Formate der aktuellen Internetoffentlichkeit

Uber das Verhéltnis von Weblogs, Peer-to-Peer-Angeboten und Portalen zum
Journalismus — Ergebnisse einer explorativen Anbieterbefragung?

Christoph Neuberger

Weblogs, Peer-to-Peer-Angebote und Portale zihlen zu den Angebotstypen, die sich in
den letzten Jahren im Prozess der Institutionalisierung des World Wide Web herausge-
bildet haben. Als Medienschemata (im Sinne der konstruktivistischen Medienkultur-
theorie) dienen sie Anbietern und Nutzern dazu, die Unsicherheit im Umgang mit dem
neuen Medium zu reduzieren. Das Entstehen sozialer Gebranchsmuster verliuft im In-
ternet dezentraler und pluraler als in anderen Medien. Zum einen schafft der Optionen-
reichtum des Internets eine grofie Formbarkeit der Angebote, zum anderen sind anf-
grund des einfachen Zugangs zur Internetoffentlichkeit zahlreiche Anbieter daran be-
teiligt. Vorgestellt werden die Ergebnisse einer explorativen Anbieterbefragung. Damit
sollte geklirt werden, in welchem Grad die Angebotstypen bereits institutionalisiert sind.
AufSerdem sollte ihr Verhdltnis zum Journalismus bestimmt werden. Der einbeitliche
Gebrauch von Schemabezeichnungen, iibereinstimmendes Schemawissen und die Ori-
entierung an gleichen Vorbildern belegen, dass Portale und Weblogs bereits relativ stark
verfestigte und konsentierte Schemata sind. Ein hoher Anteil der Peer-to-Peer-Anbieter
und Weblogger interpretierte die eigene Rolle als journalistisch. Nicht nur Subjektivitét
und Kommentierung bezeichneten die Befragten als eigene Stirken, sondern sie er-
brachten nach eigener Auffassung auch in einigen Hinsichten gleiche oder bessere Infor-
mationsleistungen als der Journalismus. Dariiber hinaus verfiigen sie iiber Mechanismen
der Qualititssicherung, an denen Nutzer und andere Anbieter durch ibre dffentliche Kri-
tik beteiligt sind.

Stichwérter: Medienschema, Internet, Journalismus, Weblogs, Peer-to-Peer-Angebote,
Portale

1. Theoretische Grundlagen und Forschungsstand

1.1 Medienschemata

Wie schaffen Anbieter und Nutzer in der verwirrenden Vielfalt des Internets Ordnung?
Indem sie dhnliche Angebote biindeln und als Typen unterscheiden. Weblogs, Peer-to-
Peer-Angebote und Portale sind solche Angebotstypen im World Wide Web (WWW).
Sie kann man als Medienschemata im Sinne der konstruktivistischen Medienkultur-
theorie auffassen. Hier soll zunichst rekapituliert werden, was unter ,Medienschema-
ta“ verstanden wird, auflerdem soll gezeigt werden, wie dieses Konzept auf das Internet
ubertragen werden kann. Dabei wird vor allem das Verhiltnis der Angebotstypen zur
Makroform ,Journalismus® in den Blick genommen. Anschliefend werden darauf be-
zogene Ergebnisse einer explorativen Anbieterbefragung vorgestellt.

1 Fiir niitzliche Hinweise zur Verbesserung des Manuskripts danke ich Armin Scholl.
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Medienschemata (bzw. Gattungen) sind ,,sozial verfestigte und formalisierte Muster
kommunikativer Handlungen® (Gtlinthner/Knoblauch, 1994: 702). Als ,,Muster zur Lo-
sung kommunikativer Probleme gesellschaftlichen Handelns“ (Luckmann, 1986: 200)
sollen sie die Unsicherheit im Umgang mit Medienangeboten reduzieren. Dabei dienen
sie der Kontingenz- und Interdependenzbewaltigung; mit ihrer Hilfe wird der Umgang
mit Medienangeboten routinisiert und intersubjektiv abgestimmt (vgl. Schmidt, 2003:
25; Schimank, 1988: 625). Schemata steuern die (Erwartungs-)Erwartungen zwischen
Anbietern und Nutzern, und zwar im Hinblick z. B. auf den Wirklichkeitsbezug, den
thematisierten Wirklichkeitsbereich, die Gestaltung und Darbietung (Asthetik und Sti-
listik), die Attribute von Kommunikatoren sowie die Funktionen und Gratifikationen
(vgl. Schmidt/Weischenberg, 1994: 218f.).2

Medienschemata besitzen eine kognitive und eine kommunikative Seite: Akteure ver-
fiigen iiber Schemawissen, das sie im Laufe der Sozialisation erworben haben; in der
Kommunikation werden Schemabezeichnungen verwendet (vgl. Schmidt, 1994: 1721.).
Diese signalisieren den Rezipienten metakommunikativ, welches Schemawissen sie ak-
tivieren miissen, um ein Medienangebot ,richtig®, d. h. im Sinne des Kommunikators,
interpretieren zu konnen. Solche Hinweise konnen nicht nur verbal (etwa durch Namen
fur Fernsehgattungen in Programmzeitschriften), sondern auch nonverbal durch Ge-
staltungsmerkmale gegeben werden (vgl. Pietraf}, 2002: 501-504).3> Metakommunikative
Rahmenhinweise konnen allerdings auch zur Tauschung der Rezipienten eingesetzt
werden, wenn damit ein anderer als der tatsichlich verwendete Rahmen angekiindigt
wird (vgl. Goffman, 1980: 98-101). Dies ist etwa dann der Fall, wenn Werbebotschaften
als redaktionell gestaltete Anzeigen prisentiert werden.

In welchem Mafle Schemadefinitionen, die den Zusammenhang zwischen Bezeich-
nung und Wissen herstellen, verbreitet sind, wie prazise und tibereinstimmend sie defi-
niert werden, hingt von zahlreichen Faktoren ab. Fiir Definitionsprozesse diirften die
offentliche Thematisierung und Bewertung von Schemata in Meta-Medien (z. B. TV-
Programmpresse, Webkataloge) und im Medienjournalismus eine nicht unerhebliche
Rolle spielen. Auflerdem ist zu beriicksichtigen, dass Schemata in unterschiedlichen
Kontexten fiir verschiedene Zwecke entwickelt werden: Klassifikationen von Medien-
angeboten werden von Anbietern und Rezipienten, in Meta-Medien, in der Marktfor-
schung und in der Wissenschaft eingesetzt (vgl. Brandl, 2002: 14-33).

Medienschemata sind in Netzwerken relationiert; sie erbringen ihre ,,Orientierungs-
leistung nur in Differenz zu anderen zur Verfiigung stehenden Medienschemata®
(Schmidt/Weischenberg, 1994: 218). Auflerdem konnen Schemata auf verschiedenen
Hierarchieebenen unterschieden werden, wie sich am Beispiel des Journalismus zeigen
lasst (vgl. ebd.: 223-236): Der Journalismus insgesamt ist eine ,Makroform® der offent-

2 Beriicksichtigt man auch verwandte bzw. untergeordnete Begriffe wie Genre, Gattung oder
Format, so gibt es eine breite Beschiftigung mit Medienschemata. Einen Forschungstiberblick
gibt Brandl (2002: 1-52). Gehrau (2003: 214—220) der den Genrebegrlff verwendet, unterschei-
det eine kulturelle, eine 6konomische, eine psychologische und eine soziologische Analyseper-
spektive. Fruchtbare Anschlussmoglichkeiten bietet vor allem die — bereits mehrfach aufgegrif-
fene — Rahmenanalyse von Goffman (1980; vgl. Hoflich, 1997b: 103f.; Willems, 2000: 216-220;
Pietraf3, 2002).

3 Insystemtheoretischer Perspektive sollen Metatexte die Unwahrscheinlichkeit der Kommuni-
kation in Wahrscheinlichkeit transformieren (vgl. Baecker, 2004: 36). Die metakommunikative
Steuerung durch Kommunikation iiber Kommunikation ist nach Merten (1978: 575) Teil der
sachlichen Reflexivitit von Kommunikation.
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lichen Kommunikation, die sich durch bestimmte Merkmale (Objektivitit, Aktualitit,
Neutralitit) von anderen Makroformen unterscheidet (Public Relations, Werbung, Li-
teratur) (vgl. Schmidt/Zurstiege, 2000: 177-182). Die Abgrenzung wird durch journalis-
tische Berufsnormen sichergestellt. Dazu gehort die Trennungsnorm, die besagt, dass
Anzeigen durch ihre Gestaltung fiir Rezipienten als solche erkennbar und in Zweifels-
fillen um den metakommunikativen Hinweis ,,Anzeige erginzt werden miissen (vgl.
Baerns, 2004). Berichterstattungsmuster sind ,,Gesamtstrategien des Wirklichkeitsbe-
zugs und der Thematisierung im Journalismus“ (Schmidt/Weischenberg, 1994: 224; H.
1. O.). Dominantes Muster ist der ,,Informationsjournalismus®, der allerdings wegen
seiner ,,Oberflachlichkeit* (Schmidt/Weischenberg, 1994: 230) kritisiert wird. Alterna-
tive Berichterstattungsmuster (wie der Interpretative Journalismus, Prazisionsjournalis-
mus, ,,New Journalism“ und Investigative Journalismus) betonen dagegen die Recher-
che.

Marken stehen fir einzelne Medienangebote (Pressetitel, Fernsehprogramme und
-sendungen etc.) oder Medienunternehmen. Sie verweisen auf Attribute des Kommuni-
kators wie Glaubwiirdigkeit und Kompetenz (vgl. zu Medienmarken aus 6konomischer
Sicht: Siegert, 2000). Sparten orientieren im Journalismus tiber den thematisierten Wirk-
lichkeitsbereich. Sie beziehen sich vor allem auf gesellschaftliche Teilsysteme (,,Politik®,
»Wirtschaft“ etc.) oder Berichterstattungsraume (,Lokales etc.). Darstellungsformen
legen die Gestalt journalistischer Finzelbeitrige fest (Meldung, Bericht, Reportage,
Glosse etc.). Sie sind vorwiegend auf der Produzentenseite von Bedeutung, auf der das
Schemawissen und seine Anwendung in der beruflichen Sozialisation vermittelt werden.
Schemata lassen sich schliefllich auch im Inhalt der Medienberichterstattung identifizie-
ren (vgl. Scheufele, 2004: 32-35).

Die Entstehung und der Wandel von Schemata werden vor allem durch technische
und Skonomische Faktoren vorangetrieben (vgl. Schmidt, 1994: 183f.). Okonomische
Einfliisse anf Fernsehformate sind vielfach untersucht worden. Nach der Einfithrung des
dualen Rundfunksystems beschleunigte sich die Formatentwicklung (vgl. den Uber-
blick bei: Hickethier, 1999; vgl. zu Formatbegriff und Programmplanung: Scheibe, 2003:
7-52). In den zunehmend auftauchenden Hybridformaten werden Gestaltungsmittel
aus dem Unterhaltungs- und Informationsbereich gemischt (,,Infotainment®). Dabei
kann es fir die Zuschauer zu Orientierungsproblemen kommen, wenn Unstimmigkei-
ten zwischen den Interpretationshinweisen und dem eigentlichen Inhalt und Stil der
Sendung bestehen, also zwischen dem Rahmenrand und der inneren Schicht (etwa tiber
den Status als reale oder fiktionale Darstellung) (vgl. Pietraff, 2002: 5041.).

Die Entstehung von Medienschemata lasst sich dariiber hinaus bei der Einfiithrung
neuer Medien beobachten. Ein technisches Medium legt seinen Gebrauch, also den Ab-
lauf der Kommunikation nicht fest, sondern schrankt nur die Moglichkeiten fiir die Lo-
sung der Kommunikationsprobleme ein. Im Gegensatz zu McLuhans (1968: 13) viel zi-
tiertem Diktum, dass ,in seiner Funktion und praktischen Anwendung das Medium die
Botschaft sei, determinieren Medien weder ihre Verwendung noch ithre Wirkung. An-
dererseits sind Medien auch keine neutralen Instrumente, sondern setzen bestimmte
Grenzen ihres Gebrauchs (vgl. Hoflich, 1997a: 215). Deshalb muss zwischen dem tech-
nischen Potenzial eines Mediums — das mal mehr, mal weniger Optionen er6ffnet —und
seiner selektiven, meist sozial festgelegten Verwendung unterschieden werden.

Die Offenheit eines Mediums wird vor allem in der Frihphase erkennbar, in der mit
der noch ungeregelten Technik experimentiert wird. ,Die Entwicklung einer neuen
Technik zu einem sozialen Medium erfordert [...] den Aufbau sozialer Regelsysteme
und Instanzen, durch die die Verwendungsweisen eines technischen Artefakts in einem
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bestimmten kommunikativen Kontext definiert werden (Kubicek/Schmid/Wagner,
1997: 26). In diesem Prozess wandelt sich ein ,rohes“ technisches Medium in ein insti-
tutionalisiertes Medium. Dabei werden zunichst vor allem vertraute Schemata aus alten
Medien tbertragen. Diese Imitation erleichtert Anbietern und Nutzern die Orientie-
rung in der neuen Umgebung. Nach und nach entstehen eigenstindige Schemata, die
dem technischen Potenzial des Mediums eher gerecht werden.

In relativ wenigen Studien ist bisher die Schemaverwendung empirisch untersucht
worden: Gehrau (2003) ging der Frage nach, welche Bezeichnungselemente Rezipienten
bei der Identifikation von Filmen und Filmausschnitten verwenden. Woelke (2004) hat
die Differenzierung zwischen Programm und Werbung aus Rezipientensicht experi-
mentell durch die Messung von Gedichtnisleistungen, Einstellungen, zugeschriebenen
Intentionen und kognitiven Reaktionen von Vergleichsgruppen ermittelt. Weitere Ver-
fahren in der Rezipientenforschung sind die Ahnlichkeitszuordnung von Sendungen zu
Gruppen und die Abfrage des Schemawissens zu bestimmten Schemabezeichnungen
(vgl. Brandl, 2002: 23-25). Inhaltsanalytisch lassen sich die Schemabezeichnungen in
Meta-Medien und die ihnen zugeordneten Merkmale erfassen (vgl. Schmidt, 1994:
186£.).

1.2 Multioptionalitit und soziale Offenbeit des Internets

Hervorstechendes Merkmal des Internets, betrachtet man sein technisches Potenzial, ist

seine Multioptionalitit. Im Vergleich zu den traditionellen Massenmedien bietet das In-

ternet in mehreren Dimensionen ein breiteres Spektrum an Gebrauchsoptionen (vgl.

Neuberger, 2003a: 27-29, 56—69):

* codale Optionen: Multimedialitit (auditive, visuell-statische und -dynamische Zei-
chen);

* modale Optionen: private / offentliche Kommunikation, Individual-, Gruppen-,
Massenkommunikation, personalisierte / massenhafte Angebote;

e funktionale Optionen: Information, Unterhaltung, Wissen, Service, ,,Community“,
Werbung, Transaktionen, Meta-Orientierung etc.;

* soziale Optionen: einseitige / interaktive Kommunikation (i. S. e. flexiblen Wech-
sels zwischen Kommunikator- und Rezipientenrolle);

* Skonomische Optionen: vereinfachter Zugang zur Offentlichkeit fiir Anbieter durch
die kostengtinstige Produktion und Verbreitung von Inhalten;

e riumliche Optionen: lokale bis globale Verbreitung;

¢ zeitliche Optionen: synchrone / asynchrone Kommunikation, permanente Aktuali-
sierbarkeit, Archivierung, Additivitit (Verkniipfung dlterer Angebote mit neuen An-
geboten);

e situative Optionen: flexibler, an die Situation angepasster Gebrauch stationirer und
mobiler Kommunikationsgerite.

Der Optionenreichtum des Internets schafft eine bislang nicht gekannte Formbarkeit ei-

nes Mediums. Das Internet sei unterdeterminiert, so McQuail (2000: 119). Allgemeiner

gefasst spricht Schulze (1995) von der ,Entgrenzung® der Medientechnik im ,nach-

technischen Zeitalter”: Je perfekter die Technik ist, desto bedeutungsloser wird sie als

Handlungsbeschrankung und desto dringender wird die Frage nach dem, was damit be-

zweckt werden soll (vgl. Schulze, 2003: 64-67). Diese Wahlmoglichkeiten und -zwinge

sind typisch fir eine Gesellschaft im Stadium der ,reflexiven Modernisierung® (vgl.

Beck/Beck-Gernsheim, 1994).
Die Einfuhrung des Internets wird vor allem wegen des einfachen kommunikativen
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Zugangs zur Offentlichkeit als qualitativer Sprung in der Medienentwicklung betrach-
tet (vgl. Ludwig, 1999). Die ckonomischen, technischen, kognitiven und rechtlichen
Barrieren lassen sich leichter tiberwinden. Diese Verinderung wird haufig als ,Revolu-
tion“ apostrophiert (vgl. z. B. Shapiro, 1999; Moller, 2005). Damit ist nicht gesagt, dass
jeder alles sagen kann und jeder von allen gehort wird. Auch im Internet existieren Zu-
gangsbeschrinkungen (staatliche Zensur, fehlende Nutzungskompetenz und -motive,
okonomische Voraussetzungen etc.). Dennoch wird der Zugang zur Offentlichkeit er-
leichtert: Nach einer reprisentativen Nutzerbefragung in den USA, die das ,Pew Inter-
net & American Life Project” (vgl. Lenhart/Horrigan/Fallows, 2003) im Frithjahr 2003
durchgefiihrt hat, hatten 44 % der erwachsenen User bereits Inhalte im Internet verof-
fentlicht.*

Die Zuginglichkeit fiithrt nicht nur zu einer sozialen Offnung des Publizierens. Auch
die Schemata des Publizierens entstehen dezentral und unter Beteiligung zahlreicher
Akteure. Die Wahl der Optionen und ihre institutionelle Festlegung sind nicht (wie bei
Presse und Rundfunk) auf wenige einflussreiche Akteure aus Redaktionen, Produktion,
Medienmanagement, -politik und -recht beschrinkt. Nicht nur wegen der Unerprobt-
heit des neuen Mediums, sondern auch wegen seiner technischen Unterbestimmtheit
und sozialen Offenheit entstehen ,,separate more specialized institutional complexes of
media activity“; fiir das gesamte Internet gebe es, so McQuail (2000: 120), ,,no shared in-
stitutional identity“. Die Vielzahl der Akteure und Einzelangebote erschwert Abstim-
mungsprozesse. Zwar haben sich im Laufe der Zeit bestimmte Gebrauchsweisen des In-
ternets verfestigt, dennoch spricht einiges dafiir, dass die Dynamik dem Internet mehr
als anderen Medien inhirent ist: Vor allem an der Peripherie wird stindig mit seinen
Moglichkeiten experimentiert. Dieser spielerisch-kreative Umgang, der in traditionellen
Medien schon aus Kostengriinden scheitert, diirfte eine wesentliche Triebfeder fiir einen
permanenten Angebotswandel im Internet sein. Dartiber hinaus fithren das Nutzer-
feedback (E-Mails an Anbieter, 6ffentliche Foren, Bewertungsskalen) und die Nut-
zungstransparenz (durch Logfile-Analysen, den Einsatz von ,Cookies“, Registrie-
rungspflicht etc.) zu einer besonders hohen Sensitivitit fur Publikumsverhalten und
-wiinsche. Zusammen mit der einfachen technischen Veranderbarkeit veranlasst dies zur
laufenden Anpassung von Websites.

1.3 Angebotstypen im World Wide Web

Angebotstypen im World Wide Web sind Arrangements fiir Kommunikation, bei de-
nen die Teilnehmer, wenn sie die dafiir geltenden Regeln beachten, mit einiger Wahr-
scheinlichkeit bestimmte Gratifikationen erwarten diirfen. Wer erfolgreich im Internet

4 Nach der Pew-Studie haben 17 % der Nutzer fiir das Internet geschrieben, 21 % haben Fotos
veroffentlicht; deutlich weniger publizierten kiinstlerische Angebote (6 %), Audio- (5 %) oder
Videodateien (3 %). 13 % der Nutzer besaflen eine eigene Website, 7 % eine Webcam und 2 %
ein Weblog. Einige haben die Website der Familie (4 %), eines Unternehmens (8 %) oder einer
anderen Organisation (7 %) bearbeitet. Ein Fiinftel hat Newsgroups besucht (20 %); von die-
sen wiederum hat die Hilfte (51 %) Kommentare gepostet. 11 % haben Online-Tagebiicher
oder Weblogs genutzt; dort hat ein Drittel (34 %) Geschriebenes oder sonstiges Material hin-
terlassen. Nach einer OECD-Erhebung gab es im Jahr 2002 in keinem anderen Land mehr Web-
sites pro Kopf der Bevolkerung als in Deutschland. Hier kamen durchschnittlich 84,7 Websites
auf 1000 Einwohner. Die EU-Linder erreichten einen Durchschnitt von knapp unter 40 Web-
sites (vgl. Marsh/Wassener, 2003).
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agieren will, muss einerseits diese Schemata kennen und sich an ihnen orientieren. An-

dererseits entstehen sie erst durch das innovative Handeln von Internetpionieren, deren

Angebote von anderen Akteuren imitiert werden, falls sie thnen Erfolg versprechend er-

scheinen. Das heiflt: Akteure und Strukturen beeinflussen sich wechselseitig. Angebots-

typen resultieren aus dem Handeln von Anbietern und Nutzern und setzen zugleich
threm kiinftigen Handeln strukturelle Bedingungen.

Mit der imitierenden Ubernahme von Schemata aus alten Medien ins WWW ist vor
allem dann zu rechnen, wenn sich Anbieter aus dem Bereich der traditionellen Massen-
medien im Internet engagieren (vgl. Neuberger, 2003a: 37-44; Neuberger, 2003b:
159-161). Vor allem durch die Mehrfachverwertung von Inhalten werden sie ins Inter-
net ,eingeschleppt“. Auch neue Anbieter nutzen alte Schemata, etwa die ,,Netzeitung®
(netzeitung.de), die sich an das Zeitungsformat anlehnt, um vom Glaubwiirdigkeitsbo-
nus des Printmediums zu profitieren. Innovative Schemata entstehen erst mit einiger
Verzogerung. Mit ihnen ist vor allem dort zu rechnen, wo spezifische technische Po-
tenziale des Internets genutzt werden (Interaktivitit, Multimedialitat, Hypertextualitit
etc.), also ein Schematransfer ausscheidet. Neu sind im Internet z. B. Angebote, die nur
von einer (Privat-)Person betrieben werden. Fiir sie haben sich Bezeichnungen wie ,,pri-
vate“ oder ,personliche Homepage®, ,,Online-Tagebuch® und ,, Weblog“ herausgebil-
det. Als neue journalistische Darstellungsformen haben sich z. B. die Hypertext-Ko-
lumne (wie die ,,Perlentaucher” und das ,, Altpapier” in der ,Netzeitung®) sowie nonli-
neare, multimediale ,, Webpackages“ herausgebildet.

Ein erster empirischer Versuch, Inhalteanbieter jenseits des traditionellen Journalis-
mus im Internet vergleichend zu analysieren, stammt von Rossler (1999). Er befragte im
Sommer 1998 standardisiert mehrere Gruppen von ,, Webkommunikatoren® (Privatper-
sonen, Interessengruppen, Parteien, Unternehmen, klassische Medienanbieter). Seine
Einteilung erfolgte also noch ohne Bezug auf das Medium. Ein Grund dafiir ist der frithe
Zeitpunkt der Studie, zu dem sich Angebotstypen noch kaum herauskristallisiert hatten.
Dillon/Gushrowski (2000) haben Anbieter- und Nutzerperspektive verglichen: Sie ha-
ben zunichst die hiufigsten Merkmale personlicher Homepages inhaltsanalytisch er-
mittelt. Diese Merkmale wurden in selbst produzierten Homepages systematisch vari-
iert. Probanden gaben an, in welchem Mafe sie eine bestimmte Website dem Typ ,,per-
sonliche Homepage®“ zuordnen; auflerdem sollten sie jene Merkmale nennen, die daftir
typisch seien. In beiden Fillen ergab sich eine statistisch signifikante positive Korrelati-
on mit den Ergebnissen der Inhaltsanalyse.

Brandl (2002) hat in einem zweistufigen Verfahren Angebotstypen aus Rezipienten-
sicht untersucht. Zunichst wurden Experten in Leitfadeninterviews gebeten, Typen von
Webangeboten, ihre Eigenschaften und einen typischen Vertreter zu nennen (,,top-
down“-Prozess). Thre Aussagen wurden in einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewer-
tet. Anschlieflend wurde Nutzern die Aufgabe gestellt, die als typisch ermittelten Web-
sites nach Ahnlichkeit zu sortieren (,,bottom-up“). Bei diesem ,hierarchischen Sortie-
ren mussten sie in mehreren Durchgingen Angebote in jeweils zwei Gruppen auftei-
len, die sich aus moglichst dhnlichen Angeboten zusammensetzen sollten (vgl. ebd.:
53-83, 145f.).

* Die Experten nannten elf Typen, darunter am hiufigsten ,Portale®, ,E-Commerce-
Angebote®, ,Firmensites“ und ,informationsorientierte Angebote“ (vgl. ebd.: 85).
Das ,,Portal als meistgenannter Typ war zugleich der am wenigsten genau beschrie-
bene; dabei handelte es sich zum Zeitpunkt der Untersuchung im Oktober 2000 um
ein ,Modewort“ (ebd.: 88). Fiir die Bestimmung des Typs ,,Portal“ wurden oft funk-
tionale Eigenschaften verwendet (wie ,Einstiegspunkt und ,Information®) (vgl.
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ebd.: 89). Uber alle Angebote hinweg waren Form und Darstellung sowie funktio-

nale Eigenschaften die wichtigsten Beschreibungsdimensionen fir Websites (vgl.

ebd.: 109).
¢ Eine Clusteranalyse der von den Nuzzern als dhnlich wahrgenommenen Websites er-

gab sechs Typen (,,Service-Portale®, ,E-Commerce-Angebote®, ,, Unterhaltungsan-

gebote®, ,Firmenprisentationen®, , Websites von Organisationen®, ,, Websites mit

Bezug zu einem klassischen Massenmedium®) (vgl. ebd.: 113f.). Die Probanden ori-

entierten sich beim Sortieren vor allem an den funktionalen Eigenschaften einer Web-

site (vgl. ebd.: 136).

Brandl sah bereits einen weit reichenden Konsens tiber Angebotstypen im WWW: , Ins-
gesamt zeigt sich, dass sowohl Experten- als auch Rezipientenklassifikation sowohl mit
theoretisch, analytisch als auch pragmatisch motivierten Klassifikationen tibereinstim-
men.“ (ebd.: 157) Auch diese Studie liefert nur zeitlich stark gebundene Ergebnisse: Un-
ter den von den Experten genannten Bezeichnungen waren nur wenige, die spezifisch
fiir das WWW entwickelt wurden (,Portale, ,Suchmaschinen®, ,,Communities®,
»Linklisten®, , Auktionen®).

Die vorliegende Studie konzentriert sich auf drei ausgewihlte Angebotstypen, nim-
lich Weblogs, Peer-to-Peer-Angebote (P2P) und Portale. Weblogs sind von einer oder
von wenigen Personen 6ffentlich gefihrte Tagebticher. Als ,,Weblogs“ werden Ange-
bote bezeichnet, die nur tiber wenige formale Gemeinsamkeiten verfiigen und inhaltlich
stark variieren. Die Zahl der Weblogs und ihre Reichweite ist deutlich gestiegen: Thre
Zahl wurde im Juni 2003 auf weltweit 2,4 bis 2,9 Millionen geschitzt (vgl. Lyman/Vari-
an, 2003). Eine im November 2004 durchgefiihrte reprasentative Befragung in den USA
ergab, dass 7 % der Internetnutzer ein Weblog oder ein webbasiertes Tagebuch betrie-
ben haben; dies entsprach mehr als 8 Millionen Personen. 12 % der Befragten sagten,
dass sie in einem anderen, also nicht in einem eigenen Weblog geschrieben hitten. 27 %
bezeichneten sich als Leser von Weblogs gegentiber 11 %, die dies im Frihjahr 2003 an-
gaben (vgl. Rainie, 2005). Solche Zahlen liegen fiir Deutschland nicht vor.

Es gibt Anhaltspunkete fiir eine Politisierung und Professionalisierung eines Teils der
Weblogs. Diese Entwicklungen wurden vor allem im Bereich der so genannten ,,War-
blogs“ beobachtet, die nach dem 11. September 2001 entstanden sind (vgl. Krempl, 2004;
Neuberger/Eiglmeier/Sommerhiuser, 2004). Uber Weblogs als internetspezifisches
Genre liegen erste Studien vor (vgl. Herring/Scheidt/Bonus/Wright, 2004; Matheson,
2004; vgl. zu anderen Forschungsaspekten: Burg, 2003). Intensiv erforscht sind aus (so-
zial-)psychologischer Sicht die Selbstdarstellung und die Identititsbildung durch per-
sonliche bzw. private Homepages (vgl. z. B. Dillon/Gushrowski, 2000; Déring, 2001;
Schiitz/Machilek/Marcus, 2003).

Im Fall der kollaborativen Websites bzw. Peer-to-Peer-Angebote produziert eine
Vielzahl von Nutzern die Inhalte, auflerdem kontrollieren die Nutzer wechselseitig die
Qualitat ihrer Beitrige. Bekannte Beispiele fiir solche P2P-Sites sind slashdot.org, de.wi-
kinews.org und shortnews.de. In Fallstudien wurden bislang Teilnehmermotive (vgl.
von Palubitzki, 2004; Cedergren, 2003; Henning-Thurau/Hansen, 2001) und die Qua-
litatssicherung analysiert (vgl. Ciffolilli, 2003; Baoill, 2000). Moglichkeiten der Reputa-
tionsbildung diskutieren Davies (2003) und Rheingold (2003). Portale, wie sie etwa T-
Online, AOL und MSN im Internet betreiben, biindeln zahlreiche Funktionen. Sie ver-
fiigen in der Regel auch tiber einen redaktionell betreuten Nachrichtenbereich. Bisher
liegen nur einzelne, nicht-empirische Analysen tiber Portale vor (vgl. z. B. Rdsch, 2000;
Wirtz/Lihotzky, 2001).
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1.4 Verhiltnis zur Makroform ,, Jowrnalismus*

Unter dem Stichwort ,,partizipativer Journalismus“ (Lasica, 2003) wird derzeit intensiv
der Fragenachgegangen, obauch Laienkommunikatorenim Internetjournalistische Leis-
tungen erbringen konnen. In einem von Medienexperten gefithrten Metadiskurs wird
die Bedeutung von Weblogs und P2P-Websites fiir die aktuelle (politische) Offentlich-
keit und ihr Verhaltnis zum traditionellen Journalismus erortert (vgl. z. B. Rodzvilla,
2002; Nieman Reports, 2003; Don Alphonso, 2004; Glaser, 2004; Smolkin, 2004). In der
St. Gallener Delphi-Studie von Glotz/Meyer-Lucht (2004: 99) prognostizierte ein Teil
der befragten Experten, dass eine ,gesellschaftlich bedeutsame Sphire von Info-,Ama-
teuren‘“ entstehen werde: Je nach Zeithorizont, stimmte rund ein Drittel (35 % fiir das
Jahr 2006) oder knapp die Hilfte (48 % fiir das Jahr 2010) dieser Aussage zu.

Auch im wissenschaftlichen Bereich werden Uberlegungen in diese Richtung ange-
stellt (vgl. Neuberger, 2005a; Bowman/Willis, 2003; Platon/Deuze, 2003). Systemtheo-
retisch betrachtet, geht es dabei um die Frage, ob im Internet funktional daquivalente
Strukturen der Vermittlung aktuell-offentlicher Kommunikation zum traditionellen
Journalismus entstehen. Gibt es also im Internet funktionale Aquivalente fiir den re-
daktionell organisierten, beruflich ausgetibten, auf ein Massenpublikum ausgerichteten
und im Wesentlichen einseitig kommunizierenden Journalismus, wie er von Presse und
Rundfunk bekanntist?® Vorliegende Studien tiber den Online-Journalismus sind der tra-
ditionellen Vorstellung vom Journalismus verhaftet (vgl. Neuberger, 2000; Loffelholz/
Quandt/Hanitzsch/Altmeppen, 2003). In diesen wird der Journalismus durch die ge-
nannten strukturellen Oberflichenmerkmale definiert, so dass funktional dquivalente
Angebote jenseits des professionell-redaktionellen Journalismus gar nicht erst ins Blick-
feld geraten konnen. Von Deuze (2003) stammt ein Systematisierungsvorschlag fiir den
Online-Journalismus, der auch innovative, nimlich partizipative und technisierte For-
men einbezieht.

Versteht man unter ,,Journalismus® ein Subsystem der Offentlichkeit, das die Funk-
tion der gesellschaftlichen Selbstbeobachtung und Synchronisation besitzt und am
bindren Code ,aktuell“ / ,nicht-aktuell“ orientiert ist, so wiren die Leistungen in den
Blick zu nehmen, die fiir gesellschaftliche Teilsysteme erbracht werden (vgl. Neuberger,
2004). Darauf kann letztlich nur empirisch eine Antwort gegeben werden. Journalisti-
sche Vermittlungsleistungen werden nicht schon allein durch Publikationen zu aktuel-
len Themen erbracht, sondern erst dann, wenn die Qualitit des Veroffentlichten gesi-
chert wird. Betrachtet man journalistische Standards (Relevanz, Richtigkeit, Sachlich-
keit, Trennung von Nachricht und Meinung, Trennung von aktueller Information und
Werbung etc.) als — mehr oder weniger — adiquate Operationalisierungen der Leis-
tungserwartungen an den Journalismus, so wire z. B. deren Einhaltung zu tGberpriifen.

Eine zentrale Besonderheit des ,,partizipativen Journalismus“ besteht darin, dass die
Priffung von Informationen und Meinungen erst nach der Publikation stattfindet: durch
die Nutzer (vgl. Bowman/Willis, 2003: 6) — sei es in einer offenen Diskussion auf einem
Forum, sei es durch formalisierte Bewertungsverfahren —, durch andere Anbieter im In-
ternet oder in den traditionellen Medien. Was veréffentlicht wird, gilt als vorlaufig und

5 Ausgeklammert bleiben hier technisierte Vermittlungsstrukturen, etwa auf Nachrichten spe-
zialisierte Suchmaschinen wie ,,Google News“ (vgl. Neuberger, 2005b). Bei Suchmaschinen gibt
es — neben dem automatisierten Crawling und Ranking — auch redaktionelle Formen der Qua-
litdtssicherung (vgl. Machill/Neuberger/Schweiger/Wirth, 2003: 78-81).
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unfertig, es soll offentlich infrage gestellt und diskutiert werden. Die hier vorgelegte em-
pirische Studie kann nur aus der beschrinkten Perspektive der Anbieter erste Antwor-
ten auf die Frage nach alternativen Vermittlungsstrukturen liefern.

2. Ergebnisse

2.1 Anlage des Projekts und Forschungsfragen

Das Projekt, an dem Studierende des Faches Kommunikationswissenschaft an der West-

falischen Wilhelms-Universitit Miinster zwei Semester lang mitgearbeitet haben,® war

als Exploration eines nahezu unerforschten Bereichs der Internetoffentlichkeit angelegt.

Es sollte erste Hinweise auf Besonderheiten von Weblogs, Peer-to-Peer-Angeboten und

Portalen geben. Die allgemeinen und speziellen Forschungsfragen lauteten:

(1)In welchem Grade sind die ausgewihlten Angebotstypen als Schemata institutiona-
lisiert?

¢ Gibt es einen Konsens tiber die Schemabezeichnung und die Merkmale eines Typs
(Schemawissen)? (vgl. Abschnitt 2.2)

e Schemata lassen sich nicht nur kognitiv, sondern auch evaluativ definieren. Dazu
wurde die Frage gestellt: Orientieren sich Anbieter an gleichen Vorbildern, besitzen
sie also gemeinsame Qualititsvorstellungen? (vgl. Abschnitt 2.3)

(2)In welchem Verhailtnis stehen die Angebotstypen zur Makroform ,,Journalismus*“?

® Wie schitzen die Anbieter subjektiv das Verhaltnis der Angebotstypen zum Journa-
lismus ein? Wie beurteilen die Anbieter ihre Beziehung zum Journalismus, was ihre
Leistungen und das Konkurrenzverhiltnis betrifft? (vgl. Abschnitt 2.4)

e Wie lasst sich das Verhiltnis zum Journalismus anhand objektiver Merkmale der An-
gebote (Zielgruppen, Themen) und der Anbietermotive bewerten? (vgl. Abschnitt 2.5)

e Uber welche Verfahren der Qualititssicherung verfiigen die Angebote? Stimmen die-
se Strukturen mit dem traditionellen Journalismus tiberein oder weichen sie davon
ab? (vgl. Abschnitt 2.6)

Vor allem in der Frihphase sind Bezeichnungen fiir Angebotstypen noch nicht eindeu-

tig festgelegt. In einer qualitativen Vorstudie wurden deshalb Metatexte ausgewertet, in

denen die Angebotstypen definiert werden. Mehr als in anderen Medientypen ist im In-
ternet die 6ffentliche Selbstreflexion von Anbietern iiblich. Mit Hilfe der Metatexte soll-
te geklirt werden, wie die Typen in der Praxis verstanden werden.” Damit sollte ver-

6 Teilnehmerinnen und Teilnehmer des von Christoph Neuberger geleiteten Projektseminars
»Angebotstypen im World Wide Web“ (Wintersemester 2002/03, Sommersemester 2003) am
Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfilischen Wilhelms-Universitit Miinster
waren: Petra Biumer, Martin Birtel, Silke von Brockhausen, Sascha Dowidat, Birgit Eiglmeier,
Silja Elfers, Henning Fischer, Katharina Fliess, Prélet Grigorova, Susanne Herrmann, Carina
Holl, Nicola Keute, Kathrin Kissau, Sarah Knoop, Timo Koch, Daniel Krause, Thorsten Krim-
phove, Jorn Lepper, Maria Teresa Lopez Lopez, Daniel Meyering, Christian Nuernbergk, Kris-
tin von Palubitzki, Robert Pauly, Birgit Peckedrath, Marius Rechenbach, Myriam Ressel, Ni-
cole Riedel, Melanie Rischke, Ximena Rodriguez, Elica Savova, Sebastian Schmalz, Trixi Schor-
nick, Stefan Segadlo, Tanbir Singh, Julia Sommerhauser, Karen Weber.

7 Dafiir wurden Metatexte im Internet recherchiert und nach den Definitionsmerkmalen fiir ei-
nen Angebotstyp durchsucht. Ein Beispiel dafiir ist der Text ,,Was ist eigentlich ein Weblog?“
von Peter Praschl (http://www.jonet.org/modules.php?name=News&file=article&sid=17).
Die Zahl der ausgewerteten Metatexte ist in Klammern angegeben: Weblogs (14), Portale (15),
Peer-to-Peer-Angebote (10).
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mieden werden, dass die Typen willkiirlich abgegrenzt werden. Die Definitionen
stimmten in folgenden Merkmalen weitgehend tiberein:

Weblogs liegen in der Verantwortung einer Person oder einer kleinen Gruppe. Ent-
sprechend dem Charakter eines Tagebuchs wird das Angebot regelmiflig durch neue In-
formationen aktualisiert (mindestens einmal wochentlich), ohne dass groffere Unter-
brechungen vorliegen. Die Erhebung beschrinkte sich auf thematische Weblogs, die
eher als rein personliche Weblogs journalistische Anforderungen erfillen.

Angebote, die nach dem Prinzip ,, Peer-to-Peer organisiert sind, dienen dem Infor-
mationsaustausch zwischen Nutzern, die sowohl Kommunikator als auch Rezipient
sein konnen. Fur die Studie ausgewihlt wurden nur solche webbasierten Angebote, bei
denen dies die zentrale Funktion war. Auflerdem mussten sie einem unbegrenzten Teil-
nehmerkreis offen stehen und tiber Strukturen zur Qualitatssicherung verfiigen. The-
matisch mussten sie mindestens eine journalistische Sparte abdecken. Zu beachten ist,
dass Anbieter von P2P-Websites die Kommunikation von Nutzern organisieren,
wihrend Weblog-Anbieter selbst als Kommunikatoren auftreten.

Portale biindeln Such-, Kommunikations- und Informationsfunktion, und sie bieten
Personalisierungsmoglichkeiten. In der vorliegenden Studie mussten sie tiber ein the-
matisch breites Angebot verfiigen (namlich mindestens fiinf Themengebiete abdecken).

Mit Hilfe dieser Definitionen wurden im Januar 2003 deutschsprachige Vertreter der
Angebotstypen recherchiert. Im Falle der Weblogs beschrankte sich die Suche nach re-
levanten Angeboten auf die Auswertung des umfangreichsten Linkverzeichnisses fur
deutschsprachige Weblogs.® Angesichts der Vielzahl der Weblogs und der mangelnden
Transparenz des Gesamtangebots wurde nicht der Versuch unternommen, die Grund-
gesamtheit vollstindig zu erfassen. Bei den anderen Typen ist die Zahl der Angebote ge-
ringer. Peer-to-Peer-Angebote und Portale wurden mit Hilfe von Linkverzeichnissen
und Suchmaschinen recherchiert. Trotz intensiver Suche kann auch hier kein Anspruch
auf Vollstindigkeit erhoben werden.’

Im Juni und Juli 2003 wurde schliefllich eine Online-Befragung durchgefiihrt.!° Die
ermittelten Anbieter eines Typs wurden mit einer E-Mail angeschrieben und um Teil-
nahme an der Befragung gebeten. Dafiir erhielten sie eine Internetadresse zugesandst,
tiber die der Fragebogen aufgerufen werden konnte. Der Riicklauf war fiir alle Typen
zufriedenstellend (vgl. Tabelle 1). Da die Internetadresse fiir den Fragebogen der Web-
log-Anbieter weitergereicht wurde, nahmen mehr Blogger an der Umfrage teil, als an-
geschrieben worden waren.!! Uber die Themenvariable lieRen sich aber anschliefend
Fragebogen jener Blogger aussieben, die sich ausschliefflich Personlichem widmeten,
also fuir die Erhebung nicht relevant waren. Trotz der teils geringen Fallzahlen werden
in der folgenden Darstellung der Ergebnisse in erster Linie Prozentwerte angegeben, da
sie den Vergleich zwischen den Angebotstypen erleichtern.

8 URL im Zeitraum der Erhebung: cl21.net/blogs. Aktueller URL: weblogverzeichnis.de.

9 Vgl. die Diskussion der Probleme bei der Stichprobenziehung im Bereich personlicher Home-
pages bei: Schiitz/Machilek (2003).

10 Dabei wurde ein Befragungs-Tool eingesetzt, das Christoph Iserlohn programmiert hat.

11 In Weblogs wurde auf die Untersuchung hingewiesen und der Fragebogen verlinkt. Blogger, so
die Erkenntnis, die sich daraus ziehen lisst, sind hoch motiviert, Selbstauskiinfte {iber sich und
ithre Angebote zu erteilen. Deshalb ist ein Passwortschutz notwendig, um den Zugang zum Fra-
gebogen zu beschrianken.

82



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2005-1-73
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Neuberger - Formate der aktuellen Internetoffentlichkeit

Tabelle 1: Riicklauf der Online-Befragung nach Angebotstyp

Angeschriebene Anbieter ~ Auswertbare Fragebogen  Riicklauf (in %)

Weblogs 89 (137) -
Portale 57 22 39
Peer-to-Peer 43 17 40

2.2 Konsens iiber Schemabezeichnungen und -wissen

Wie weit sind die Bezeichnungen fiir die Angebotstypen konsentiert? Die Schemabe-
zeichnungen ,, Weblog“ und ,,Portal“ haben sich offenbar bereits durchsetzen konnen:
Die meisten Befragten gaben an, dass dies die zutreffende Bezeichnung fiir ihr Angebot
sei (90 %, n=137; 76 %, n=21). Deutlich geringer war die Zustimmung fir ,Peer-to-
Peer-Angebot® (12 %, n=17). Da dieses Ergebnis absehbar war, wurden den Anbietern
dieses Typs weitere Namen zur Wahl gestellt: Von 17 Befragten gaben elf an, dass
»Community“ am ehesten passe. Nur jeweils zweimal wurden ,Forum®, ,Plattform*
und ,Peer-to-Peer-Angebot“ genannt. Die Befragten sollten auflerdem beurteilen, ob
die Angebotsbezeichnungen ein- oder mehrdeutig sind (vgl. Tabelle 2). Die Bezeich-
nung ,Peer-to-Peer-Angebot® wurde am haufigsten als mehrdeutig qualifiziert. ,,Por-
tal“ und ,Weblog“ erschienen dagegen nur wenigen Befragten als mehrdeutig; hier hat
sich offenbar bereits eine feste Verbindung zwischen Schemabezeichnung und Schema-
wissen herausgebildet.

Um das mit einer Schemabezeichnung verbundene Wissen zu ermitteln, wurde offen
nach den drei wichtigsten Merkmalen eines Typs gefragt. Beim Typ ,, Weblog (vgl. Ta-
belle 3) gaben 133 befragte Blogger insgesamt 383 Antworten, die anschliefend katego-
risiert wurden. Fir die Definition wurden hauptsichlich Gestaltungsmerkmale (53 %)
verwendet. Rund ein Fiinftel waren inhaltliche Merkmale (22 %). Alle anderen Be-
schreibungsdimensionen waren von untergeordneter Bedeutung. Das am haufigsten ge-
nannte Einzelmerkmal war die Aktualisierung bzw. Periodizitit der Weblogs (23 %), in
dem der Tagebuchcharakter der Weblogs zum Ausdruck kommt. Der private Themen-
kreis und die subjektive Perspektive (die sich semantisch nicht eindeutig trennen lieflen)
sowie die (eingebetteten) Links waren die am zweithdufigsten genannten Eigenschaften
(jeweils 17 %).

2.3 Konsens iiber vorbildliche Vertreter eines Typs

Das Schemawissen umfasst nicht nur kognitive, sondern auch evaluative Elemente: ,,Ins-
gesamt wird man wohl davon ausgehen konnen, daff der Aufbau und die Bewertung von
Gattungsschemata positiv und negativ geprigt wird von als protorypisch erlebten Mus-
terbeispielen ..., an denen sich alle kiinftigen Medienerfahrungen orientieren.“ (Schmidt,

Tabelle 2: Ein-/Mehrdentigkeir von Typenbezeichnungen (in %)

Angebotstyp eindeutig nicht ganz eindeutig mehrdeutig
Portale (n=20) 30,0 40,0 30,0
Weblogs (n=135) 29,6 47,4 230
Peer-to-Peer-Angebote (n=17) 29,4 29,4 41,2
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Tabelle 3: Die wichtigsten Merkmale, um ein Weblog zu definieren (133 befragte
Blogger, Nennungen gesamt: 383, offene Frage mit maximal drei

Nennungen)
Variable Ausprigung Nennungen
(absolut)

Gestaltung Aktualisierung/Periodizitit (= haufig, regelmafig, kontinuierlich

aktualisiert, aktuelle Inhalte, schnell, dynamisch) 86
Inhalt Thema ,,Privates“/subjektive Perspektive (= subjektiv,

individuell, Tagebuch) 65
Gestaltung (eingebettete) Links (darunter: Kommentare zu Links: 14) 65
Gestaltung chronologische Sortierung der Beitrige (= Tagebuch, Neues oben) 30
Nutzer Teilnehmeroffenheit (= Interaktivitit, Nutzerbeteiligung,

Community, Kommentare der Nutzer) 11
Funktion Kommentieren 10
Inhalt/Gestaltung Spontaneitit (= ohne Vorgaben, nicht perfekt) 8
Gestaltung Linge der Beitrige (= kurz, Zusammenfassung) 6
Anbieter einfaches Publizieren 6
Funktion Information 6
Funktion Unterhaltung (Anbieter- und Nutzerperspektive) 5
Anbieter selbstbestimmt (= unabhingig) 4
Anbieter von Einzelperson betrieben 4
Inhalt sonstige Themen (= Themen/-schwerpunkte/-vielfalt) 20
Technik Technik/Programmierung 15
Inhalt/Gestaltung sonstige Gratifikationen/Attribute 14
Gestaltung sonstige Gestaltung 9
Gestaltung Art der Kommunikation 7
Anbieter Motive 1

Sonstiges 11

1994: 178, H. 1. O.) Haben die Befragten gemeinsame Vorbilder? Wenn ,,ja“, so liefle
sich das als Indiz fiir einen Konsens tiber die an den Angebotstyp gerichteten Qualitits-
erwartungen werten. In den Fragebogen konnten bis zu drei fiir die eigene Website vor-
bildliche Angebote eingetragen werden. Bei den Weblogs entfielen 21 % der insgesamt
332 Nennungen von 117 Befragten auf sechs Angebote; ihr Name wurde jeweils min-
destens fiinfmal genannt. Mit Abstand am hiufigsten wurde das Weblog ,,Schockwel-
lenreiter” (schockwellenreiter.de) von Jorg Kantel erwihnt: 30 Blogger (9 %) bezeich-
neten dieses Angebot, in dem es vor allem um Internetthemen geht, als vorbildlich.'?
Bei den Peer-to-Peer-Angeboten zeigte sich dagegen keinerlei Ubereinstimmung;
Hier wurden 14 Angebote jeweils nur einmal genannt. Darunter waren prominente P2P-
Sites wie slashdot.org, plastic.com, thewell.com, shortnews.de und ivillage.com, aber

12 Es folgten auf den weiteren Plitzen (Zahl der Nennungen in Klammern): arrog.antville.org (13),
malorama.de (9), industrial-technology-and-witchcraft.de (7), drweb.de/weblog/weblog/in-
dex.php (6), weblog.bananajoe.de (5). Solche Kanonisierungsprozesse, die sich nicht auf den
Angebotstyp, sondern auf herausragende Einzelwerke und -autoren beziehen, lassen sich auch
in der ,Netzliteratur® beobachten (vgl. Hartling, 2004).
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Tabelle 4: Verhdltnis von Peer-to-Peer-Angeboten (n=14) und Weblogs (n=134-135)
zum traditionellen Jouwrnalismus (, trifft zu®, in %)

Peer-to-Peer Weblogs

Angebote des Typs sind eine neue Art von Journalismus 85,7 63,7
Angebote des Typs liefern oft wichtige Informationen, die im

traditionellen Journalismus nicht veréffentlicht werden 78,6 83,0
Angebote des Typs werden den traditionellen Journalismus

teilweise verdringen 429 28,9
Traditioneller Journalismus ist meist glaubwiirdiger als Angebote des Typs 42,9 40,3
Angebote des Typs haben nichts mit dem Journalismus zu tun 14,3 18,5

auch eine Reihe weniger bekannter Angebote. Bei den Portalen wurden am hiufigsten
web.de (6 Nennungen) und yahoo.de (3) genannt (n=43). Eingetragen wurden daneben
auch mehrere Medienangebote (wie spiegel.de, ard.de und n-tv.de), die ebenfalls zu den
Portalen gerechnet wurden.

2.4 Verhdltnis zum Journalismus

Wie bestimmen Blogger, P2P- und Portal-Anbieter ithr Verhiltnis zur Makroform
,Journalismus“? Die meisten von ihnen sahen eine Nihe zwischen ihrem Angebot und
dem Journalismus (vgl. Tabelle 4): Das Statement ,,Angebote des Typs haben nichts mit
dem Journalismus zu tun® wurde von 86 % (P2P) und 82 % (Weblogs) der Befragten
abgelehnt. Auch die Anbieter von Portalen stimmten zu fast zwei Dritteln (63 %, n=19)
der Aussage zu, dass sie eine ,,journalistische Aufgabe“ iibernehmen. Die befragten An-
bieter haben also ein Selbstverstindnis als Journalisten. Dass sie eine ,neue Art“ von
Journalismus betreiben, meinten 86 % der P2P-Anbieter und fast zwei Drittel der Blog-
ger. Dass P2P-Sites und Weblogs den traditionellen Journalismus ,teilweise verdrin-
gen“ werden, nahm hingegen nur eine Minderheit der Befragten an.

In einer weiteren Frage wurde das Verhaltnis zum traditionellen Journalismus mit
Hilfe einer Merkmalsliste noch differenzierter ermittelt. Dabeti sollten die Befragten die
Stirken des eigenen Angebotstyps und des traditionellen Journalismus einschitzen. Da-
bei ist zu beachten, dass sie hier ,in eigener Sache“ urteilten. Thr Interesse an positiver
Selbstdarstellung durfte das Ergebnis beeinflusst haben. Starken der Weblogs (vgl. Ta-
belle 5) sahen die Blogger selbst im leichten Zugang zum Autor, dessen personlicher Per-
spektive, dem vielfiltigen und intensiven Meinungsaustausch, der aktuellen Kommen-
tierung des Tagesgeschehens, der Unterhaltsamkeit und der Aktualitit. Dagegen wurde
dem traditionellen Journalismus zugute gehalten, Themen tiefer zu behandeln und neu-
traler zu berichten. In Bezug auf die Relevanz, Richtigkeit und Vielfalt der Informatio-
nen sowie beim Service sah jeweils mehr als die Halfte der Befragten keine gravierenden
Unterschiede.

Ganz dhnlich fiel der Vergleich der Peer-to-Peer-Anbieter mit dem herkémmlichen
Journalismus aus. Auch sie betrachteten die Zuginglichkeit und den personlichen Stil
der Autoren sowie die Meinungsvielfalt und die Intensitit der Diskussionen als eigene
Vorziige. P2P-Anbieter (57 %, n=14) und Blogger (60 %, n=134) hielten mehrheitlich
die Behauptung fir falsch, dass traditioneller Journalismus meist glaubwiirdiger ist als
Angebote ihrer Gattung.
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Tabelle 5: Stirken von Weblogs (n=132-136) und P2P-Angeboten (n=14) im Vergleich
zum traditionellen Jouwrnalismus (in %)

trifft eher  trifft eher auf trifft auf
zuauf... den traditionellen beide ungefihr

Journalismus zu gleich zu
Weblogs P2P- Weblogs P2P- Weblogs P2P-

Angebote Angebote Angebote
leichter Zugang der Nutzer zu den

Autoren 94,9 100 1,5 0 3,7 0
personliche Perspektive des Autors 89,6 64,3 0 0 10,4 35,7
intensive Diskussion von Themen 70,4 100 5,2 0 24,4 0
Vielfalt der Meinungen 65,4 71,4 7,5 0 27,1 28,6
unterhaltsam geschrieben 52,6 7,1 4.4 14,3 430 78,6
Aktualitit 51,5 35,7 5,1 0 43,4 64,3
Kommentierung des Tagesgeschehens 50,7 21,4 11,9 28,6 37,3 50,0
Vielfalt der Informationen 32,6 21,4 17,0 7,1 50,4 71,4
Serviceinformationen 17,0 14,3 27,4 21,4 55,6 64,3
Tiefe der Themenbehandlung 14,1 14,3 57,0 64,3 28,9 21,4
Relevanz der Informationen 11,9 21,4 35,6 21,4 52,6 57,1
Richtigkeit der Informationen 7,4 7,1 38,5 35,7 54,1 57,1
Neutralitit 5,3 14,3 65,2 42,9 29,5 42,9

2.5 Anbietermotive, Zielgruppen und Themen

Welche Motive besitzen die befragten Anbieter (vgl. Tabelle 6)? Verfolgen sie journa-
listische Ziele? Blogger wollten in erster Linie ihre eigene Meinung verbreiten und un-
terhalten. Rund die Hilfte wollte auflerdem iiber wichtige Themen informieren und
mit anderen Leuten diskutieren. Auch hier zeigt sich also eine starke journalistische
Orientierung. Peer-to-Peer-Anbieter stellen eine Plattform bereit, auf der sich Nut-
zer betdtigen konnen. Was erwarten sie von den Nutzern? Am hiufigsten sollten sie
sich gegenseitig helfen und tber wichtige Themen informieren. Meinungskundgabe
und -austausch, das Kennenlernen und die Unterhaltung waren nachrangig.

Nur ein Zehntel der Blogger hatte den Vorsatz, Geld im Internet zu verdienen (10 %,
n=137). Sie finanzierten ihre Weblogs fast ausschliellich aus der eigenen Tasche (90 %,
n=134). Im Unterschied zu den Weblogs, die sich mit minimalem finanziellem Aufwand
betreiben lassen, fallen fiir die Betreiber einer P2P-Plattform erhebliche Kosten an. Des-
halb tiberrascht es nicht, dass zwei Fiinftel (43 %, n=14) der P2P-Anbieter Geld verdie-
nen wollten. Bei den Erlosquellen von P2P-Angeboten sowie von Portalen hatten, der
oft kommerziellen Zielsetzung entsprechend, Werbung (64 %, n=14; 79 %, n=19) und
E-Commerce-Kooperationen (50 % bzw. 53 %) eine grofSe Bedeutung. Knapp ein Drit-
tel der Portale erhob auflerdem Nutzergebiithren (32 %), und zwar vor allem fiir den
SMS-Versand, Handylogos, E-Mails und Telefonate.

Welche Themen werden in den Weblogs behandelt? Bei dieser Frage konnten meh-
rere Schwerpunkte angekreuzt werden. Zwei Drittel der Blogger konzentrierten sich auf
Internet- und Computerthemen (66 %, n=137 Befragte). Ebenfalls mehr als die Halfte
(59 %) hatte einen kulturellen Schwerpunkt; meist ging es um Medien, Kunst und Mu-
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Tabelle 6: Motive von Weblog-Anbietern (n=137) und P2P-Anbietern (n=14) (in %)

Motive Weblogs P2P-Angebote
Meinung verdffentlichen 74,5 57,1
andere unterhalten 64,2 50,0
tiber wichtige Themen informieren 53,3 71,4
mit anderen diskutieren 50,4 64,3
andere Menschen kennen lernen 40,1 57,1
journalistisch titig sein 32,1 -
anderen helfen 29,9 85,7
bekannt werden 26,3 -
Geld verdienen 9,5 429

sik. Zwei zentrale journalistische Sparten, niamlich Politik (26 %) und Wirtschaft
(13 %), waren dagegen kaum vertreten.

Welche Zielgruppe haben die Blogger im Visier? An alle Internetnutzer, also an ein
breites Publikum, richtete sich rund ein Drittel von ihnen (34 %, n=134). Nutzer, wel-
che die speziellen Interessen des Bloggers teilen, wollten dagegen mehr als die Hilfte der
Befragten erreichen (58 %). An den eigenen Bekanntenkreis wandten sich lediglich 9 %.
Weblogs mit relativ hoher Reichweite (> 2000 Visits im April 2003, n=50) nannten oft
alle Nutzer als Zielgruppe (40 %).

Welchen Charakter hatten die Beitrige? Im Wesentlichen enthielten die Weblogs
selbst geschriebene Beitrage, die sich auf andere Beitrige im Internet bezogen (42 %,
n=131) oder ohne solche Verweise waren (49 %). Nur ein relativ kleiner Teil begniigte
sich mit Zusammenfassungen fremder Beitrige (9 %). Auch Portale verfiigten tber
journalistische Inhalte: Fast zwei Drittel (64 %, n=22) boten aktuelle Nachrichten an.
Allerdings wurden diese meistens zugeliefert. Auch Borsennachrichten und Wetter-
dienst stammten iiberwiegend aus einer fremden Quelle. Da Portale also vor allem In-
halte zweitverwerten, sind sie unter journalistischen Gesichtspunkten von geringer Be-
deutung.

2.6 Qualitdtssicherung

Bei Weblogs und P2P-Angeboten soll — wie oben ausgefihrt — die Qualitit nicht durch
eine Redaktion, sondern durch die Nutzer und andere Anbieter gesichert werden. Wie
sind die Nutzer an P2P-Angeboten in der Kommunikator- und Mediatorrolle beteiligt
(vgl. Tabelle 7)? Sie konnten durchgingig Beitriage lesen und schreiben. Meistens konn-
ten sie dartiber hinaus Beitrage kommentieren (79 %). Auch die Bewertung fremder
Beitrdge war verbreitet (64 %), nicht jedoch die Mdglichkeit ihrer Loschung (14 %).
Das heifit: Die Nutzer konnten nicht als ,,Gatekeeper® selektieren, aber durch Kom-
mentare und standardisierte Bewertungen fremde Beitrage offentlich beurteilen und so
anderen Nutzern Qualititshinweise geben.

Zwolf der 14 befragten P2P-Anbieter (86 %) verfligten iiber eine Redaktion. Ver-
breitet ist also ein Mischsystem aus redaktioneller und partizipativer Qualititssiche-
rung. Sechs Redaktionen konnten tiber die Verdffentlichung von Beitragen entscheiden,
funf tiberarbeiteten eingereichte Beitrige vor der Publikation. Alle nahmen sich das
Recht heraus, unpassende Beitrage zu loschen.

Wahrend bei P2P-Angeboten die Qualitit intern durch die Beteiligung der Nutzer
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Tabelle 7: Peer-to-Peer-Angebote: Teilnabhmemaoglichkeiten der Nutzer (n=14, in %)

Titigkeiten

Beitrage lesen 100
Beitrage schreiben 100
Kommentare zu Beitrigen verfassen 78,6
Bewertung von Beitrigen (iiber Punktesystem o. 4.) 64,3
eigene Beitrage 16schen 35,7
fremde Beitrige l6schen 14,3

gesichert wird, geschieht dies bei Weblogs — neben der Nutzerbeteiligung — durch Re-
aktionen anderer Weblogs, die untereinander eng vernetzt sind (vgl. Tabelle 8): 86 % der
Weblogs waren mit anderen Blogs verlinkt. Blogger reagierten mehrheitlich im eigenen
Angebot auf Beitrige in fremden Weblogs und schrieben auch fiir diese. Aber auch auf
die Nutzerbeitrige im eigenen Weblog gingen sie ein.

Blogger besaflen zu fast zwei Fiinfteln (38 %, n=133) journalistische Berufserfah-
rungen. Das heifdt: Sie waren mit den beruflichen Standards vertraut. Sogar mehr als zwei
Drittel der Blogger (68 %, n=133) waren bereits im Computerbereich beruflich titig.
Anbieter mit hoher Reichweite besafien relativ oft Erfahrungen im Journalismus (44 %,
n=50) oder im Computerbereich (80 %, n=50). Ihre Kompetenz spiegelt sich also im
Reichweitenerfolg.

3. Fazit

Im vorliegenden Beitrag wurde untersucht, wie sich im Internet Angebotstypen her-
ausbilden, die als Medienschemata die (Erwartungs- )Erwartungen von Anbieter und
Nutzern lenken. Im Prozess der Instltutlonahswrung eines neuen Mediums entstehen
Schemata, die teils frithere Formate imitieren, teils innovativ das besondere technische
Potenzial des Mediums erschlieffen. Weblogs und Peer-to-Peer-Angebote strukturieren
den Zugang von Laienkommunikatoren zur Internetoffentlichkeit. Die Frage, ob Web-
logs und P2P-Websites journalistische Leistungen erbringen, ob es sich dabei um einen
spartizipativen Journalismus“ handelt, der ein funktionales Aquivalent zum traditio-
nellen Journalismus ist, wird derzeit breit diskutiert.

In einer explorativen Anbieterbefragung wurde zum einen die Verbreitung und
Konsentierung der Medienschemata ,, Weblog®, ,,Peer-to-Peer-Angebot“ und ,,Portal®
untersucht. Zum anderen wurde ihr Verhiltnis zum traditionellen Journalismus aus der
Anbieterperspektive ermittelt. ,, Weblog® und ,,Portal“ sind nach den Ergebnissen stir-
ker konsentierte und weiter verbreitete Schemabezeichnungen als ,,Peer-to-Peer-Ange-
bot, an dessen Stelle eher das Wort ,,Community“ gebraucht wird. Uber die Nennung
vorbildlicher Vertreter eines Typs lief§ sich auflerdem ermitteln, ob tbereinstimmende
Qualititsvorstellungen bestehen.

Die meisten Blogger und P2P-Anbieter waren der Auffassung, dass sie eine ,neue
Art“ von Journalismus betreiben, dessen Verhiltnis zum traditionellen Journalismus
eher komplementir als konkurrierend ist. Eigene Stirken sahen sie im vielfiltigen und
intensiven Meinungsaustausch sowie der Nihe zum Autor und dessen personlicher Per-
spektive. Auch die Motive der Anbieter verweisen auf einen journalistischen Anspruch.
Wesentlich fir das Erbringen journalistischer Leistungen sind Strukturen der Qua-
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Tabelle 8: Weblogs: Beziehung zu den Nutzern und zu anderen Weblogs (n=125, in %)

Beziehung

Links zu anderen Weblogs 86,4
Beteiligung durch eigene Beitrige an anderen Weblogs 75,2
Reaktion auf Nutzerbeitrige im eigenen Weblog 73,6
Reaktion auf Beitrige in anderen Weblogs 68,0
personlicher Kontakt zu anderen Bloggern 58,4

litdtssicherung. Die Befragung ergab, dass P2P-Anbieter die Nutzer tiber Kommentare
und Bewertungen an dieser Selbstkontrolle beteiligen. Im Fall der Weblogs zeigte sich
eine enge Vernetzung, eine wechselseitige Beobachtung und Beteiligung zwischen den
Blogs. Dies sind lediglich Hinweise darauf, dass eine Priifung fremder Beitrige stattfin-
det. Wie effektiv sie ist, muss jedoch offen bleiben.

Generell muss beachtet werden, dass in der vorliegenden Studie lediglich die Per-
spektive der Anbieter berticksichtigt wurde, deren Selbstverstindnis und Einschatzun-
gen. Die Sicht der Nutzer blieb ausgeklammert. Zu priifen wire, ob Nutzer mit den glei-
chen Schemata operieren: Verwenden sie die gleichen Bezeichnungen fiir die Angebots-
typen? Werden sie tibereinstimmend definiert? Auflerdem wire zu kliren, wie Nutzer
deren Verhiltnis zum traditionellen Journalismus einschitzen. Die Leistungen von
Weblogs und P2P-Angeboten miissten auflerdem inhaltsanalytisch ermittelt werden,
gemessen an den klassischen journalistischen Standards. Genauer in den Blick genom-
men werden sollten auflerdem jene Metadiskurse, in denen die Schemabildung reflek-
tiert und beeinflusst wird.
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