich hab dann &h nach dem/also zweitausendachtzehn hab ich zum beispiel das
kulturressort dann tbernommen und ich bin halt jetzt quasi immer noch
ressortleiterin flr kultur aber ich bring ja auch andere geschichten weil wir sind ja
keine grofie redaktion

07 IP: mhm (.) das hei3t du wolltest eigentlich n/nicht journalistin werden oder

08 NA: nein also publizistik hatte mich so an sich nicht interessiert/aber ah keiner der also/&h
keiner der bei uns arbeitet hat publizistik studiert

10 IP: ah okay interessant ((beide lachen))

11 1P &hm warum hast du dich grade bei biber beworben

12 NA: hm na ja weil (-) die akademie quasi so als eine art sprungbrett &h fir ah
leute &h/sich gegeben hat, eben die sich flr journalismus interessieren wirden
und ich hab halt immer gern geschrieben also ich hab auch also so privat hab ich
immer so tagebucher gefuhrt und immer alles aufgeschrieben und alles und ahm ja (.)

ich wollte mich einfach dann versuchen darin vielleicht etwas fiir eine
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offentlichkeit zu schreiben (-) &hm es hat irgendwie/ich hab mich erstaunlich gut
darin halt wiedergefunden also das hat/das hatt ich so auch nicht gedacht als ich das
praktikum begonnen hatte (-) &h und dann ist es halt so immer weitergegangen und
uber biber hab ich halt einfach die mdglichkeit gehabt &hm (-) quasi so ein allround
journalismus einfach so zu lernen dass es &hm/dass es halt auch wirklich &hm dass es
halt auch wirklich &hm (.) nachhaltig was bringt fur mich weil wenn ich jetzt bei
einer tageszeitung mich beworben hétte dann sind die ablaufe so (-)/oft so schnell und
niemand hat zeit fir dich [&hm] und du musst oft halt oft

13 IP: [mhm]

14 NA: einfach so pressemeldungen abtippen das hat mich nicht wirklich interessiert also

ich wollt halt schauen wo ich vielleicht auch mit meinem erfahrungsstand mit dem
was ich einfach so mitbring ahm (-) woriber ich da dann schreiben kann und (-) ja im
slawistikinstitut ist auch biber immer aufgelegen und ich habs halt ab und

zu mal in die hand genommen und (-) ja irgendwie so zwei jahre spater hab ich da
schon gearbeitet

15 IP: mhm (-) ja bei uns bei sprachwissenschaft ah also i kenns glaub i seit (-)/seit der uni

halt ((lacht))

16 NA: jaich glaub viele assoziieren biber auch so mit ihrer unizeit [irgendwie] wie so eine

17 IP: [mhm] ((lacht))

18 NA: unizeitschrift oder so ((IP lacht))

19 IP: ahm also ich/wie gesagt ich schreib halt Giber ethnomedien wie findest du diesen
begriff also wiirdest du sagen dass biber ein ethnomedium is oder wie wiirdest dus
selber definieren

20 NA: jaa also (-) &hm ich bin keine (.) medienwissenschaftlerin aber des (-)/der begriff
ethnomedium &hm (-) quasi is/also ich wiirde es nicht (-)/also wenns nach mir ginge
(-) also wahrscheinlich hatte jemand anderer von uns eine andere meinung aber wenns
nach mir ginge (-) &h wiirde ich nicht sagen dass wir (.) per se ein ethnomedium sind
einfach aus dem grund (-) &h weil wir uns ja nicht quasi als (-) &hm (-) quasi so wie
eine art minderheit gegentber der mehrheitsgesellschaft wahrnehmen sondern wir sind

halt teil von Gsterreich biber ist ja eigentlich auch ein (-) wienzentriertes magazin es ist
im grunde ein stadtmagazin flr wien und wien ist einfach ganz anders ahm (-) und da

gibt es halt (--) ja (-) einfach diese kulturelle vielfalt dass man sagen kann da sind jetzt
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nicht irgendwie so/also wir sind ja ein teil der gesellschaft weil der begriff
ethnomedium oder (-) quasi auch so wie die begriffe migrantenliteratur das &h (-)
dis/ah also das setzt das ganze (-) einfach in eine kategorie (-) von der man halt
ahm/(das ist so) als ob mans mit einem eigenen maf} messen wirde
21 IP: mhm
22 NA: also nach/(also so wenn es) nach den malistaben eines/eines/eines/eines weild nicht als
ob artikel nach den mal3staben gemessen werden dass sie von (-) mehrheitlich
migrantischen (-) journalisten geschrieben wurden (--) also fur die/und ich find
die inhalte/also wir konzentrieren uns ja auch Uber themen die vielleicht nicht teil des
mainstreams sind offiziell (--) aber (.) im grunde/also biber ist schon zum
mainstreammedium aufgestiegen find ich in den letzten jahren also es gibts ja schon
relativ lang und es hatte einfach/vielleicht so die anfangsphase von biber (-) kénnte
man so richtig als ethno (--) medium hernehmen
23 IP: mhm
24 NA: ah weil (--) ja das war quasi so wir schreiben tber unsere themen so auf die art und
jetzt hat sich einfach der spirit so geandert (.) dass wir sagen (-) das geht natdrlich
jeden was an (-) was wir zu sagen haben (-) und ahm die st/die art wie hier leute ihre
stimme finden (.) is halt (-)/hat sich auch geéndert und ich glaub so is biber halt auch
irgendwie auch dann aufgestiegen (--) weil dann pl6tzlich das
anerkannt wurde (.) was wir zu sagen hatten (---) und ja
25 IP: also wurdest du/also wars fur dich eher ein (--) klassisches (-) [medium oder wenn]
26 NA: [es ist schon so ein]
27 IP man das so sagen kann
28 NA: also ich wirds schon als klassisches medium ich wirds nicht als
ethnomedium bezeichnen
29 IP: mhm
30 NA: ahm einfach aus dem grund/und einfach aus dem/aber wir haben halt (--)/wir sind halt
ein sehr spezifisches magazin aber (-) bei uns machen so viele leute
praktikum die halt (-) wirklich autochthone dsterreicher innen sind wenn/[wie] man
31 IP: [mhm]
32 NA: das halt nennt (--) &h wir schliel3en ja gar nicht aus (-) also wir sagen nicht dass das

ein Kriterium ist also (-) das was viele leute glaub ich missverstehen ist dass ei (-)/dass
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es (--)/&h also viele glauben denk ich es reicht einfach bei uns einen
migrationshintergrund zu haben und dann (-) is man halt quasi so dabei [aber] halt

33 IP: [mhm]

34 NA: auch einfach eine/eine/ein seridses magazin irgendwo wo wir halt so (--) sein
koénnen/wir versuchen rech/a@h/zu rech/wirklich gut zu recherchieren die sachen die
wir machen wir haben ja auch gute storys und (-) &hm ja (-) also (-) bei praktikanten
merkt man das oft dass sie dann das total unterschatzen wie die arbeit bei einer (-)/bei
einem magazin ist bei einem verlag (-) und (-) &hm (-) die denken halt sie kommen
her und schreiben irgendwie lustig tber ihre familien (.) das war auch immer ziel und
so aber (-) es/es/es &hm (-) es gehort dann doch auch ein bisschen mehr dazu (.) und
ich find wir machen dieselbe gute arbeit wie jedes andere medium auch und

351P: mhm

36 NA: &hm (-) ja genauso gut auch &hm ja (--) wir schauen natdrlich auch drauf dass die
texte alle (-) mit/also &h auf deutsch geschrieben sind und ah des die rechtschreibung
stimmt und die grammatik also (-) das hat sich zum beispiel gedndert weil ich glaub es
gab paar (-) biber ausgaben ganz am anfang so (-) wo die leute nicht (-)/also die leute
haben einfach so geschrieben wie sie wollten <<IP lacht>> und es gab keinen lektor
[also] es war voller grammatikfehler so (-) aber eben (-) das hat sich auch alles

37 IP: [mhm]

38 NA: verandert (iber die letzten zwolf jahre

39 IP: also findest dus auch wichtig dass nur deutsch verwendet wird <<rguspert sich>> weil

das ware ja auch eine frage von mir gewesen weil (-) es wird ja ah spezifisch die ahm
tirkische [und] bks community angegeben aber es ist trotzdem [nur auf deutsch]

40 NA: [ia] [wir hab]

41 NA: wir haben teilweise projekte wo (-) bestimmte artikel in (-) verschiedene sprachen
Ubersetzt werden

42 IP: mhm

43 NA: das schon aber (-) per se ist bei uns (-) die arbeits und (-) &hm (-) erscheinungssprache
so von den texten ists halt einfach/is halt einfach deutsch weil (-) wir sehen uns/wir
sind ja kein expertmagazin (.) also wird sind jetzt zum beispiel anders als dieses
metropole magazin was mir jetzt einféllt (-)/es ist halt speziell fur expats und (-) des
ist halt auf englisch geschrieben deswegen und &hm wir sind aber keine expats
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und wir sind halt nicht so am rand der gesellschaft wir sind alle mitten in dieser
gesellschaft und deswegen schreiben wir auch so dass es die ganze gesellschaft
versteht weil (-) &hm (-) des bringt ja nichts wenn wir tber unsere themen in unserer
sprache sprechen wirden also schreiben wirden auch und (-) &hm (-) genau deswegen

44 IP: ahm (-) warum denkst du sind solche al/also so medien wie biber (-) ahm (-) wenn man

die als alternativ bezeichnen kann wichtig

45 NA: &hm (-) also (-) ich finde (--) &hm (-)/dass biber schon eben da/dahingehend gute
arbeit macht weil es einfach die themen aufgreift die (-) in den mainstreammedien
nicht vorkommen (--) also so in/in den grof3en zeitungen jetzt weil einfach auch die
journalisten da mehrheitlich nicht irgendwelche migrationshintergriinde haben und
ahm ja (-)/es gibt halt einfach einen groRen/es gab irgendwie einen grofRen blinden
fleck so (-) in der medienlandschaft bevor biber kam (-) und ich glaub jetzt es ist aber
auch eh so mit der ganzen diversity welle (-) dass (-) &hm (-) viele andere hauser sich
jetzt mehr darauf konzentrieren auf/ah diversitat zu schaffen (-) &hm (-) aber (-) ja es
ist halt einfach (--)/ah es hat sich (--)/ja (-) also so ich finds schon wichtig dass das
existiert weils einfach eine art sprachrohr ist/wir sind auch ein sehr junges magazin

also (-) es/es geht jetzt nicht nur um migrationsthemen sondern halt einfach auch was
junge leute bewegt (-) und (-) ahm/ja

46 IP: ahm glaubst du dass (-) medien wie biber bei integration helfen (-) von migrant innen

47 NA: hm ich hab schon immer wieder gehort dass/also/ich hab das auch (-) ahm (-)/ich hab
Ofter auch so wie biber stand betreut so bei so messen wie der bestmesse oder so und
da sind immer wieder leute gekommen die wollten halt (.) magazine haben fur ihre
vereine wo sie jetzt zum beispiel/also so integrationsvereine (-) ah einige leute (-) die
deutsch unterrichten als fremdsprache (-) &h verwenden auch unsere texte so (-) und
die sagen es klappt immer ganz super weil das interessiert dann auch [vielleicht] leute

48 IP: [mhm]

49 NA: syrien (.) was wir zum beispiel schreiben oder so (.) wenns jetzt zum beispiel um
irgendwas geht wie (-) &h (-) zehn kulturschocks oder so zwischen Osterreich und
syrien oder so/und da sind/wir schreiben halt texte die eben (-)/also es klingt
vielleicht ein bisschen/kann man vielleicht ein bisschen falsch verstehen aber wir
schauen halt dass es nicht zu hoch ist (-) also dass wir themen einfach auch
verstandlich aufbereiten (.) so dass sich halt auch/ahm (-) ja so/sodass es einfach
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keine fragezeichen hinterldsst wenn mans gelesen hat also (-) nattrlich schauen wir
halt auf die qualitat der text () also so (-) der sprache und so aber ahm wir wollen
jetzt nicht dass &hm ja/dass halt nicht genug leute abgeholt werden von den texten (-)
deswegen glaub ich ahm (-) passt das auch ganz gut und ich glaub es ist auch sehr
ansprechend gelayoutet und so also (.) es ist bunt es gibt viele fotos (-) es/es ist
irgendwie (-) hip ahm (-) und/ja (--) also (--)/also fur vereine so zum deutschlernen
also/also dahingehend ist es wichtig fir die integration glaub ich und ahm (--) wir
haben auch immer wieder projekte gehabt wo wir mit geflichteten
zusammengearbeitet haben und (.) quasi denen geholfen haben auch ihre geschichte
zu erzéhlen und ihnen eine plattform zu geben (-) das gabs nattrlich auch (-) und (--)
ahm (--) ja aber (-) eben speziell aber (--)/wir sind ein magazin das von leuten (-)
gestaltet wird die schon lange in 6sterreich leben hier aufwachsen oder halt (-) &hm
(-) vielleicht schon in zweiter oder dritter generation hier sind also ((schnauft)) und
(-) &hm deswegen/sind wir nicht (-)/also (-) wir missen uns ja nicht integrieren (.) in
dem sinne/weil wir sind ja halt teil dieser gesellschaft und sind nicht quasi (-) vor (-)
kurzer zeit hergekommen sondern wir sind ja so auch (-) &h vollwertige (-)/quasi
akteure so und &hm (-) kennen uns halt aus und so (-)/ja (--)/also so/ich glaub es hilft
halt auch irgendwie dass (--) &hm so kulturellsensible themen (-) vielleicht so
(-) aufbereitet werden dass es halt (--)/ahm fur alle seiten verstandlich is (--) also (--)
wir schreiben ja auch sehr kritisch iber so (-) d&h was familientraditionen betrifft und
so weiter das ist auch schon glaub ich ein grofer schritt richtung (--) 6ffentlichkeit
weil vieles bleibt sonst sehr (.) im verborgenen von solchen themen weil eben j
(-)/wer das/wer die plattform nicht hat der hat halt (.) auch die stimme nicht so richtig
also (---) ja
50 IP: hast du eigentlich ((réuspert sich))/kann man damit gut auch diskussionen anregen
oder zwischen verschiedenen (--) ahm bevélkerungsgruppen
51 NA: @hm (---) ja das schon also ich hab speziell auch meine kollegin die ola (--) tuley
aleksandra tulej die halt (.) sehr viel so reportagen schreibt Gber jugend (--) &h
kriminelle jugendgangs (--) gangfights &hm sie hat/sie war auch in gefangnis und hat
dort mit ah/mit leuten gesprochen die da (--)/die da sitzen und so/also <<lacht>> die
macht immer die knallharten storys ((IP lacht))/ (---) &h die/die stellung der

tschetschenischen frauen so also sie (--)/sie &h macht das wirklich groRartig find ich
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(---) 8hm (---) ja ich glaub das hilft ein bisschen besser zu verstehen was eigentlich

abgeht so in der stadt das/das sieht man sonst nicht wenn du vielleicht im sechsten
bezirk oder so wohnst [irgendwie]

52 IP: [i wohn]  genau dort ((lacht))

53 NA: ((lacht)) ja solche sachen sieht man nicht ich bin zum beispiel aus dem zehnten das
schaut halt ganz anders aus (.) was man so sieht auf der stral3e was da so passiert/ahm

(---) ((lacht)) genau also so/(---) das ist dann glaub ich auch superinteressant fir alle
(--) beteiligten (-) und ich finds auch cool dass man sich halt (-)/dass/dass wir halt
irgendwie auch nicht so die angst haben uns solcher themen auch anzunehmen weil
das natdrlich sehr (--) von vorurteilen und eben (-) wei3 nicht/das kann ja eben auch
instrumentalisiert werden weil wir ja nattrlich nicht immer alle schreiben dass es
super lauft (--) in den/in den communitys (--) &hm aber (-) ja also das sind halt einfach
die fakten so (.) und wir haben auch ganz bewusst keine blattlinie (.) also bei uns
hangt das auch wirklich von den autoren ab &hm (--) quasi welchen/kann man auch
sagen dazu/welches spektrum da besser angesprochen wird so/politisch auch/also
wir haben da echt alles und wir (.) schauen halt dass wir uns da nicht so (--)/ahm wir
haben jetzt keine ahm keinen code oder so dass wir jetzt (--) &hm texte nicht bringen
oder so wenns halt irgendwie (-) zu heikel ist also (--)/das haben wir zum beispiel
nicht

54 IP: habts ihr dann ah schon so anfeindungen (-)/erleben missen weil i denk ma/also
wenn/wenn man da tber so traditionen schreibt und (.) wenn man da vielleicht bissl
[kritisch schreibt]

55 NA:[ja ja das] auf jeden fall natdirlich das ist mir natiirlich auch mit meiner eigenen
familie eh auch viel passiert (--) so nachdem ich halt einen sehr (-) &hm quasi
oOffentlichen job (--) &h angenommen hab und auch sehr viel persénliches geschrieben
hab also (--) da gehts um (--) jungfraulichkeit bei (-) konservativen muslimischen
familien was das bedeutet (.) warum dirfen mé&dchen keine tampons verwenden (-)/°h
warum/warum wird gesagt dass tampons schlecht fir frauen sind und so weiter also so
(-)/es ist schon auch (-)/also wir Kritisieren auch oft unsere eigenen communitys (--) ah
(--) und das verursacht naturlich probleme (-) &hm (--) aber ja (-) eben also das sind

halt sachen die (-) real passieren (--)/wir kriegen eh den ein oder anderen leserbrief
natdrlich also so (-) egal obs jetzt &hm/also ich weil3 nicht meine kollegin zum
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beispiel wurde schon richtig beleidigt per mail (.) und ich glaub da wurde auch eine
anzeige gemacht oder so/also (--) &hm (--)/das gute ist ja dass wir heutzutage ja
wissen wie man sich gegen (-) sowas ordentlich wehrt [also] so was internet (-) ah

56 IP: [mhm]

57 NA: hass betrifft &hm sind wir einfach viel besser sensibilisiert und (-) kdnnen glaub ich da
(--) auch anders umgehen damit als jetzt vielleicht jemand (.) der als privatperson mit

sowas zu tun hat (-)/also irgendwann kriegt man halt auch einfach ne harte schale [ah]

58 IP: [mhm]

59 NA: ich weil manche von uns lesen keine facebookkommentare ((IP lacht)) also (-) gehort
halt auch dazu (-) andere findens aber wieder sehr interessant (.) und ich hab das ja
auch jedes mal wenn ich einen text schreibe (-) und dann drick ich halt standig
aktualisieren was sich da so getan hat was die leute so sagen wie viele klicks und so
das ist schon (-)/das gibt einem auch was

60 IP: mhm (---)/hm (---) und wie schaut/wie schaut bei euch die redaktion so aus also (--)
alle aus/aus verschiedenen landern oder/wenn ich das (-) richtig verstanden hab
((lacht))

61 NA: wie meinst du noch

62 IP: ah (--) wie die redaktio/also die redakteur innen/also aus allen verschiedenen (-)/mit

unterschiedlichen backgrounds oder (-) also ganz gemischt

63 NA: ah ja ja ganz gemischt also (-) eben ich hab arabischen hintergrund mein kollege

aman der ist aus bosnien urspriinglich (-) unsere chefreporterin eben die ola von der
ich schon erzahlt hab die ist (-) gebdirtige polin sogar die ist erst mit acht nach
Osterreich gekommen (.) konnte kein wort deutsch (--)/ahm (--) genau/dahm (---) ja es
ist einfach komplett gemischt aber (-) i mein leute kommen und gehen also (-) es is
jetzt irgendwie jetzt grad zufall dass wir niemanden mit tiirkischen background
gerade haben aber wir haben ja auch ein grof3es netz an leuten die mal bei uns waren
oder halt mal bei uns (-) geschrieben haben und (-)/wir tun ja auch auf honorarbasis
dann einfach (-) artikel klarmachen (?) ja (-)/wir kénnen ja auch mit freien leuten
zusammenarbeiten es ist ja nicht die kernredaktion die (-) standig alles (-) alleine
macht/sondern (--) man ist ja gut vernetzt/so da fallt immer jemand einem ein so (--)
der jetzt zum beispiel was zu einem ganz bestimmten thema schon mal geschrieben

hat und (.) den kann man dann wieder anheuern wenn was passiert oder so (--) ja
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64 IP: ahm wie schaut so ein typischer tag (.) in der redaktion aus

65 NA: ahm (--) also (--)/eben corona hat das naturlich auch sehr stark veréndert aber (--)
friher wars zumindest so/also jeden montag das ist auch immer noch so (-) ist um
neun uhr dreiBig redaktionssitzung da wird dann mal alles (.) besprochen was anféllt
ahm wir besprechen das heft wir besprechen was online kommt (-)/bei uns macht das
marketin/ist/nimmt das marketing auch teil an der redaktionssitzung einfach damit
die auch wissen was ins nachste heft kommen und (-) ah (-) kommt und eben im
jahr (-)/also so (--)/einfach damit alle informiert sind und im bilde sind was so los ist
die woche weil eben kleines team da miussen sich alle besser organisieren und so
(-)/jeder macht ein bisschen was von allem (--)/ahm (--) ja genau dann gehts halt durch
redaktionsbetrieb normal also (-) es gibt halt (--) &hm (-) was/wir reden (-)/wir haben
oft termine also ich hab jetzt speziell termine auch mit ah kultur mit pressestellen und
so (-) weil ich ja &h weil wir auch mit (-) hdusern zusammenarbeiten/kooperationen
haben also das ist so an der schnittstelle zwischen marketing und redaktionellem (-)
ahm (-) und (-) ahm ja (-) alles andere es gibt standig irgendwelche termine
pressekonferenzen und so weiter und so fort (--) &h (-) interviewtermine aber wir
kdnnen uns eigentlich so in der redaktion relativ frei bewegen also das ist tiberhaupt
nicht komisch wenn wir uns alle bis um zehn uhr sehen und dann (-) haben wir eine
sitzung und danach (.) geht jeder irgendwo anders hin also so (-)/und dann kommen
alle wieder zuriick oder jemand geht nach hause weiterarbeiten oder so (--)/ahm (--) ja

66 IP: ahm welche themen sind dir personlich wichtig (.) dass du sie aufgreifst an der (.)/in
biber

67 NA: hm also das ist natirlich urpersonlich und so aber immer (-)/wann immer es um (.)
quasi islam und feminismus geht (-) das kopftuch geht ahm (-) dinge die ich halt
einfach mit mir (-)/mit mir oder halt mit dem was ich so (-)/mit dem ich
aufgewachsen bin/identifizier das liegt mir nattrlich schon am herzen dass ich da
auch (-)/dinge schreib wenn mir was (-) irgendwie (-) hm (-) aufféllt oder wenn ich
halt irgendwas (-) kritisieren méchte (-) ah (-) sonst (-) beschaftigen mich auch
natlrlich alles was mit kultur zu tun hat also (-)/komischerweise also ich weil3 nicht
ich versuch nicht zu viel (-) musik da jetzt in biber zu machen weil eben geschmécker
sind einfach so verschieden (.) und ich kann halt auch nicht (-)/ich hér zum beispiel

uberhaupt keinen rap oder hip hop also so (-) deswegen/tau/tu ich mir das gar nicht an
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68 IP:
69 NA:

70 IP:
71 NA:
72 1P:
73 NA:

ahm irgendwie mir anzuschauen wer jetzt gerade irgendwie im trend ist oder

so/ist halt auch ein monatsmagazin deswegen ist tber konzerte schreiben oft (-) ah
uberhaupt einmal ein ding fir online nur (.) und nicht firs heft (---) &hm das ist
einfach so (-) von der struktur der dinge

mhm

ja und sonst (---)/genau/also so eben man hat eben diese zeit zum schreiben und dann
gibts halt diese termine wo man interviews fuhrt transkribieren muss (--) ah
fotoshooting (--) mitmachen (--) schauen was kann man ah (--) auf der bildebene tun
also so/das sind alles so aufgaben (-) die halt noch (---)/dabei sind

ahm was verfolgst du so ((rduspert sich)) fiir ziele mit deiner (-) arbeit

ah nochmal bitte

ahm welche ziele du mit deiner arbeit verfolgt

ahm (--) welche ziele (---)/also ich personlich versuch mir ja (.) nie wirklich hohe
ziele zu stecken weil ich einfach mehr so ein etappen (.) arbeiter bin ((beide lachen))
aber &h (--) ich mochte das magazin jetzt eigentlich schon (-) langerfristig pragen
auch (-) also ich identifizier mich sehr auch mit meiner position (.) mit meinem
arbeitsplatz momentan und (.) es is mir/es liegt mir am herzen dass (-) halt auch ein
gutes heft wird jedes mal (-) und &hm (---) ja (--) also ich/mein ziel ist es einfach so
ein bisschen (--) meinen (--)/also ich hab jetzt eigentlich schon auch einen ful in

der tur in der medienlandschaft also (--)/ich mach ja auch andere dinge ich bin bei ¢
eins zum beispiel (-) ich mach den wiener festwochen podcast den offiziellen (.) also
es sind (-) immer wieder so kleinere minijobs die man halt nebenher noch macht aber
(-)/eben also (-) ohne meine originalposition bei biber (-) wirden leute vielleicht gar
nicht so schnell aufmerksam auf mich werden also das ist (--)/biber ist so meine
homebase und von da (-) mach ich halt auch so mein ding und kann mich da
eigentlich sehr gut bewegen und (-) &h (-) ja also mein ziel ist es halt einfach (-) mal
zu schauen (-) ahm (-) wie ich das am besten (-) mach also dass ich irgendwie auch
meine handschrift da ins heft trag (-) und (--) &hm (-) ja dann wird/werden sich
vielleicht auch andere optionen ergeben (-) und (-) &hm ich arbeite auch momentan an
einem buch zum beispiel (.) ich hab einen (.) angebot von einem verlag gekriegt also
so (-)/solche dinge stehen dann an da weill man ja auch nicht wies danach weitergeht
(--) also/ich hab zum beispiel auch bei der melisa erkurt gesehen wie das dann war
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nachdem sie ein buch verodffentlicht hat das ist ja ur durch die decke [gegangen]

74 1P: [mhm]

75 NA: da hat sie ja naturlich auch plétzlich ganz andere méglichkeiten bekommen
dadurch (-)/sehr (-)/ohne frage (-)/ja (-)/also eben so (-) karrierezeugs ist das
einfach/ja &hm op/diese optionen (-) auf sich zukommen lassen und &h chancen
ergreifen wenn sie sich auftun (--)/oder halt eben/auch nicht (---) das ist ja so ein ding

76 IP: ah inwiefern beeinflusst deine arbeit/dein privates leben also du hast eh schon
vorher gemeint dass das (-) teilweise sehr kr (-)/also wenn du bestimmte sachen
kritisierst [dass] bei dir da in der familie auch oft (-) [reaktionen] gekommen sind

77 NA: [ia] [ia]

78 NA: ja das einerseits und (-) &hm (-) ich ahm (--)/ich find schon/also/ich denk halt auch
immer so in artikeln irgendwie mittlerweile/also wann immer/ich hor auch in
gesprachen ganz anders zu oder (-)/ich hab irgendwie durch meinen job eine neue
offenheit daftir bekommen (-) neue/ndher kennenlernen zu wollen und (.) mit ihnen
auch gute gesprache zu fuhren (-) weil so kommt man halt auch auf viele themen
einfach dadurch/im austausch mit anderen menschen/also (--) als corona ahm
(--) begonnen hat war das ja irgendwie auch schlimm fir uns (-) dass wir halt

irgendwie sehr begrenzt waren (-) so (-) rdumlich (---) und &hm man hat einfach nicht
denselben austausch (.) und das ist halt urwichtig (-) fur die journalistische arbeit (--)
so dass man/ah (-) man sieht dann halt irgendwelche themen und ahm (-) verfolgt das
dann n&her und (-) recherchiert dann irgendwie zu dingen die man (-) so im alltag
vielleicht gesehen hat (-) oft (--)/ahm genau das und &hm eben also so mein alltag ist
ja sehr bestimmt davon von meiner arbeit also so (.) wo ich hingeh ob ich &h am
abend ins theater geh ob ich zu einer veranstaltung muss (.) ob ich am wochenende
was machen muss ahm (-) das is ja alles (-) ah auch ein (-) irrsinnig/also es ist nicht
so ich geh ins biro und dann geh ich nach hause und dann ist die arbeit beendet
sondern (-) &hm (-) ja (-) es geht halt sehr viel ineinander (-) Gber (-) und &hm (-) es
passiert auch dass ich zum beispiel (.) wenn ich jetzt irgendwie ganz privat irgendwo
bin/ich wurde auch schon erkannt von leuten und (-) quasi auf meine artikel
angesprochen (-) was halt urkomisch ist <<lacht>> weil keine ahnung man

denkt ja immer selber dass man nicht so bekannt is aber (-) es gibt ja doch viele

menschen die biber lesen und die sind halt alle so wirklich (-)/ich glaub wir die
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79 IP:

journalisten sind auch sehr vertreten im magazin also wir sind halt immer auch so mit
foto drin

[mhm]

80 NA: [und] wenn wir ein persdnliches thema haben dann (-) bilden wir uns/dann stellen wir

81 IP:

uns/also daneben (-)/also ich glaub es is halt (-)/so wie biber sich grad gibt hangt
extrem davon ab wer gerade da arbeitet also (--)/es war ein bisschen ein anderes
magazin als zum beispiel melisa erkurt da perma/also als chefreporterin gearbeitet
hat oder die alexandra stanic oder beide halt gleichzeitig das war eine ganz andere
(-) zeit so auch (-) inhaltlich fur das magazin (-) und (-) die haben halt andere &h (-
andere optionen (-) ergriffen und sind dann halt weg und dann hat sich das magazin
halt ein bisschen erneuert so (-) mit den neuen leuten (---)/ahm (-) genau
ahm &h dartiber haben wir eh schon ein bisschen gesprochen (.) aber wie kommt (-)
biber in der 6ffentlichkeit an also wir haben ja schon lber negativreaktionen
gesprochen aber (.) es gibt ja sicher sehr viel positive ((lacht))

82 NA: ja (-) also von den negativen sachen her/also ich glaub (-) wer/wer biber wirklich mal

in der hand gehabt hat und/und das magazin kennt ahm (-) weil} eben dass es halt
(--)/dass wir nicht alles immer super finden oder so oder dass (-)/dass wir keine
blattlinie haben und (--)/ahm (---) es gibt ja viele leute die denken oh das ist ein
migrantenmagazin und die (-) fihlen sich halt ur/weil sie halt auslander (-) wurzeln
haben (.) oder sowas und deswegen (-) wird das gleich so (-) kleingeredet also so (-)
wir sind halt welche die sich aufspielen und sich cooler geben als alle anderen oder so
(---) ahm ja ich mein (-) ich hab ein (-)/ich hab auch eine zahl also (.) biber hat ja eine
auflage von (-) funfundachtzigtausend (--) exemplaren pro (-) ausgabe und (--) wir
erreichen damit also glaub wir haben da mal so eine statistik bekommen (--) ah Gber
hundertsechzigtausend menschen also das heif3t (-) jedes magazin (-) wird von
mindestens (-) zwei leuten gelesen (-) circa (--)/was halt eh viel is also ich glaub
(-)/und halt eben online mit dem blog der sich halt laufend aktualisiert das ist/wir
sind halt auch ein gratismagazin das heif3t wir sind halt auch sehr verfiigbar (--) &hm
(--) eben halt man zahlt nichts flr biber und eben online sind auch alle grof3en storys
aus dem heft nochmal zu finden das hei3t &hm (--) wir (--) tun jetzt eben irgendwie
auch keine paywall machen so wies halt viele andere zeitungen gemacht haben (-)

ahm (--) wir (-) sind halt von anfang an bis ende (-) zugénglich und versuchen uns
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halt Uber andere wege (.) als halt jetzt ein k&ufliches magazin (-) zu finanzieren und
das hat eigentlich bis jetzt (-) erstaunlich gut geklappt also (-) auch trotz corona (-)

klopf auf holz aber (--) ja/éhm (--) ich glaub deswegen ist unser/unser publikum (--)
relativ groR dafiir dass wir halt so ein wiener magazin sind eigentlich (-)/das wird ja

auch in ganz osterreich verschickt per abo und so

83 IP: ahm du hast eh grad gesagt wegen der finanzierung also (-) ist ethnomarketing bei

84 NA:
85 IP:
86 NA:

87 IP:
88 NA:

89 IP:

90 NA:

91 IP;
92 NA:

euch wichtig also (-) gibts firmen die wirklich speziell euch auswahlen [fiir/als]
[ja das schon]
werbeflache
also ja wir/wir machen manchmal auch was fur (-) firmen ahm (-) also quasi/die zum
beispiel Uber uns ne seite buchen und (-) wir sollen Gber ein thema schreiben also (-)
es ist quasi eine bezahlte anzeige (-) und (-) wir durfen/wir hab/kriegen manchmal
zum beispiel sowas wie redaktionelle freiheit (.) wie wir ein thema (-) gestalten
wollen (-) &hm und das kénnen wir halt auch ganz biber (-) spezifisch mit quasi der
(-) klassischen zielgruppe machen &hm das/das ist auch das was firmen oft suchen wir
haben auch videodrehs gehabt (-) online (-) social media werbung (.) produziert
so/irgendwie halb als werbeagentur schon (--) &hm (--) ja das hat eigentlich
(-)/das/das kommt immer wieder mal vor dass wir halt (-) sowas machen
mhm
weil eben die leute (-) wissen dass wir halt eine zielgruppe haben die halt (-)
besonders ansprech/auch also &h besonders ansprechend halt ist gerade
ahm welche beitrége so von dir oder generell von biber waren (-)/haben besonders
viel aufmerksamkeit bekommen
jaich glaub (-)/also so der erste (-) ich glaub das (-) generation haram is/halt einfach
mhm
von der melisa erkurt das ist halt einer so/so ein artikel (--)/&hm ich (-) hab (-) mit
einem meiner artikel einen journalisten/den journalistenpreis integration gewonnen
zweitausendneunzehn der (-) heit meine tochter meine perle und (-) da gehts halt
um so (-) die versteckte macht (-) muslimischer mitter in den familien und so (-)
also (--)/ahm wie auch die mutter quasi zum patriarch wird und so (-) wie das alles
funktioniert das war (-) glaub ich auch ein ding (--) dann nattrlich (--) &hm (---) &hm

(---) ja die reportagen (-) von meiner kollegin die ziehen natirlich auch immer viel
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93 IP:

94 NA:

95 IP:
96 NA:

97 1P

98 NA:

aufmerksamkeit auf sich also (-) es kommen teilweise auch fernsehsender (-) also ich
glaub zum beispiel nach dieser (-) ge/story uber die (.) tschetscheninnen is glaub ich
(-)/kamen halt ein paar fernsehsender und so (-)/ahm (--) und (---) was noch (--)/ja es
gibt einfach so viele geschichten aber natirlich/es is halt (-) was anderes wenn halt
ein (-) artikel wirklich nachhaltig (-) in den medien besprochen wird (.)/auch solche
formate wie das interview in zahlen (-) also (-) was wir mit politiker innen machen
(--) &hm das (-) zieht besonders gut das wird auch oft ibernommen in anderen medien
also (-) das ist einfach ein format fur das (-) wir bekannt sind/((hustet)) und ja (---)
das zum beispiel (--) fallt mir jetzt grade ein
und (-) dann hab ich noch eine letzte frage (-) &hm welche themen sind so fiir die
zukunft geplant
so generell (-) so wir als redaktion
genau
hm (--) also ich glaub natirlich (-)/also wir haben halt auch schon einen schritt (-)
dahingehend gemacht aber natirlich haben wir uns ahm (--)/haben wir geschaut dass
wir natdirlich den online (-) bereich ausbauen weil wir eben (-) einfach nicht so oft
rauskommen und versuchen/wir versuchen momentan einfach wirklich aktu/zu
aktuellen themen schnell (-) &h kommentare und blogs zu posten (--) &h wir schauen
auch dass wir auf social media natirrlich ahm (-) auftreten also (-) es gab immer wieder
die idee dass wir einen tiktokaccount machen sollen also einfach/was jetzt einfach
momentan so in ist (---) &hm wir bieten/wir haben halt auch geschaut dass wir
natdirlich so unsere projekte ausbauen (-) so mit schiler innen &hm (-) weil das halt
wirklich (-) ahm einzigartig ist eigentlich als medienprojekt (-) in den schulen die
biber newcomer (--) &hm (--) genau und wir machen auch zum beispiel jetzt
seit/letztem jahr eine summer school wo man sich auch irgendwie bewerben kann
wenn man ein schiiler is und irgendwie (-) journalismus ausprobieren will was lernen
will (-)/das &h/das glaub ich funktioniert eigentlich ganz gut also solche pléane also (-)
jetzt wird sich glaub ich eh demné&chst wieder was andern (-) ah (-) was groReres (-)
aber (-) ja (-) es gibt einfach noch nichts (-)/es gibt keinen definitiven plan also
mhm
biber hat eigentlich (-) so Uber die letzten paar jahre eigentlich einen richtigen boom

erlebt und wir wissen (-) halt selber nicht &hm (-) wie lange wir quasi als medium
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noch gebraucht werden manchmal (-) weil (-) eben/also irgendwann (-) sind ja die
widerstande Uberwunden und (-) messages angekommen (-) aber i glaub es (-) gibt
eh bis dahin noch ziemlich viel zu tun so fur uns ((lacht))

99 IP: jaglaub ich auch ((lacht))

100 NA: ja/ja/ich hoffe ich hab dir weiterhelfen [kdnnen]

101 IP: [a] vielen dank

15.06.2021 Interview mit Kassandra Steiner, 26:12 Minuten

e |P: Iris PreiBler (Interviewfuhrung und Transkription), KS: Kassandra Steiner, Redakteu-
rin die_chefredaktion, 19 Jahre alt

e Transkription nach GAT 2 (Minimaltranskript) (Selting et al. 2009)

o starke Nebengerdusche (Café neben einer befahrenen Strale), deshalb manche Aussagen
nicht verstandlich

01 IP: willst du vielleicht mal zuerst etwas Uber dich erzahlen wie du zum (-) journalismus
gekommen bist und zur (.) chefredaktion

02 KS: ah das is alles so schrag (.) und ich bin ja eigentlich noch so frisch ((beide lachen))/wenn
man sagt ich bin zum journalismus gekommen ((beide lachen)) ja aber ich

03 IP: voll professionell ((lacht))

04 KS: voll wow ((lacht)) ahm also es war so (-)/also ich (-) hm (-) im september bin ich quasi
nach wien zogen

05 IP: mhm

06 KS: und (--) hab dann eben zum publizistikstudieren angfangen im oktober und (-) so
dahingeplatschert (-) mit corona (-)/war die ganze zeit daheim (-) und allein mit meinem
freund und (-) [(zu zweit) in der wohnung]

07 IP: [aber immerhin hast du]  einen freund

08 KS: eh immerhin ((beide lachen))

09 IP: (is ja schon) gut

10 KS: immerhin aber es war halt irgendwie so ein megaeintoniger alltag und (-) ich hab dann
irgendwann (-)/hab ich auch aufghort dass ich vorlesungen schau im endeffekt hab ich

nur mehr (-) kurz vor prifungen immer was gmacht und (-) rest der zeit (ja keine ahnung
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was) () und dann irgendwann (-) ahm (-) haben (-) witzigerweise einige leute in
meinem umfeld gleichzeitig (-) an mich gedacht wie sie (.) von der chefredaktion

erfahren haben/so meine oma °h [meine]

11 1P: [echt deine] oma

12 KS: ja ((lacht)) [meine oma]

13 IP: ((lacht)) [geil] hat sie das in der zeitung glesen [oder]

14 KS: [ja ich] glaub in der/in der/zib

hat sies gsehen

15 IP: also sie war/is ned wahrscheinlich ned in instagram ((lacht))

16 KS: nein jetzt schon ((lacht))

17 IP: also wirklich ((lacht))

18 KS: ja jetzt schon (lacht)

19 IP: (') cool ich glaub meine oma kennt instagram ned

20 KS: ((lacht)) aber davor war sie nicht auf instagram (-) ahm (-) aber eben (-) durch die zib und
dann die (-) mutter von meinem freund hat/hat mir auch gleich geschrieben/meine tanten
und so weiter und so fort/das war ja was fiir mich/wie die melisa erkurt das quasi so (.)
announced hat

21 IP: [mhm]

22 KS: [dass] das quasi jetzt (-) hm verdffentlicht wird und dann hab ich eben der chefredaktion
auch gefolgt und hab mir gedacht mah voll cool aber (-) ich bin erst im ersten semester
(-)/damals (-) wie das [war]

23 IP: [mhm]

24 KS: eigentlich hab ich null (.) ahnung ((IP lacht))/da/das einzige (-) was vielleicht fiir mich
sprechen wird ist dass ich halt (--) ja keine ahnung (--)/dass es (-)/dass ich halt vielleicht
ins phanotypische schema pass (-) von der chefredaktion (-) oder (-) von meinen
interessen natdrlich aber ich hab im endeffekt null ahnung von journalismus/ich hab (-)
S0 ein paar theorien glernt aber mehr wars nicht (-)/ich schreib zwar gern und ich bin
gern auf instagram und so aber (-) ich hab mich nicht so qualifiziert gsehen und dann hat
sie aber ein paar wochen spéter eben (.) diesen aufruf gestartet die melisa (-) und (-)
dann hab ich mir einfach gedacht ich kann mich einfach bewerben (.) im endeffekt (-) is
jawurscht [wenns nein sagen]

25 IP: [konn nix passieren]
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26 KS:

genau es kann nix passieren/uund (-) dann (-) hats so verschiedene aufnahmeprozesse
geben und ich bin immer weitergekommen und weitergekommen und am anfang war ich
da echt relativ neutral dazu eingstellt (.) so ja (.) schau ma mal wenns passiert passierts

wenn nicht dann nicht ((gesprach mit kellnerin 21 sek.))

27 IP. also das heil3t da hats (.) mehrere/ein langes aufnahmeverfahren gegeben

28 KS:

genau da hats ein langeres aufnahmeverfahren geben und eben umso langer umso

ehrgeiz/ehrgeiziger bin ich gworden also am schluss war ich echt traurig gwesen ((lacht))

29 IP: ja

30 KS:

311P:
32 KS:

33 IP:

34 KS:

351P:
36 KS:

37 IP:

38 KS:

wenns nix worden war (-)/°h ah genau (.)/so ist das passiert/und (-) dann hab ich zwei
monate praktikum eben ghabt ah april mai und (---) ja jetzt kann ich halt weitermachen
als (-) freie journalistin bei der chefredaktion da sind auch wieder neue praktikantinnen
und (--) genau

das heif3t du hast keine fixe stundenanzahl oder

nein jetzt hab ich keine fixe stundenanzahl mehr jetzt ist es quasi auf honorarbasis (.) das
praktikum war zwanzig stunden

ah okay (-)/ah/ahm warum hast du/arbeitest du gerade bei der chefredaktion/also es gibt
ja sehr viele medien ((lacht))

ja also eben die chefredaktion (-) °h &hm war dann eben (-) deswegen ansprechend fiir
mich vor allem wegen dem schwerpunkt auf jugendlichkeit (.)/und (-) auf diversitét/also
das hab ich schon (-) ziemlich cool gfunden/dass (-) da eben jemand probiert/an/also
endlich amal jungen menschen und (-) diversitét einfach eine bihne zu bieten/und da hab
ich mich halt irgendwie auch gesehen/dass ich da reinpassen wiirde/und ich glaub das
war einfach dann ein grund (-)/und dass es noch so neu war/und instagram/also ich find
irgendwie das waren so einige faktoren/die irgendwie ziemlich ansprechend waren fir
mich/ich schau extrem gern diese funkformate auf youtube

mhm ja das ist [cool]

[und] (-) irgendwie hab ich das gleich ein bisschen so damit
verbunden/auch die arbeit dahinter und so (-)/und das (--)/hab ich (-) sehr ansprechend
gefunden
wie wirdest du selber die chefredaktion definieren also ich hab ja gsagt i mach/i schreib
ja uber ethnomedien/findest du den begriff gut oder wie wirdest dus (-) bezeichnen

migrantenmedien (-) oder wie
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39 IP: ah [ethnomedien]

40 KS:  [ethnomedien] [okay ja]

41 IP: [oder halt] so medien fur migrant innen von migrant innen

42 KS: ah (.) ich weiB nicht (-)/irgendwie find ich (-)/also ich find es (-)/also das wort generell
migrant/migrantisch/migrant innen/ich find das ist ein bisschen/also gesellschaftlich
einfach negativ konnotiert

43 IP: javoll das ist das problem

44 KS: [voll]
45 IP: [aber] mir is/i hab leider keinen besseren begriff gefunden
46 KS. ja [voll]

47 1P: ((lacht)) [es is] wirklich schwierig

48 KS. ja (-)/also ich wiird die chefredaktion eigentlich vor allem als (-) medium fur junge (.)
menschen/oder medium fur (-)/neues (-)/einfach ein neues medium bezeichnen/und ich
find dazu/zu dem neu und jung gehdrt einfach sowas wie diversitét

49 IP: ja okay

50 KA: wie (-) ah andere kulturen/andere sitten/andere lander (.)/andere menschen/also/viele
verschiedene perspektiven/ich glaub das beschreibts einfach am besten

51 IP: voll (-)/warum findest du dass solche medien wichtig sind (-) die diversitat aufgreifen hm

52 KS: &h (-)/ich find journalismus (.) is vor allem irgen/sollte vor allem/oder die redaktionen
im/im journalismus sollen vor allem die gesellschaft irgendwie darstellen (-)/weil es sich
ja um die gesellschaft dreht ((lacht))/vom themenumfeld her/und (.) deswegen find ich
es (.) extrem wichtig dass auch in redaktionen einfach (-) verschiedenste menschen
sitzen/verschiedenste (-) geschlechter/nicht nur alte weil3e ménner ((lacht))

53 IP. voll

54 KS: ahm sondern (-) alle menschen und (-) deswegen find ich auch (-) solche medien so
cool/weil erstens sie (-) sind divers (.)/sie sind jung (.)/und (-) sie (-) nutzen neue
medien (-)/also das find ich auch extrem/oder (-) ja (-) neue plattformen im
endeffekt/ahm (-) ich find das cool dass man sich nicht auf (-) te fau (-) &hm radio (.) und
print versteift/sondern die (.) ganzen anderen moglichkeiten nutzt/also (-) digitalisierung
hallo ((beide lachen)/es is mal/es ist eh langsam zeit dass (-) da [mehr passiert]

55 IP: [ja schon] lange
eigentlich ((lacht))
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56 KS: voll

57 IP: aber das/i find des ah/also i hob/ah scho/mit meiner masterarbeit eben angefangen/und ich
hab dann so zahlen gfunden also i glaub null komma ein prozent in (-) ésterreich (.) also
der journalist innen haben einen migrationshintergrund/das is eigentlich total schlimm
[weil]

58 KS: [voll]

59 IP: grad in wien zum beispiel (-) ham glaub i achtundvierzig prozent an (.)
migrationshintergrund

60 KS: [mhm]

61 IP: [also es]/spiegelt Gberhaupt ned/ah stellt Giberhaupt ned die (--) realitét dar

62 KS: voll

63 IP. i denk ma eben wenn ma/wenn ma flr andere/fur alle leute (-) journalismus machen muss
dann muss des ja ah von leuten kommen die des selber [kennen]

64 KS. [voll] (-) [voll]

65 IP: [weil] i zum beispiel
kann mi eben ned so gut einfiihlen weil rassimus (-)/keine ahnung solche sachen das kenn
i halt zum gliick ned (.) eben

66 KS: ja (-) also ((IP rauspert sich)) in vielen verschiedenen/und/oder generell auch
verschiedene ansichten oder

67 IP: ja[voll]

68 KS: [ansichten] auf (-) gleiche themen meinetwegen (-)/es is ja (-)/es gibt ja einem viel
mehr wenn da einfach nicht (.) immer nur die gleiche sicht draufgworfen [wird]

69 IP: [voll] ja also ihr
habts ja letztens was tiber haare ghabt i glaub des war eh mit dir oder ()

70 KS: &h nein war nicht mit mir

71 IP: i was grod/bin mir nimmer sicher jedenfalls (-) das war ziemlich cool/also i hob ehrlich
gesagt da noch nie Uber dieses thema nachgedacht ((beide lachen))/ah des is (-) ah cool
sowas zu ((rauspert sich)) thematisieren

72 KS: voll

73 IP: ahm glaubst du dass solche medien bei der integration helfen kénnen

74 KS: thema integration kenn ich mich leider zu wenig aus um da grof3artig was zu sagen/oder
ich trau mich einfach nicht so viel dazu zu [sagen]
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75 IP:
76 KS:

[mhm]
glaub ich einfach weil (.) ich keine vermutungen oder (-) nix falsches sagen mdchte
(.)/bei der integration (-) ich kann mir vorstellen dass man sich nattrlich abgeholt fuhlt (.)
weil instagram (--) ah wird eigentlich glaub ich echt mittlerweile von (.)/also es ist/da
(--)/ist die drittmeistbenutzte plattform (-) ah in/ah Osterreich und deutschland glaub ich
auch bei den jugendlichen/davor steht sogar (-)/also ich glaub eh es sind (.) whatsapp und

(--) youtube

77 1P: javoll [genau ich]

78 KS:
79 IP:
80 KS:
81 IP:
82 KS:

83 IP:

84 KS:

85 IP:

86 KS:

87 IP:

88 KS:

[whatever voll]
das hab ich auch schon

genau
[recherchiert] ((lacht))
[also] mich hats eigentlich gewundert dass es nicht auf platz zwei war oder

so/aber (-) wurscht/auf jeden fall es sind mega viele leute auf (-) instagram und

(-) natdrlich auch/alle (-)/is jetz egal ob du von (-) der tlrkei kommst aus syrien

kommst oder so du hast einfach instagram/und wenn du da vielleicht (.) wohin kommst
wo du dann irgendwie/mitbekommst hey es gibt ein medium das mir zuhoren wiirde/wo
auch jeder die chance hat irgendwie ahm (--) eine (-) stimme zu bekommen weil wenn du
uns schreibst du hast ein thema das dich beschéftigt und wir/also wir sehen die
nachrichten meistens ((beide lachen)) wir bemihen uns wirklich eigentlich sehr aber es
(-) geht natdrlich manchmal unter ahm (--)/ja dann is es auch schon (-) mal dazu
gekommen auch in meiner zeit im praktikum dass einfach aus dieser nachricht ein thema
wurde/wo dann auch der (-)/oder die verfasserin von der nachricht (.) eben/protagonistin
wurde also das is halt (--)/eine moglichkeit eine stimme zu bekommen deswegen konnt
ich mir schon vorstellen dass es bei der integration vielleicht auch helfen kénnte/aber wie
schon gesagt (-)/is ein komplexes thema
ja also wenn du selber nix damit zu tun hast

ja

und was war das dann fur ein thema

ahm das war das mit dem studieren wahrend corona

[ah] okay

[weill] ned ob du das gesehen hast
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89 IP: ja voll
90 KS: ja
91 IP: denkst du/also i bin/geh davon aus dass du das denkst jetzt ((lacht))/dass instagram das
beste medium is (.) um junge menschen (-) zu erreichen
92 KS: ja auf jeden fall/also i (-) glaub dass das langsam ein bisschen kritisch wird mit der
definition von jung und alle junge menschen erreichen und der kombination von tiktok
((lacht)) [weil]
93 IP: [tiktok] da bin i zu alt daftr ((lacht))
94 KS: ja ich irgendwie auch ()
95 IP: zum beispiel das interessiert mich selber zum beispiel gar ned ((lacht))
96 KS: ja ich selber auch schon irgendwie/keine ahnung [also] ich hab/ich hab mir letztens tiktok
97 IP: [oK]
98 KS: ich hab mir letztens tiktok runtergeladen weil ich ein video von der chefredaktion
hochladen musste
99 IP: okay ja
100 KS: aber dann hab ichs gleich wieder geléscht das is mir irgendwie zu viel ((IP lacht)
[keine ahnung] eine
101 IP: [kannst du] [reizlberflutung]
102 KS: [reizOberflutung] ja ((lacht))/aber (-) eben (-) das is halt das ding langsam
() kdnnte schon eine konkurrenz sein [denk ich]
103 IP: [ja aber is das]
104 KS: aber instagram ist halt trotzdem irgendwie (-) vielleicht doch weiter gefachert von der
altersgruppe (-) noch
105 IP: jai man es is ja auch so/das hast du eh sicher scho gelernt dass sich ein m/medium nie
des aundere ersetzt sondern des is immer so a (-) koexistenz
106 KS: genau
107 IP: weil zum beispiel i verwend immer noch voll viel facebook ((lacht))
108 KS: das hab ich zum beispiel schon gléscht
109 IP: ja ((lacht)) das is lustig/i konnt ma des gor ned vorston ((beide lachen)) (--)/verwendest
du selber noch die traditionellen medien/i geh jetzt mal davon aus nachdem du
journalismus studierst

110 KS: ja also wir haben (-) zum beispiel (-) zwei zeitungen abonniert (-)/da bin ich sogar sehr
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stolz weil ich probier sie sogar zu lesen ((beide lachen))/also ich probiers (-) ah und
sonst (-) aber (-)/was heil3t klassische medien/also ich hab noch nie viel radio

gehdrt/noch nie ich bin da irgendwie in keinem/ich hab da immer so/das gefiihl dass/das

ist eine sache der/des aufwachsens

111 IP: ja voll

112 KS: [wenn daheim viel radio ge]

113 IP: [ja fur mi is radio ganz normal]

114 IP: ja eh mei mama hats immer [gehort]

115 KS: ba] voll also wir haben nie radio ghort [daheim] (-)

116 IP: [okay wir schon]

117 KS: nur ((IP lacht)) zu mittag vielleicht dann (-) meine oma hat 6fter nachrichten ghort (.)
aber sonst (-) eigentlich nie

118 IP: okay

119 KS: und fernsehen die zib schau ich wirklich nur (-)/wenn was wichtiges passiert

120 IP: okay

121 KS: was richtig wichtiges/sonst krieg ichs ja eh (-) immer mit weil3t du was ich mein

122 IP: ja

123 KS: ich hab auch das geftihl (-)/das beste beispiel meine groReltern erzdhlen mir zum
beispiel (.) dass der und der zuriickgetreten is (-) und ich so ich weil} schon (-)/das is
immer so

124 IP: ((lacht)) ja eh stimmt eh normalerweise sieht mans in instagram

125 KS: voll [ja]

126 IP: [friher] als so zeit im [bild]

127 KS: [ja] voll also ich hab auch immer (-) eigentlich
(-) irgendwelche politischen seiten ab/abonniert oder den standard oder so auch auf
[instagram] oder (-)/eh am handy diese benachrichtigungen auf (-) onlinestandard glaub

128 IP: [mhm]

129 KS. ich/onlinestandard glaub ich heif3t das (-)/aso o er ef hab ich schon (.)
benachrichtigungen am handy

130 IP: okay

131 KS: da gibts so eine app aber (-) sonst (-) nicht so

132 IP: was glaubst du kdnnte man da machen dass das wieder (-) mehr genutzt (-) wird
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133 KS: ahm (--) also ich wiird sagen man sollte (-) &h (-) die diversitat fordern ((lacht))

134 IP: ja [voll]

135 KS: [in den] klassischen medien aber (--) zum beispiel bei der zib i find/also/die zib ist
nicht (.) fur uns (.) gestaltet also man siehts ja auch in den statistiken ich glaub (-) die
zib wird geschaut von menschen ab funfunddreilig (-) siebenunddreilRig achtunddreil3ig
oder so ((IP lacht)) ja (-) ja (-) aber (-) bei zeitungen is es halt (-) lesen (.) is generell so
ein thema bei jungen menschen glaub ich (-) dass das vielleicht einfach nicht so gern (.)
mehr getan wird

136 IP: mhm [ich glaub das is s0]

137 KS: [deswegen find ich] is das da (-) am schwierigsten zu sagen was kdnnte man
(-) veréndern

138 IP: mhm

139 KS: aber zum beispiel bei der zib oder (.) beim radio kdénnte man schon ein bisschen mehr
auf jugendlichkeit achten vielleicht

140 IP: ja stimmt

141 KS: oder auf diversitat (-) auf jeden fall

142 IP: aber kennst du radio orange

143 KS: ja aber ich konsumiers nicht

144 1P: also da hab i namlich jetzt a ausbildung gmacht als ah (-) radiomoderatorin das is

ziemlich cool also des is halt a freies radio da kann jeder mitmachen

145 KS: mhm

146 IP: also das is halt dann zwar ehrenamtlich aber du kannst halt ah eigene themen

() einbringen/also i (-) hab jetzt noch ned direkt angefangen aber

147 KS: voll cool

148 IP: das is halt cool also was dann eh glaub i ganz/aus allen verschiedenen

149 KS: ja

150 IP: [landern]

151 KS: [kennst du]

152 IP: ( ) [kommt]

153 KS. [da so eine julia] nein laura (-) laura pe

154 IP: na aber i hab eben grade erst

155 KS: [okay]
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156 IP: [die ausbildung] gmacht und des war halt alles online und
157 KS: okay ja
158 IP: eh klar oder ((lacht))
159 KS: also das war meine tutorin im ersten semester
160 IP: ah [okay]
161 KS: [also die] ist bei radio orange
162 IP: ah (-) cool (-) ah vielleicht lern is noch kennen ((lacht))
163 KS: ja vielleicht
164 IP: &hm (-) dann was ganz anderes jetzt wieder warum verwendet ihr nur die deutsche
sprache (.) weil es gibt ja zum beispiel (-) kosmo wenn du das kennst/die verwenden ja be
ka es oder (-) viele tirkische medien
165 KS: okay
166 IP: also ob du schonmal driiber nachgedacht hast
167 KS: ich hab noch nie driiber nachgedacht aber ich schatz einfach weil wir (-) in wien
(-) unseren standort haben (---) wir sprechen (-) alle (-) deutsch (.) in der redaktion
(-)/ich weil jetzt nicht dass/das weil3 ich einfach nicht ich hab die alle/ich hab wirklich
alle noch nie/ich hab noch nie/die leyli hab ich schon live gesehen die amira hab ich live
gesehen (-) die melisa fur (-) eine halbe sekunde
168 IP: echt ((lacht)) okay
169 KS: also lockdown (-) kicks in ((beide lachen)) ahm (-) so is des/ich glaub (-) also ja (-)
natirlich sprechen alle deutsch aber ich weil? es nicht (-) erstsprachler innen und so
170 IP: [mhm]
171 KS: [das weil} ich] nicht &hm (-) und sonst (-) ich glaub irgendwie dass es ja fiir alle
selbstverstandlich ist
172 IP: okay ja i man bei biber is es
173 KS: () wahrscheinlich und biber is auch deutsch
174 IP: voll ich glaub dass des hoit/ah no a grund ware also i mach mit denen ah ein interview
wenns hoffentlich moi was wird ((lacht))
175 KS: ja
176 IP: und dann werd i des ah fragen ((rduspert sich))
177 KS: ich bin vielleicht noch zu neu um das zu wissen/aber ich glaub standard wahrscheinlich
178 IP: ja das kann schon sein ((lacht))/ahm (-) wie schaut so die redaktion aus/also es hat/is ( )

138



sind alle so jung ((lacht)) wie du habts ihr nur studierende oder (-) habts ihr ah fixe
mitarbeiter innen

179 KS: ah ich glaub ich bin die jingste (-) glau/also zumindest vor den (-) jetzigen zwei
praktikantinnen war ich die jlngste (-)/ahm (-) aber sonst wiird ich/die hab ich noch
nicht gscheit kennengelernt

180 IP: okay

181 KS: aber sonst sind alle glaub ich maximal (-) zweiundzwanzig (-) also es bewegt sich schon
in meiner altersgruppe

182 IP: okay

183 KS: ahm (-) die melisa is halt unsere/unser chief of ( ) ((lacht))

184 IP: die is ja jetzt ah noch ned so alt ((lacht))

185 KS: nein eh nicht das wollte ich damit auch nicht sagen ((lacht))

186 IP: also (-) &hm (-) i glaub (-) sie is dreiRig (-) oder so oder oder

187 KS: ja ich glaub auch dreif3ig

188 IP: nicht so alt

189 KS: genau aber sonst von den redakteur innen sind alle so alt wie ich (-) neunzehn bis (-)
zweiundzwanzig glaub ich

190 IP: i was ned ob/obs das bei euch gibt einen typischen tag in der redaktion habts ihr
eigentlich irgendeinen standort oder is alles so (-) jetzt online gwesen

191 KS: es war alles online ((IP lacht)) aber wir haben jetzt (-) festgelegt/oder wir haben jetzt
einen redaktionstag ah (-) festgelegt und zwar der mittwoch wo wir immer ein
redaktionsmeeting ham (-) aber das hatten wir jetzt eh immer schon also es hat immer/es
war immer (-) fluid an welchen tagen ja wir ham da

192 IP: okay

193 KS: nie einen gscheiten tag ausgemacht ghabt und diese (-) ah sitzungen schauen dann eben
so aus (.) dass (-)/eigentlich (-) mit open end/wir hatten jetzt sitzungen von zwei stunden
(-)/reguldr dauern sie glaub/glaub ich so eine (-)/oder flinfviertel stunden so circa dauern
sie

194 IP: mhm okay

195 KS: und da besprechen wir halt jede woche was/was grad so startet und (-) ja ((gesprach mit
kellnerin und zur seite rutschen ca. 14 sek.))

196 IP: und is das sonst so dass jeder eigene themen auch vorschlagt

139



197 KS: ja also es is so eine gute mischung aus (-) unter anfiihrungszeichen auftragen und (.)
eigenen vorschlagen (-)/also (-) auftragen is zum beispiel wenn wir in der
redaktionssitzung sind und die melisa sagt dann nachdem wir alle gsagt ham (-)/also es
is immer so/ahm (-) wir (-) sagen/also es sagt jeder woran man gerade arbeitet (-)/und
dann (-) ahm wird da feedback gegeben (.) tipps firs weitermachen und (-)/ja whatever
(-) und dann (.) kanns zum beispiel sein dass die melisa am schluss sagt ja sie hatte da
(-) zum beispiel eine idee dass wir die maturant innen zum beispiel heuer begleiten (-)
ahm in die schule da hatten wir zum beispiel so ei/einen storytag

198 IP: mhm

199 KS: und (-) dann fragt sie wer konnte sich das vorstellen dass ers macht (-) oder (-) sie hat

irgendein thema das will sie unbedingt mal machen (.) wer kann sich vorstellen dass er
das macht also sie (-) teilt es nie wem zu so (-) explizit aber (-) es gibt schon 6fters so
auftrage und (-) kann sich eigentlich jedermann einbringen oder eben nicht (--) genau ( )

200 IP: und das ziel ist dass ihr jeden tag was postets oder

201 KS: ja eigentlich schon es war gestern nix (.) gestern war montag g6

202 IP: ja

203 KS: also ((beide lachen)) montag bis freitag is eigentlich so (-) schon standard (-)
wochenende (--) je nachdem (--) eigentlich nicht und (-) feiertage lassen wir auch frei
(-) und (--) ja (-) also ich war grade bisschen so (-) im selbsternannten urlaub ich hab
dann eben einfach ein projekt laufen aber ich hab grad nicht sehr viel mit instagram und
() posten zu tun ghabt (-) ich hab grad auch priifungsphase deswegen (-) is es da grad
ein bisschen (-) ruhiger

204 IP: ((lacht)) was wollt ich/was wollt i jetzt sagen ((KS lacht)) (--) egal vielleicht fallts mir ja
noch ein ((lacht))/welche themen sind dir personlich wichtig

205 KS: ahm (-) mir is personlich (.) sehr wichtig das black lives matter thema

206 IP: mhm

207 KS: ahm (-) ich bin zwar nicht aktivistisch aktiv aber (.) ich hab natirlich irgendwo eine
personliche (-) verbindung damit (-) und (-) ich war leider nicht auf der black lives (.)
matter demo weil ich in oberosterreich war

208 IP: mhm

209 KS: deswegen (-) ja war ich eh bisschen traurig (-) aber (-) ja (-) was is mir noch wichtig mir

sind feministische themen extrem wichtig (---) und (-) ja diskriminierungsthemen also
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(-) eigentlich (-) ja (-) so in die richtung black live matter feminismus und (--) ja
210 IP: wir ham ja schon gesagt dass diversitat ned so super is in den klassischen medien und
findest du dass es bei (-) feministischen themen besser is ah ned oder
211 KS: nein ((IP lacht)) eben (-) genau (-) auch nicht ((IP lacht)) ich zahle das teilweise
mittlerweile schon ein bisschen zur diversitét also wenn was diverses/das is einfach
irgendwie ja keine ahnung (-) da konnten wir zum beispiel bei der chefredaktion noch
ein bisschen dran arbeiten der idan ist unser einziger junge ((lacht))
212 IP: ja voi stimmt das is mir ah scho aufgefallen
213 KS: ja
214 IP: aber es is/wahrscheinlich ham si ah viel mehr madchen beworben nehm i jetzt mal an
oder
215 KS: ich glaub auch irgendwie (.) keine [ahnung]
216 IP: [irgendwie] interessiert das frauen mehr weil3 ned
also bei radio orange wars ah so dass so viel mehr frauen bei dem (-)
217 KS: ja
218 IP: grundkurs jetzt
219 KS: ja (-) voll
220 IP: was ned woran das liegt (-) aber i find des fangt scho so an wenn (-) wenn
irgendjemand (-)/irgendein (-) onlinemedium was tber (-)/mit gendersternchen postet
dann regen si immer tausend leute auf (.) des macht mi so wiitend ((lacht))
221 KS: ja (-) es is irgendwie schon so ein sehr/also eine extrem verfahrene diskussion schon (-)
find ich
222 IP: ja
223 KS: also ich hab mal/einmal zum beispiel das war einer meiner ersten posts (-) &hm (-) mit
(-) &h (-)/mit der leyli gemeinsam fetischisierung von asiatischen frauen von asiatisch
gelesenen frauen (-) oder (---) ja irgendso/irgend/ich weil} nicht mehr wie der titel genau
war aber ich hab auf jeden fall bei frau ein sternchen hinten drangehéngt (.) weil (-) ich
eben (-) inkludierend sein wollte
224 1P: ja (-) eh (-) klar
225 KS: voll und dann/dann wird man nattrlich auf instagram immer eines besseren belehrt (-)
und so gehdrt das eigentlich und so gehdrt das nicht und (.) eigentlich hatt ich

flintasternchenpersonen schreiben sollen
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226 IP: also das heil3t es haben sich alle leute beschwert

227 KS: mhm

228: IP: okay

229 KS: ja voll

230 IP: also es geht eigentlich in beide richtungen ((lacht))

231 KS: ja voll also keine ahnung also ich war dann voll Gberfordert weil ich hab ma halt
gedacht (.) ich will nicht nur frau schreiben weil ich will halt irgendwie (--)/weil3 nicht
(-) ich hab mir gedacht das ist (-) exkludierend warum auch immer (-) keine ahnung (---)
ja ((lacht)) das war irgendwie (-) schwier/es ist immer/manchmal ist es echt schwierig

232 IP: da gibts dann immer so blode argumente wie (-) ja das macht die sprache kaputt oder so

((lacht))

233 KS: ja

234 IP: und des &rgert mi besonders als sprachwissenschaftlerin weil des halt einfach kompletter
blodsinn is

235 KS: mhm

236 IP: weil die sprache si immer verandert ( ) du kannst a sprache gar ned kaputtmachen

237 KS: [ja voll]

238 IP: [oder schlecht] machen des geht gar ned

239 KS: das stimmt

240 IP: ahm gibts irgendwelche ziele (-) die du verfolgst mit deiner arbeit

241 KS: ahm (-) ziele die ich verfolg also (---) ich hab immer ein bisschen respekt vor grof3en
zielen ((beide lachen)) deswegen (-) also ich bemiih mich immer sehr dass meine
einzelnen beitrage sehr (-) also (-) gut werden dass ich damit zufrieden bin allgemein is
mein ziel einfach dass ich die sache weiterhin gut mach und mich die melisa nicht
raushaut ((beide lachen)) so und (-) genau ja (-) ((IP lacht)) und dann mal schauen (.)
also wie schon gesagt/ich will vielleicht gern (.) noch wo anders nattrlich irgendwann
mal ein praktikum machen und so weiter und so fort also (-) aber (-) jetzt (-) is es mal
sehr gut wies ist

242 1P: okay ((lacht)) sehr schon (-) &hm (-) inwiefern beeinflusst deine arbeit dein privates
leben (-) gibts da irgendwas (-) besonderes

243 KS: boah also wie ich im praktikum war und das redaktionshandy hatte war ich noch mehr

am handy als sonst ((beide lachen)) ich war wirklich extrem viel am handy
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244 IP: jades glaubieh

245 KS: und ich (-)/ahm es war am anfang schon auch so dass ich teilweise sehr (.) Uberfordert
war also ich hab (-) zum beispiel einen post geschrieben zum thema warum es keinen
rassismus gegen weiflde menschen gibt einfach einen kommentar von mir mit einer
personlichen sichtweise und es (-) war (-)/also es wurde extrem kontrovers diskutiert in
den kommentaren ich glaub es waren iber sechzig kommentare unter dem post vor
allem aber °h negative (.) von weil’en menschen

246 IP: typisch (lacht) ()

247 KS: und ich war so what the fuck

248 IP: ich find das so peinlich immer (-) also ((lacht))

249 KS: ja und ich war so (-) oh mein gott irgendwie (-) ja ich hatte da ein paarmal das gefihl
ich mach sowieso alles nur schlecht und es war (-) schon teilweise bisschen (-)/es war/es
war schon ein druck da halt nattrlich auch weil es einfach viele leute sehen was du
machst

250 IP: mhm

251 KS: auch wenns eh gut is was du machst aber (-) wenn natirlich dann (-) manchmal
gegenwind kommt musst du damit auch klarkommen da bin ich dann natdrlich in
meinem privatleben dann vielleicht auch mal fertig/grantig und keine ahnung und (-)
kann nicht loslassen am abend oder so

252 IP: mhm

253 KS: also (-) des is schon ein/es is (-) eine arbeit irgendwie wo du halt nicht einfach
abschaltest (-) oder so

254 IP: ja des hab i mir scho 6fter docht wenn man mit social media zu tun hat du musst immer
(-) am handy [sein]

255 KS: [ia]

256 IP: immer posten und so

257 KS: und man muss wirklich das is/das hab ich mir irgendwie nie so gedacht weil es sagen ja
immer alle das musst du strikt trennen geh wenn du auf social media arbeitest (.) °h hab
ein extra handy (.) ah logg dich aus aus dem account

258 IP: [mhm]

259 KS: [und] blablablablabla und am anfang hab ich dann auch (-) oft die chefredaktion auf
meinem handy ghabt (-) also den account von der chefredaktion auf meinem privaten
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handy (-) also das is der tod wirklich das darfst du nicht machen (-) wenn du/wenn du
da grad irgendein projekt hast und dann kriegst du die ganzen kommentare und dies
und das und das und das und ahm (-)/ich hab irgendwie dann gelernt dass ich das
wirklich trenne und (-) dass das nicht mein privatleben is und (-) dass das halt einfach
meine arbeit dann is/und mein praktikum (-) ja (--) schon

260 IP: bei meinem letzten job da hat/mein chef ah social media gmacht/und der hat gemeint er
schaut wirklich nur einmal am tag die kommentare an

261 KS: [ja]

262 IP: [weil] es geht ned aunders weil sonst (-) machst du nix anderes den ganzen tag ((lacht))

263 KS: ja eh voll das is echt arg

264 IP: aber ihr/versuchts ihr dann alles zu beantworten (-) also jetzt in den kommentaren (.)

oder

265 KS: ah (-) schon an sich also (-) das kommentieren is schon ein wichtiger part von (-)/von
unserer arbeit (--) ahm (-) es kommt auch drauf an/auf die kommentare an (-)/also wir
schauen auch oft dass wir zum beispiel (-) andere nutzer innen antworten lassen und die
diskussion mal ein bisschen (-) ahm (-) selbst ((hustelt)) in irgendeine richtung gehen
lassen aber an sich (.) geben wir schon meistens uberall einen kommentar dazu ab

266 IP: das passt dann eh gut zu meiner néchsten frage wie kommt das medium so an (-) also
euer medium

267 KS: ich glaub gut ((beide lachen)) also ich denk schon gut also (-) ich hab bis jetzt eigentlich
noch nicht viel (.) negative (-) rickmeldungen auf das (-) medium den gesamt (-)/also
(-) glaub ich noch gar keine (.) negativen riickmeldungen kriegt (-) so (-) an sich also ich

268 IP: was i bei sowas ah ned versteh denk i warum muas i was negatives kommentieren (.)
also

269 KS: ja

270 IP: ((lacht)) des is ja eigentlich sogar schade fur meine eigene zeit ((lacht))

271 KS: ja voll ich mein so diskussionen sind schon sinnvoll aber es is halt dann immer die frage
wie weits geht und (-)/weil nicht zum beispiel das war auch etwas zur vorigen frage
wenn/wenn jemand beleidigend wird oder (-) ahm (-) hass verbreitet je nachdem dann
wird der kommentar schon geldscht

272 IP: mhm

273 KS: also das (-)/das is einfach/ahm wir hatten einmal so ein/so ein seminar von medienrecht
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und so das is einfach (-)/das/das gehort schon so gmacht ja
274 IP: des war dann eh auch mei n&chste frage obs negative/rassistische reaktionen gibt/also
habts ihr ah schon wirklich rassistische (-) reaktionen ghabt
275 KS: mhm (--) ich weiB es nicht/ich bin mir grad nicht sicher wie/inwiefern ich das alles
sagen darf (.) wahrscheinlich eh oder
276 IP: musst du entscheiden also wenn dus ned beantworten willst (.) dann
277 KS: wir hatten schon einen kommentar schon einmal ahm (-) ein (-) rassistisches kommentar
() zwischen zwei nutzern die sich dann irgendwie (-)/ja die sich sehr (-) &hm (-)
verfahren haben in der diskussion (.) dann haben wir den auch schon geldscht den
kommentar
278 IP: ja
279 KS: aber so allgemein nein (-)/also unser/unsere zuschauer sind glaub ich an sich schon (-)
sehr links ((lacht))
280 IP: ja (-) des (-) wiird i ah sogn ja ((lacht))/&hm welche beitrage habt ihr/haben besonders
viel aufmerksamkeit erhalten
281 KS: ahm (---) die beitrage vom idan kommen immer extrem gut an (.) aber der macht das
halt auch extrem gut und professionell
282 IP: macht der das schon langer
283 KS: ich glaub schon ja ich hab ihn eben auch noch nie in echt gesehen ((IP lacht)) ich kann
da nicht so viel dazu sagen ahm (---)/was war gut (---)/es ist oft schwierig irgendwie (-)
ah (-) wir sind grad noch ein bisschen am austifteln (.) &hm (-) wann zum beispiel was
nicht so viele views kriegt was da der grund dafir is zum beispiel weil das is manchmal
irgendwie ziemlich (-) keine ahnung (-) random ((IP lacht)) aber ja (.) so im grof3en und
ganzen is glaub ich unser (-) durchschnitt von den views so sechstausend
284 1P: okay
285 KS: oder sieben achttausend ja/ja keine ahnung je nachdem (-) irgendwie so
286 IP: ja (-) &hm (-) das is eigentlich eh scho mei letzte frage welche themen habts ihr so fir
die zukunft geplant (-)/oder du persénlich
287 KS: ahm (-) ich personlich arbeite grad an einem podcast also das/nicht als hosterin einfach
nur als gast also fur eine gastfolge (.) dann hab ich mal geplant auch was wieder tber
rassismus in wien zu machen (-) in der nachsten zeit (-) ahm (-) und dann (-) kann ich

dirs eigentlich noch nicht so genau sagen weil ich eben erst morgen (.) seit zwei wochen
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wieder eine redaktionssitzung hab und dann erfahr was die anderen machen
288 IP: ah [okay] ((lacht))
289 KS: [ja] abersoim groRen und ganzen (-) ja
290 IP: gibts noch irgendwas was du loswerden willst ((lacht)) als schlusssatz
291 KS: mhm folgt der chefredaktion ((beide lachen)) alle die diese masterarbeit lesen
292 IP: ((lacht)) also so/wahrscheinlich so drei menschen ((lacht))
293 KS: ((lacht)) nein ahm (-)
294 IP: aber i muss sagen jetzt zum beispiel mei betreuer hats ned kennt
295 KS: okay
296 IP: () und alle in meinem (-) masterseminar kennens jetzt ah
297 KS: sehr gut sehr gut sehr cool () voll und dann ich glaub ich will nix mehr (-)
loswerden (-) ich glaub ich bin fertig

298 IP: okay (-) perfekt vielen dank (-) es war ein sehr nettes gespréach
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und Sprachwissenschaft

Erasmusaufenthalt in Alicante, Spanien

seit Marz 2020: Masterstudium Angewandte

Sprachwissenschaft

seit April 2021: Lektorin bei BezirksZeitung
Oktober 2020 — Marz 2021: Butle-
rin/Guide/Assistentin bei Riding Dinner

seit Mérz 2020: Promotorin/Hostess bei
easystaff

Oktober 2018 — Februar 2020: Flugbegleite-
rin bei Laudamotion

Juli 2017 — September 2018: Promotorin bei
easystaff

Dezember 2014 — Februar 2015: Praktikum
bei Radio 024

Juli/August 2012: Praktikum in der Kultur-
verwaltung Steyr

Juli 2011: Praktikum im Offenen Kulturhaus

Linz
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