Titelthema

Offentlichkeit

im Web 2.0

Entstehung und Strukturprinzipien

Von Jan Schmidt

Im Dezember 2006 kiirte das
US-amerikanische Nachrichten-
magazin ,, Time“ den aktiven In-
ternetnutzer zur Person des Jah-
res — eines von vielen Anzeichen
dafiir, dass in den letzten Jahren
immer mehr Menschen die Még-
lichkeiten nutzen, im Internet
Texte, Bilder, Videoclips oder
Podcasts zu verdffentlichen und
dariiber mit anderen in Kontakt
zu treten.

Wihrend die korrespondieren-
de Diskussion rund um das so ge-
nannte Web 2.0 bisweilen daran
krankt, dass allzu offensichtlich
nur neue Geschiftsmodelle und
Erlosquellen im Vordergrund ste-
hen (und zudem die Bezeichnung
einen diskreten , Versionssprung®
nahe legt, anstatt den Blick auf
Kontinuititen und schrittweisen
Wandel zu lenken), stehen aus
einer  kommunikationswissen-
schaftlichen Perspektive vor allem
die Verinderungen fiir unsere
Vorstellung von  Offentlichkeit
im Mittelpunket.

Dabei wird je nach Perspek-
tive entweder ein Abgesang auf
etablierte Informationsmonopole
angestimmt, da sich im Web nun
kritisch-emanzipatorische Gegen-
offentlichkeiten als
zum  Mainstream-Journalismus
bilden kénnten. Oder aber es wird
vor einer Banalisierung und Ama-

Alternative

teurisierung dffentlicher Kommu-
nikation gewarnt, die vor allem
das Private und Subjektive feiere,
aber die nétige kritische Objekti-
vitit auf gesellschaftliche Prozesse
vermissen lasse. Beide Sichtwei-
sen, die hier zugegebenermafien
leicht iiberspitzt formuliert sind,
gehen allerdings von einer allzu
strikten Gegeniiberstellung aus —
hier der professionelle Journalis-
mus, dort die Welt von Weblogs,
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Wikis und Videoplattformen —,
die den Entstehungsweisen und
Strukeurprinzipien der neuen
onlinebasierten Offentlichkeiten

nicht wirklich gerecht wird.
Eigene Erlebnisse

Zunichst kann festgehalten
werden, dass fiir die Mehrzahl der
Nutzer die Frage gar nicht rele-
vant ist, ob das eigene Handeln
nun eine Form des alternativen
Journalismus sein kdénnte — sie
wollen ihre eigenen Interessen,
Erlebnisse und Meinungen im
Netz prisentieren, um so mit
anderen Menschen in Kontakt
zu bleiben oder zu treten. Ab-
strakter gesagt: Es geht ihnen
um mdglichst niedrigschwellige
Méglichkeiten des Identitits-
und des Beziechungsmanage-
ments. Diese Praktiken nehmen
ganz unterschiedliche Formen an,
weil die zugrunde liegende Soft-
ware nicht festlegt, welche The-
men angesprochen werden, wie
diese gestalterisch und stilistisch
aufzubereiten sind und ob mog-
licherweise anonym oder unter
Pseudonym publiziert wird. Al-
lerdings differenzieren sich durch
wiederholten Gebrauch bestimm-
te  Verwendungsgemeinschaften
heraus, die Routinen und Er-
wartungen teilen: Die (durchaus
beachtliche!) Gruppe der Strick-
blogger beispielsweise verwendet
das Weblog-Format anders als
das Netzwerk der Personen, die
am Erfahrungsaustausch iiber
Social Software im E-Learning
interessiert sind, und dieser wird
wiederum anderen  Vorgaben
unterliegen als beispielsweise das
Projektmanagement mittels ei-
ner organisationsiibergreifenden

Weblog- und Wikiplattform.

Diese Beispiele zeigen zudem,
dass die Publikation in der Re-
gel nicht reiner Selbstzweck ist,
sondern dazu dient, soziale Be-
zichungen auch online abzubil-
den, aufrecht zu halten oder neu
zu kniipfen. Das jeweils genutzte
Format ist dabei oft nur einer von
mehreren Kanilen, weil es zu Me-
dienwechseln kommen kann und
zusitzlich auch E-Mails und SMS
verschickt werden oder Face-to-
stattfin-
det. Die so gekniipften sozialen

face-Kommunikation

Netzwerke stellen dem Einzelnen
wiederum Sozialkapital zur Ver-
fiigung, das beispielsweise den
Zugang zu Informationen er-
leichtert, aber auch ein Gefiihl der
Zugehérigkeit vermitteln und in
manchen Situationen Solidaritit
und sozioemotionale Unterstiit-
zung bieten kann. Fiir viele Nut-
zer geht es also gar nicht vorran-
gig darum, sich an ein méglichst
grofSes und disperses Publikum zu
wenden, sondern vielmehr eine
eigene personliche Offentlichkeit
zu schaffen, um mit denjenigen
Personen zu kommunizieren, die
die eigenen Interessen teilen.
Identitits- und Beziehungsma-
nagement betreffen den Nutzer
als Urheber von Inhalten. Gleich-
zeitig ist dieser jedoch auch Rezi-
pient, das heif3t er navigiert durch
die entstehenden hypertextuellen
Netzwerke, um sich iiber be-
stimmte Themen zu informieren
und verteilten Konversationen zu
folgen. Das Grundproblem des
Informationsmanagements, wie
nimlich in der uniiberschaubaren
Vielfalt vorhandener Informati-
onen und Kanile das jeweils Re-
levante identifiziert werden kann,
stellt sich durch die gesenkten
Verdffentlichungsschwellen noch

bilden sich

schirfer, aber es

gleichzeitig auch neue Mechanis-
men und Strukturierungsprin-
zipien heraus. Zu den klassischen
Gatekeepern, den professionell
ausgebildeten Journalisten bzw.
den  arbeitsteilig
Redaktionen,  treten
Akteure. Zunichst ist dabei an
Suchmaschinen zu denken, deren

organisierten
weitere

Algorithmen eine (teilweise sicher
kritisch zu hinterfragende) Selek-
tion und Reihung von Quellen
zu einem bestimmten Suchbegriff
vornehmen. Der Umstand, dass
der dominierende Anbieter Google
seine Ergebnisse unter anderem
nach  Aktualisierungshiufigkeit
und Anzahl eingehender Links
auf eine bestimmte Seite gewich-
tet, trigt dazu bei, dass vor allem
die stark vernetzten Weblogs zu-
sitzliche Prominenz gewinnen.

Andere einbeziehen

Daneben beruht die Kana-
lisierung von Aufmerksamkeit
im World Wide Web jedoch in
wachsendem Mafle darauf, dass
andere Nutzer einbezogen wer-
den. Zwei Strategien lassen sich
hier unterscheiden. Die erste be-
ruht auf der ,,Weisheit der Mas-
se“: Die expliziten oder impliziten
Bewertungen einzelner Angebote
durch eine Vielzahl von Nutzern
werden zu Ranglisten populirer
Themen und Inhalte aggregiert,
beispielsweise in den Listen der
meistgesehenen ,,YouTube“-Vi-
deos der letzten Woche, den Top
100 der meistverlinkten Weblogs
in den deutschen ,Blogcharts®
(www.blogcharts.de) oder auch
den ,TagClouds“, mit denen
,Flickr®, ,del.icio.us“ und andere
Dienste semantische Beziehun-
gen zwischen Inhalten visuali-
sieren konnen. Zudem konnen
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Nutzer herangezogen werden,
um dort regulierend einzugreifen,
wo eine redaktionelle Filterung
an der Masse der Informationen
scheitern wiirde: Hierbei ist so-
wohl an das ,,Flaggen“ zu denken,
also an das Kennzeichnen von
unangemessenen oder jugendge-
fihrdenden Inhalten auf Publika-
tionsplattformen, als auch an das
positive Herausheben von beson-
ders interessanten Nachrichten,
wie es auf kollaborativen Seiten
wie digg.com geschieht.
Allerdings hat diese Strategie
den Nacheeil, dass sie per defini-
tionem die populiren Angebote
bevorzugt und bestirke, also die-
jenigen Inhalte, die eine breite
Masse ansprechen oder von ohne-
hin stark beachteten Seiten ausge-
hen und so eine héhere Chance
haben, Aufmerksamkeit auf sich
zu ziehen. Daher bemiihen viele
Rezipienten einen zweiten Me-
chanismus der Aufmerksamkeits-
kanalisierung, den man analog
als ,Weisheit des eigenen Netz-
werks® bezeichnen koénnte: Sie
stellen sich ihr eigenes Repertoire
individuell Quellen

zusammen und vertrauen darauf,

relevanter

dass andere Nutzer als Filter agie-
ren bezichungsweise Hinweise
auf interessierende Inhalte geben.
Vor allem in der Blogosphire ist
es dank der wachsenden Verbrei-
tung der RSS-Technologie inzwi-
schen sehr komfortabel méoglich,
tiber Aktualisierungen auf dem
Laufenden gehalten zu werden.
Spezialisierte Suchmaschinen wie
Technorati erlauben es auch, be-
stimmte Abfragen zu abonnieren
und benachrichtigt zu werden,
wenn irgendwo ein Beitrag er-
scheint, der beispielsweise das
Schliisselwort ,,Online-Journalis-
mus“ enthilt. Allerdings kann es
dadurch passieren, dass das Pro-
blem der Informationsflut nur
verlagert wird — aus den Weiten
des Web in den eigenen Feed-
Reader. Es sind also weiterhin in-
dividuelle Strategien der Auswahl
und der Gewichtung nétig.

Um zur Ausgangsfrage nach
dem  Verhiltnis
und neuer Offentlichkeiten zu-
riickzukehren:  Die
Verbreitung und Institutionali-

hergebrachter
bisherige

sierung der neuen, niedrigschwel-
ligen  Kommunikationsformate
wird auf absehbare Zeit nicht zu

einer Verdringung journalistisch

produzierter Inhalte fithren, da
sich bereits jetzt eher eine Kom-
plementaritit und Uberlappung
der verschiedenen Offentlich-
keiten zeigt. Dafiir ist zum einen
verantwortlich, dass neue On-
line-Formate inzwischen auch in
die Angebote etablierter Medien
aufgenommen werden, beispiels-
weise iiber Redaktionsblogs oder
kollaborativ
erstellten Texten (wie jiingst bei

Experimente  mit

der ,Frankfurter Allgemeinen
Sonntagszeitung®). Zum ande-
ren liefern empirische Studien
Belege fiir eine wechselseitige
Beobachtung der verschiedenen
Akteure, weil einerseits Journalis-
ten zunehmend auch Weblogs als
Quellen nutzen, andererseits aber
die meist verlinkten Seiten der
Blogosphire iiberwiegend redak-
tionell produzierte Angebote sind

(sieht man von der ,Wikipedia®
ab).

Eine strikte Gegeniiberstellung
von Journalismus und Blogosphi-
re macht daher wenig Sinn. Viel-
mehr zeichnet sich eine Form der
Arbeitsteilung ab, in der existieren-
de Offentlichkeiten unterschied-
liche Funktionen iibernehmen:
Zugespitzt formuliert sind mas-
senmediale Offentlichkeiten wei-
terhin dafiir zustindig, Themen
zu setzen, wihrend persénliche
Offentlichkeiten diese verbreiten,
kommentieren und bewerten,
also sogar zu einer Steigerung der
Aufmerksamkeit  fiir journalis-
tisch erstellte Inhalte beitragen.
Der hiufig vorgebrachte Banali-
sierungsvorwurf (,99 Prozent der
Weblogs sind Miill“, wie ,,Spiegel
Online“-Chefredakteur Mathias
Miiller von Blumencron 2004 be-

merkte) zeugt daher nicht nur von
einer etwas iiberheblichen Sicht-
weise, sondern verkennt auch die
unterschiedlichen Selektionskrite-
rien, die den publizierten Inhal-
ten zugrunde liegen: Die meisten
Blogger, Podcaster oder ,You-
Tube“-Nutzer wenden sich eben
nicht an eine generelle Offentlich-
keit, sondern wollen Gedanken,
Informationen und Meinungen
mit anderen teilen. ,,Offentlich®
heift im neuen Internet nicht
mehr zwangsliufig ,gesellschafts-
weit relevant®, sondern oft ein-
fach nur:  fiir alle zuginglich, die
es interessiert®. (]

Jan Schmids: Weblogs. Eine kommunika-
tionssoziologische Studie. Konstanz: UVK
2006.

Auf welche Seiten verweisen Weblogs?
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WIKIPEDIA - Die freie Enzyklopadie

SPIEGEL OMNLINE
heise online

ZEIT online
sueddeutsche.de

DIE WELT.de

FAZ NET
tagesschau.de
stern.de

BILDblog
NEWS.ORF.at
golem.de: IT-News fur Profis
die tageszeitung
NETZEITUNG.DE
Spreeblick

ZDF.de
FinanzNachrichten.de
Basic Thinking
Bild.T-Online.de

DER TAGESSPIEGEL online
FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND
derStandard.at
WDR.de

NZZ Online
PRESSEPORTAL
BR-ONLINE.DE
FOCUS ONLINE

n-ty
Handelsblatt.com

law blog
ProSieben.de
dradio.de
BerlinOnline
Ehrensenf

Blogs!

20 minuten

Der Shopblogger

Dr. Web Weblog
RTL.de
netzpolitik.org

Weilk: Weblog

Schwarz: Redaktionell erstelltes Angebot

Quelle: deutscheblogcharts.de; 07.02.2007
Angegeben ist die Anzahl der Weblogs, die innerhalb
der vergangenen Monate auf die entsprechende Seite
verlinkt haben (Quelle hierfiir: technorati.com)
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