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Einleitung

Die deutsche Medienlandschaft zeichnet sich immer haufiger durch die
Existenz von Medienhypes aus, die im Zuge einer zunehmenden Boule-
vardisierung das Agenda-Setting der Massenmedien mitgestalten. Viele
dieser Medienhypes sind offenbar lanciert bzw. ,,gemacht” und verfolgen
sicherlich diverse politische oder ©konomische Interessen. Durch das
Web 2.0, welches einen mutuellen virtuellen Austausch und eine digitale
Demokratisierung mit sich bringt, ist es jedoch auch méoglich, dass Medien-
hypes im Internet entstehen, die akzidentiell auftreten und sich diesen
interessenbehafteten Dynamiken von lancierten Medienhypes entziehen.
Diese Internet-Hypes bzw. Internet-Meme verfolgen meist zunéchst einen
rein hedonistischen Zweck. Aufgrund dessen sind sie zum Teil hochst
viral und verbreiten sich entsprechend rasant im Internet.

Der Begriff des Medienhypes, dem unter den wenigen bisherigen
Medienhypeforschern bislang die eher negative Konnotation des politi-
schen Medienskandals anhaftete, muss unter Umstanden tiberdacht und
erweitert werden, da nicht nur die Emotion Emporung, wie im Falle des
Skandals, einen Medienhype auslosen kann. Auf Basis dieser Annahme
wird in der vorliegenden Forschungsarbeit ein Medienhype untersucht,
dessen spontane Dynamik sich besonders gut untersuchen ldsst: Dies
betrifft den sogenannten ,Blumenkiibel-Hype” aus dem Jahr 2010, der
eines der ersten in Deutschland generierten Internet-Phanomene darstellt
und seither auch von keinem vergleichbaren deutschen Internet-Hype in
seiner Wirkung tibertroffen wurde. Hierbei handelt es sich zunédchst um
eine Nachricht der Miinsterschen Zeitung, die besagte, dass vor einem
Altenheim ein Blumenkiibel umgefallen war.! Diese Nachricht wurde

1 muensterschezeitung.de I
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innerhalb von kiirzester Zeit zum Medienhype und erreichte auf Twitter
in den Trending Topics Platz vier weltweit.

Wie kann eine derartige Nachricht weltweit in kiirzester Zeit ein sol-
ches Medienecho hervorrufen? Aufgrund der Abwesenheit eines offen-
sichtlichen Nachrichtenwertes kann hier die genaue Dynamik des Hypes
freigelegt und untersucht werden, ohne dass man sich dessen Wirkung
mit einer nachrichtlichen Relevanz erkldren konnte. Aus eben diesem
Grunde wurde dieser Hype fiir eine Untersuchung bewusst ausgewahlt.

Das Thema Medienhype stellt in den Medienwissenschaften ein bis-
lang kaum erforschtes Gebiet dar und ist gleichzeitig sehr komplex. Da-
her treffen hier neben kommunikations- und medienwissenschaftlichen
Theorien auch interdisziplinar und interkulturell diverse Aspekte aus
den Bereichen Medienpsychologie, Organisationspsychologie, Medien-
technik, Marketing, Philosophie, Linguistik und Publizistik aufeinander.
Diese unterschiedlichen Perspektiven werden als notwendig erachtet,
den Themenkomplex ,Medienhype” von verschiedenen Seiten aus zu
beleuchten, um dem Ratsel seiner Dynamik eventuell ein Stiick naher zu
kommen.

Diese Forschungsarbeit gliedert sich zundchst in drei Teile: Erstens,
der Erdrterung der fachwissenschaftlichen Grundlagen, die sich mit der
Existenz und der Wirkung von Massenmedien, Social Media und Medi-
enhypes auseinandersetzen. Mit diesem angeeigneten Wissen sollen
dann im zweiten Teil der Forschungsstand und die Hypothesen hergelei-
tet werden sowie der mogliche Nutzen der geplanten Forschung. Im drit-
ten Teil der Arbeit soll eine Analyse des Forschungsgegenstandes unter-
nommen werden, die die Anwendung zweier Methoden beabsichtigt:
Zum einen die der Kritischen Diskursanalyse, zum anderen die des leit-
fadengestiitzten Experteninterviews zur Uberpriifung der Ergebnisse
und als Korrektiv. Im Anschluss folgen Auswertung, Fazit, Diskussion
und Ausblick. Diese Unterteilungen sollen im Folgenden ndher vorge-
stellt werden.

Im ersten Kapitel wird zunachst die Geschichte und Gegenwart der
Massenmedien beleuchtet. Neben grundlegenden kommunikations- und
medientheoretischen Ansdtzen werden Medientypologien klassifiziert
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sowie die Frage nach dem eigentlichen Nutzen von Massenmedien auf-
geworfen. Des Weiteren werden Aspekte der Medienwirkungsforschung
aufgezeigt: So wird dargestellt, wie iiber Jahrzehnte hinweg ein Para-
digmen-Pendeln aufgetreten ist, was eine entweder aktive oder passive
Haltung des Mediennutzers angeht: Ist dieser denn nun Medienopfer
oder aktiver Nutzer von Medien? Diese Fragen sollen auch aus philoso-
phischer Sicht beleuchtet werden.

Selbstverstandlich sollte das Thema Massenmedien auch aus der
publizistischen Perspektive untersucht werden: Wer entscheidet dartiber,
was auf der Seite Eins von Morgen steht? Was ist klassisches Agenda-
Setting und gilt dieses ausnahmslos auch heute noch? Was hat es mit der
viel beschriebenen zunehmenden Boulevardisierung auf sich, und was
hat das Sommerloch damit zu tun? Hierzu werden erste Studien zum
Thema Sommerloch aufgezeigt und die Sommerloch-Themen der letzten
zwanzig Jahre im Vergleich gegeniiber gestellt.

Dass die Voraussetzung fiir eine virale Verbreitung im Internet die
Digitalisierung ist, die fiir eine technische Kompatibilitidt der Medienin-
halte sorgt, wird auflerdem im Verlauf erortert. Hierbei wird untersucht,
was die Neuen Medien mit ihrer Digitalisierung mit sich brachten und ob
dies der bisherigen , analogen” Kultur eher schadet oder niitzt.

Der zweite Teil des ersten Kapitels befasst sich mit Social Media: Wie
verhalt sich das ,, Zoon Politikon Mensch” im Internet? Gibt es einen Un-
terschied dazu, wie sich die ersten , digitalen Siedler” im Netz verhielten,
und wie sich heute ein , Digital Native”, also ein digitaler Muttersprach-
ler, verhalt? Hier wird die Evolution der Social Media weltweit beleuch-
tet, besonders die aktuellen Entwicklungen im deutschen Raum. Bei der
Frage, welche Social-Media-Plattform mit Stand 2014 die beliebteste ist,
liegt Facebook zwar weltweit klar vorn.

Gleichzeitig wird aufgezeigt werden, wie schnelllebig die Social Me-
dia sind, auch, was ihre Beliebtheit anbelangt. In diesem Kontext werden
die Foren Facebook, Twitter, Google+, Xing, studiVZ und YouTube als
derzeit grofite Social-Media-Foren in Deutschland vorgestellt und demo-
grafische Tendenzen aufgezeigt. Warum und inwiefern Social Media
Marketing an dieser Stelle interessant sein kann und welche Chancen
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und Gefahren Viralitét in sich birgt, wird des Weiteren untersucht. Eben-
so wird das Beispiel eines sogenannten Shitstorms aufgezeigt und wie
man diesen vermeiden oder, befindet man sich mittendrin, besanftigen
kann.

Im Zuge dessen werden auch Thesen aus der Memetik vorgestellt
sowie gruppendynamische Aspekte: Was bringt Schwarmintelligenz 2.0
mit sich? Welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede bestehen zwischen
analoger und digitaler Vernetzung? Macht der digitale Schwarm uns
kliiger, oder was sind seine Verlockungen?

Im Anschluss werden im dritten Teil des ersten Kapitels theoretische
Ansitze des Medienhypes als Forschungsgegenstand untersucht. Bis auf
einer Forschungsarbeit des Niederldnders Vasterman aus dem Jahr 2005
und einer 2009 verdffentlichten direkten Antwort an ihn von der déni-
schen Publizistik-Wissenschaftlerin Charlotte Wien und dem Politikwis-
senschaftler Christian Elmelund-Praestekaer finden sich bislang kaum
weitere empirische Forschungen auf dem Gebiet des Medienhypes.? 3

Diese Beobachtung wurde auch in einer 2012 von Devon Powers
veroffentlichten Synopse zu Medienhypestudien gemacht.* Dieser wis-
senschaftlichen Kargheit zum Trotz werden weitere Aspekte des Hypes
untersucht, wie zum Beispiel Formen des Hypes, oder welche Rolle die
Begriffe Kult und Trend dabei spielen. Des Weiteren wird die Frage auf-
geworfen, ob wirklich alle Hypes lanciert sind, oder ob die Mdoglichkeit
eines akzidentiellen Medienhypes besteht. Ferner wird der Gartner Hype
Cycle nach Fenn/Raskino vorgestellt, der den Erfolg technischer Innova-
tionen voraussagen will.5 Dem gegeniiber steht eine von Wien/
Elmelund-Praestekaer aufgestellte Medienhype-Kurve.® Beide Kurven
scheinen den Anspruch auf flichendeckende Anwendbarkeit zu haben.” 8

Vasterman, P.-L.-M. (2005)

Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009)
Powers, D. (2012)

Fenn, ].; Raskino, M. (2008)

Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009)
Wien/Elmelund-Praestekaer (2009): 198
Fenn, ].; Raskino, M. (2008): 15

0 N O Ul W N
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Ob einer der beiden oder keiner Recht behilt, soll die Durchfithrung der
Analyse aufzeigen.

Auf Basis dieser Wissensaneignung in den interdisziplindren Gebie-
ten kann im zweiten Kapitel ein Forschungsstand abgeleitet werden, der
wiederum eine Generierung der Hypothesen ermdglicht. Hieraus entste-
hen zwei zu tiberpriifende Hypothesen: Die erste besagt, dass die Medi-
enhype-Kurve nach Wien/Elmelund-Praestekaer forschungsndher ist als
die nach Fenn/Raskino, und daher in diesem Fall eher valid ist als der
Gartner Hype Cycle.

Die zweite Hypothese ist, dass im Zuge einer Demokratisierung im
Web 2.0 aufgrund gruppendynamischer Prozesse das klassische Agenda-
Setting {iberdacht werden muss und die Aussagen von Wien/Elmelund-
Praestekaer, nach denen jeder Medienhype selbstverstandlich eines rele-
vanten, skandalds-diskursiven Nachrichtwertes bedarf, nicht immer grei-
fen.!® Demnach ist es nach dieser Hypothese auch mdglich, dass sich ein
Medienhype thematisch den Gesetzen des Agenda-Settings entzieht und
dennoch viral ist.

Im Anschluss wird anhand von Methoden und Material eine Analy-
se unternommen, um die Hypothesen auf ihre Validitat hin zu tiberprii-
fen. Als Methodik werden an dieser Stelle die der Kritischen Diskursana-
lyse nach Jager sowie das leitfadengesteuerte Experteninterview mit ei-
ner Auswertung nach Mayring gewahlt.! 12 So werden im ersten Teil der
Methodik die Diskursanalyse und herausragende Pioniere vorgestellt. Im
Anschluss wird die Kritische Diskursanalyse nach Siegfried Jager erortert
und als Methode gewdhlt, da dieser sich in der Tradition Foucaults sieht
und seine Methode subtile Machtgefiige entlarven kann, die auf den ers-
ten Blick nicht unbedingt ersichtlich sind.!® Diese Methode wurde ge-
wihlt, da sie sich in vorigen Studien als {iberaus hilf- und aufschlussreich

9 ibd.

10  Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009): 183 f.
11  Jager, S. (2001)

12 Mayring, P. (2002)

13 Jager, S. (2001): 112
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erwiesen hat.'* Zudem weist eine weitere Vertreterin, Ruth Wodak, expli-
zit darauf hin, dass die Methode der Kritischen Diskursanalyse auch fiir
,leichte”, weniger politische Themen geeignet ist.!5

Um mit Jagers ,Werkzeugkiste”16, wie er es zu nennen pflegt, umge-
hen zu kénnen, werden im Anschluss zentrale Begriffe der Diskursanaly-
se erkldrt, bevor es zu einer Materialaufbereitung des zu untersuchenden
diskursiven Ereignisses kommt.

Die Kritische Diskursanalyse nach Jager teilt sich in zwei Teile auf:
Eine moglichst breite Synopse von Diskursfragmenten und eine Feinana-
lyse signifikanter Diskursbeitrage.”” An dieser Stelle soll im Teil der Sy-
nopse gleichzeitig der Versuch unternommen werden, die einzelnen Dis-
kursfragmente chronologisch so anzuordnen, dass es moglich wird,
Schritt fiir Schritt die Kette der Viralitat dieses Hypes nachzuvollziehen.
Dieser durchlduft mehrere Stationen kreativer Ausdrucksformen, die zu
seinem Aufkeimen, aber auch seinem Abebben beitrugen. Welche Fakto-
ren das sind und wie der Internet-Hype den Sprung in die klassische
Medienberichterstattung schaffte, wird innerhalb dieser Synopse aufge-
zeigt. Das betrifft den Weg des Hypes auf Twitter hin zu Facebook, You-
Tube, in die regionale wie iiberregionale Onlinepresse sowie in die Print-
zeitungen. Da an dieser Stelle nur eine intensive Printberichterstattung
der Miinsterschen Zeitung auszumachen war, werden hier Artikel des-
selben Blattes miteinander verglichen. Der Hype spielte sich vorrangig
aufgrund seiner Schnelllebigkeit im Internet ab und wurde aus diesem
Grunde auch hauptséchlich von der Online-Presse thematisiert. Nichts-
destotrotz gab es bspw. auch Fernsehberichterstattungen, die ebenso un-
tersucht werden sollen.

Nach einer Zusammenfassung der Synopse sollen im Anschluss sig-
nifikante Artikel einer Feinanalyse nach Jager unterzogen werden.!® Das
betrifft zum einen den Ursprungsartikel der Praktikantin Katharina

14  Biittner, V. (2009)

15 Wodak, R.; Meyer, M. (2009): 2 ff.
16  Jager, S. (2001): 104 f.

17 ibd.

18  ibd.
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Hovels, die als journalistische Debiitantin mit ihrem Blumenkiibel-
Bericht den Medienhype ausloste.”” Zum anderen betrifft das die Folge-
berichterstattung am Tag darauf, die von Hovels’ Kollegin Yvonne
Petrausch verfasst wurde.?’ Diese Diskursfragmente wurden ausgewahlt,
da sie sich in ihren Grundvoraussetzungen zunédchst stark dhneln und
aufgrund dessen vergleichbar sind: Beide Autorinnen sind etwa gleich
jung, arbeiten bei derselben Zeitung und schrieben in kurzem Zeitraum
tiber dasselbe Thema. Aus diesem Grunde soll vermieden werden, den
lokaljournalistischen Ursprungsartikel von Hovels mit dem intermedial
auf diesen verweisenden Text eines iiberregionalen Blattes in Relation zu
setzen. Es wird an dieser Stelle als nicht so sehr interessant erachtet, zu
untersuchen, wie der {iberregionale, weltgewandte Zeigefinger erhoben
wird angesichts einer lokalen Meldung aus der Provinz. Um diese
Schraglage zu vermeiden, wurden hier bewusst zwei auf einer Ebene
vergleichbare Artikel gewahlt, die derselben Redaktion entstammen.
Dennoch weisen diese signifikante Unterschiede auf, wie die Feinanalyse
aufzeigen wird.

Im Anschluss an die Durchfiihrung der Kritischen Diskursanalyse
wird anhand der untersuchten Diskursfragmente der Versuch unter-
nommen, den Verlauf dieses Medienhypes grafisch darzustellen und mit
den Hype-Kurven von Fenn/Raskino und Wien/Elmelund-Praestekaer
abzugleichen.

Da an dieser Stelle die Analyse als noch nicht abgeschlossen erachtet
wird, folgt ein zweiter Teil der Methodik, um den ersten zu iiberpriifen.
Diese Entscheidung wurde auf Basis der Uberlegung getroffen, dass es
aufgrund einer ,Black Box”-Situation trotz kritischster Diskursanalyse
immer noch ungeklarte Fragen zum Thema gibt. Auflerdem sollten so-
wohl die Ergebnisse der Diskursanalyse als auch die Darstellung des
Medienhype-Verlaufes abgesichert werden, da diese trotz grofStmdoglicher
Wissenschaftlichkeit immer noch einen nicht zu vermeidenden Restanteil
an Subjektivitdt in sich bergen. Zudem wird auch von Medienwissen-
schaftlern wie Dagmar Hoffmann empfohlen, mit Forschungsergebnissen

19  muensterschezeitung.de I
20  muensterschezeitung.de IV



20 Einleitung

aus dem Kreis der reinen Wissenschaften herauszutreten und diese an-
hand von externen Experten unter Umstdnden korrigieren zu lassen.?!
Daher wurde als zweite Methode das leitfadengestiitzte Experteninter-
view gewaihlt, mit denen qualitativ im Einzelgesprach einer Gruppe von
fiinf Experten begegnet wurde. Diese Experten gelten hier als Korrektiv,
um ohne vorherige Kenntnis der bisherigen Ergebnisse und unabhingig
voneinander ihre Sicht auf das diskursive Ereignis und dessen Umstande
zu erldutern. An dieser Stelle wird bewusst in Kauf genommen, dass das
Expertensample mit fiinf Experten relativ klein ist. Gleichzeitig wird mit
der Wahl der Experten versucht, alle der verschiedenen in den fachwis-
senschaftlichen Grundlagen vorgestellten Aspekte abzudecken. Aus die-
sem Grunde besteht das Expertensample aus dem Redakteur und ersten
Twitterer Ralf Heimann, auflerdem dem Auftraggeber der Praktikantin
Hovels und damaligen verantwortlichen Redakteur des betreffenden Lo-
kalteils, einem Mitarbeiter der Deutschen Presseagentur dpa, einem
Blogger sowie Sebastian Rau, PR-Berater und Social Media Strategy Ma-
nager.

Die Antworten der Experten werden im Anschluss nach der Metho-
de Mayrings ausgewertet und einer Analyse unterzogen.? Diese Metho-
de der Interviewauswertung wird ausgewahlt, da die qualitative Inhalts-
analyse nach Mayring vor allem in den Kommunikationswissenschaften
oft zur Datenauswertung von qualitativen Interviews verwendet wird
und auf eine systematische Analyse des Materials abzielt.?® Aufgrund des
einstelligen Expertensamples wird bewusst von einer Codierung abgese-
hen, da davon ausgegangen wird, dass eine paraphrasierende, intensive
Analyse hier strukturell tiefer aufdecken und detailliertere Ergebnisse
bringen kann.

Im Anschluss an die Auswertung der Experteninterviews werden
diese mit den bisherigen Erhebungen verglichen, um daraufhin Aussagen
treffen zu konnen in Bezug auf die aufgestellten Hypothesen. Die im Fa-
zit zusammengefassten Ergebnisse werden schliefilich diskutiert, um im

21  Hoffmann, D. (2005): 271
22 Mayring, P. (2002)
23 ibd.
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Ausblick Prognosen aufstellen zu kénnen, welche Studien dariiber hin-
aus sinnvoll wiren, um weiterhin zum Diskurs um den Medienhype bei-
tragen zu konnen. Daher soll die vorliegende Arbeit einen kleinen Anteil
leisten, um die Liicke zwischen den immer haufiger auftretenden Medi-
enhypes und den kargen Forschungen dazu ein Stiick weit zu schliefien.



1 Fachwissenschaftliche Grundlagen

Bevor das Thema untersucht wird, ist es wichtig, grundlegende Begriffe
zu klédren und einige Theorien zu betrachten, um sich der Hintergriinde
und Korrelationen im Mediendiskurs klar zu werden.

1.1 Massenmedien: Geschichte und Gegenwart

Die geplante Untersuchung ist thematisch vor allem in den Bereichen der
Kommunikations- und Medienwissenschaften verortet, die im Zuge des
“Cultural Turns” der 1960er Jahre aus den Sprach— und Literaturwissen-
schaften entstanden sind und neuen Fokus von einer Hoch- zu einer All-
tagskultur legten.?* Diverse Aspekte theoretischer Ansatze sollen im Fol-
genden beleuchtet werden.

1.1.1 Kommunikations- und medientheoretische Ansitze

Der Begriff Kommunikation entstammt dem lateinischen “communis”,
was so viel bedeutet wie ,gemeinsam”.?> Nach Bonfadelli ist Kommuni-
kation ,eine Form des sozialen Handelns, das mit subjektivem Sinn ver-
bunden ist und auf das Denken, Fithlen und Handeln anderer Menschen
bezogen stattfindet. Es handelt sich also um ein verbales und/oder non-
verbales Miteinander-In-Beziehung-Treten von Menschen zum Aus-

24 Viehoff, R. (2002): 24
25  Menge, H. (1963): 111
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tausch von Informationen.”?¢ Die Unausweichlichkeit von zwischen-
menschlicher Kommunikation beschrieb Watzlawick einst mit seinem
Axiom ,,Man kann nicht nicht kommunizieren.”?’

Nach dem Sender-Empfanger-Modell von Shannon/Weaver definiert
sich Kommunikation als Austausch bzw. Ubertragung einer als Signal
kodierten Information von einem Sender zu einem Empfianger via eines
Informationskanals, sprich eines Mediums. Voraussetzung fiir eine rei-
bungslose Kommunikation ist hierfiir, dass sowohl Sender als auch Emp-
fanger diese Codes, diesen Satz an Symbolen, verstehen konnen.2

Bonfadelli weist darauf hin, dass Kommunikation immer im Rahmen
eines sozialen Kontexts steht.?

Voraussetzung fiir den Austausch von Informationen ist die Bereit-
schaft oder gar der immer wéahrende Drang des Gemeinschaftstieres
Mensch, mit anderen in Kontakt zu treten und zu kommunizieren.

Doch wozu kommunizieren wir offentlich mithilfe von Medien?
Bonfadelli unterscheidet vier Funktionen von allgemeiner und medien-
vermittelter Kommunikation:

1. Die kognitive Funktion: Kommunikation findet statt zum Zwecke
des Wissenserwerbs, zum Informationsaustausch, zur Daseinsorien-
tierung und Selbstverwirklichung

2. Die effektive Funktion: Entlastung durch Unterhaltung zum Zwecke
der Entspannung, aber auch Spannungserzeugung. So beeinflussen
Rezipienten oft gezielt ihre Stimmung mit bestimmten Musikstiicken
und sonstigen Medienangeboten, um ,Mood Management” zu be-
treiben.

3. Die interaktive bzw. parasoziale Funktion: Medial vermittelte Kom-
munikation veranlasst Rezipienten zum interaktiven Gesprach mit-
einander. Als parasoziale Funktion wird hier die indirekte Bindung

26  Bonfadelli, H. (2001): 79

27  paulwatzlawick.de

28 Krallmann, D., Zielmann., A. (2001): 21f.
29  Bonfadelli, H. (2001): 80
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zu und Identifikation mit einem durch Medien vermittelten , Star”
bezeichnet.

4. Die integrative Funktion: Die Integration in die Gesellschaft wird
durch unvermittelte Normen erleichtert, was allerdings auch die Ge-
fahr des Machtmissbrauchs in sich birgt. Der Konsum von Medien
kann Rituale generieren und den Alltag subtil strukturieren, wie bei-
spielsweise die morgendliche Zeitungslektiire am Friihstiickstisch,

das Abendbrot vor der Tagesschau oder der gemeinsame ,Tatort”-
Abend.?

Was genau sind jedoch Medien, und was macht sie so bedeutend, oder
gar den Alltag mitbestimmend?

Wie bereits im Sender-Empfanger-Modell von Shannon/Weaver dar-
gestellt, ist ein Medium aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht
mafgeblich an der Ubertragung einer Information zwischen Sender und
Empfanger beteiligt und fiir das Gelingen der Informationsvermittlung
mit verantwortlich. Laut McLuhan ist sogar bereits das Medium selbst
die Botschaft.>!

Der Begriff ,Medium” ist verwandt mit dem lateinischen “medius”
und bedeutet ,sich in der Mitte befindend, vermittelnd”, aber auch
,neutral, unparteiisch”.3? Trotz dieser 16blichen urspriinglichen Wortbe-
deutung kann es nach Gunnarson schnell zu asymmetrischen, ungleich-
gewichtigen Machtgefiigen zwischen Sender und Empfinger kommen,
wenn beispielsweise der Sender eine autoritdre Institution darstellt.®

Bereits Hegel hatte den Begriff des Mediums in einem Vergleich
verwendet, namlich ,dass so, wie das Wasser im Korperlichen die ver-
mittelnde Funktion eines Mediums hat, im Bereich des Geistigen die Zei-
chen bzw. die Sprache die mediale Funktion iibernehmen."3*

30 ibd.:81f.

31 Hartmann, F. (2003): 56

32 Menge, H. (1963): 328

33  Gunnarson, B.-L. et al. (1997): 57
34 Hartmann, F. (2003): 301
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Der Medienkulturwissenschaftler Schmidt erweitert diese Funktion,
bei ihm umfasst der , Kompaktbegriff Medium” fiinf Eigenschaften:

* semiotische Kommunikationsinstrumente (z.B. natiirliche Sprachen)

* Materialien der Kommunikation (z.B. Zeitungen)

* technische Mittel zur Herstellung und Verbreitung von Medienange-
boten (z.B. Computer und Kameras)

* soziale Organisationen zur Herstellung und Verbreitung von Medien-
angeboten (z.B. Verlage und Rundfunkanstalten, samt ihren 6kono-
mischen, juristischen, sozialen und politischen Handlungsvorausset-
zungen)

e schliellich die Medienangebote selbst (also Zeitungsartikel, Rundfunk-
und Fernsehsendungen usw.)"3

Man kann den Begriff des Mediums im Bereich der Sprach- und Medi-
enwissenschaften also vor allem aus kulturphdnomenologischer, kom-
munikationswissenschaftlicher oder publizistischer Sicht betrachten.

Die Abwesenheit einer einheitlichen Definition des Medienbegriffes
jedoch erklart sich Monagas in der Unmoglichkeit, “innerhalb dynami-
scher Prozesse [...] exakte Definitionen” zu suchen, vor allem, wenn die-
se Prozesse “durch ein verwobenes Netzwerk an Kulturtechniken, Infra-
strukturen, Hard- und Software [...] und Anwendungsvisionen” sich
medientheoretisch schwer greifen lassen.?”

Obwohl es bis dato also keinen einheitlichen Medienbegriff gibt, soll
er innerhalb dieser Forschungsarbeit unter einem eher soziokulturellen
und weniger unter einem technischen Aspekt betrachtet werden.

1.1.2 Medientypologien

Die Medien zu kategorisieren und typisieren, ist ein relativ komplexes
Unterfangen, da es verschiedene Herangehensweisen daran gibt und sich

35  Weber, S. (2003): 188
36 Hoffmann, B.: (2003): 15
37  Monagas, A. (2013): 3
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die Medientypen stets evolutiondar weiterentwickeln. Miiller beispiels-
weise unterscheidet die Medien dahingehend, wie sie wahrgenommen
werden, zum Beispiel auditiv, visuell oder audio-visuell.3

Grundlegend gibt es vier Perspektiven, von denen aus man diesen
Begriff betrachten kann, namlich aus der technischen, der zeitlichen, der
raumlichen und der gesellschaftlichen.

Die sogenannte eindimensionale Kategorisierung wie nach Pross
unterteilt Medien technisch grob in Print-und Druckmedien, auditive
Medien, audiovisuelle Medien und Multimedia. Die zweidimensionale
Herangehensweise wie nach Schulz stellt die Kombination der genannten
Medientypen dar, vor allem im Bereich der Massenmedien.®

Steinmetz unterteilt die Medien funktional in , Perzeptions-, Prasen-
tations-, Speicher-, Ubertragungs- und Informationsaustauschmedium.“#
Das Perzeptionsmedium leitet sich, wie bei Miiller, von der Wahrneh-
mung ab: ,Auditive Gerausche sind Musik, Gerdusch und bspw. Sprache.
Zu den visuellen Medien zdhlen: Text, Einzelbild und Bewegtbild.”4!
Hierbei gibt es auch Mischformen, wie die Kombination von Text und
Bewegtbild im Film.

Bei den Préasentationsmedien handelt es sich nach Steinmetz um die
Frage, womit eine Information weitergegeben bzw. {ibertragen wird —
also der urspriingliche Sinn des Mediums. Diese Perspektive konzentriert
sich eher auf die technischen Aspekte massenmedialer Ubertragungsme-
chanismen:

Hier unterscheidet man nach Ausgabe- und Eingabemedium: , Die
Medien Papier, Bildschirm und Lautsprecher sind Eingabemedien. Tasta-
tur, Kamera und Mikrofon sind Ausgabemedien.”#

Das Speichermedium betrifft die Frage, wo Information gehortet
wird: Als Beispiele werden hier Papier, CD, Mikrofilm oder Computer-

38  Miiller, R.-C. (2008): 60 .
39  Bonfadelli, H. (2002): 19
40  Steinmetz, R. (2000): 7 f.
41  ibd.

42 ibd.
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festplatte genannt.® Beim Ubertragungsmedium geht es spezifischer um
technische Gegebenheiten, sprich, woriiber Information {ibertragen wird.
Dies kann nach Steinmetz ein bestimmtes Kabel sein, Glasfaser oder ein
Vakuum.* Letztlich handelt es sich beim Informationsaustauschmedium
um die Summe der Datentrdger, die zum Informationsaustausch noétig
sind, wie beispielsweise samtliche Mittel, die es braucht, um ein Telefon-
gesprach herzustellen.#

Neben dieser technisch-fokussierten Perspektive gibt es unter ande-
rem noch die technisch-medienhistorische Einteilung nach Pross aus dem
Jahr 1972, die in der Fachliteratur immer wieder gern zitiert wird. Seine
Kategorien beziehen sich ebenso auf die Evolution der Ubertragungs-
technik. Er unterteilt zundchst in primare, sekundare und tertidare Medi-
en. So sind primdre Medien verbale wie nonverbale Mittel , menschlichen
Elementarkontaktes”, die keinerlei technischer Gerate als Medium bediir-
fen, wie z.B. Sprache, Gestik und Mimik. Hierbei geht es um direkten
zwischenmenschlichen Austausch mit dem, was wir mit Handen und
Fiilen auszudriicken imstande sind.* Zu den sekunddren Medien z&hlt
Pross diejenigen Medien, die der Sender benétigt, um sich dem Empfan-
ger mitzuteilen, wobei letzterer allerdings kein zwischengeschaltetes Ge-
rat zur Dekodierung benétigt: ,Vom Rauchzeichen tiiber ein Flaggensig-
nal bis zum Brief konnen dartiiber hinaus hier alle — seit der Erfindung
des Druckverfahrens — Manifestationen menschlicher Mitteilungen ein-
geordnet werden: So etwa das Flugblatt, das Plakat, das Buch und die
Zeitung.”¥ Als tertidre Medien bezeichnet Pross schliefllich samtliche
Medien, bei denen Sender und Empfanger auf beiden Seiten technischer
Gerite bediirfen, bevor der Empfanger die Information des Senders er-
halten kann. Beispiele hierfiir sind Radio und Fernsehen, Telefon, Fern-
schreiber sowie elektronische Massenmedien wie Schallplatten, CDs und

43 ibd.
44  ibd.
45  ibd.
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andere Datentrager.* In Anlehnung an Pross fasst Faulstich die drei Ka-
tegorien zusammen in ,Menschmedien”, ,Druckmedien” und ,elektro-
nische Medien”, die medienhistorisch in chronologischer Verbindung
zueinander stehen.* Medienwissenschaftler wie Faulstich, Goring oder
Burgart erweitern um die Jahrtausendwende die 1972 von Pross aufge-
stellten drei Medientypen um das quartire Medium. Damit sind digitale
Medien wie das Internet und eine damit verbundene Hyposensibilisie-
rung gemeint:

,Die Digitalisierung ist immer an Computer gebunden und erlaubt eine zu-
nehmende Konvergenz, also ein Zusammenwachsen von Telekommunikati-
on, Computer und Rundfunk. Die besonderen Eigenheiten bilden sich dabei
nicht aus der Technologie der Gerite, sondern eher iiber die Dienste, die in
Anspruch genommen werden. Fiir die digitalen Medien, wie E-Mail, Online-
Zeitungen, Chats, Websites, beginnt sich die Bezeichnung quartiare Medien
durchzusetzen.”*0

Das quartire Medium bezieht sich also im Gegensatz zu den primaéren,
sekunddren und tertidren Medien nicht auf die technischen Gegebenhei-
ten, sondern auf Inhalte, die Online-Angebote des Web 2.0, die Moglich-
keit zur Konvergenz und zum beidseitigen, interaktiven Informations-
austausch. Es erweitert sozusagen die bisherigen drei analogen Medien
und transkribiert sie in ein digitales Netz: So wird der Brief zur E-Mail,
die Zeitung zur Online-Zeitung, das Magazin zum Blog, das Plakat zur
Website. Modernere Einteilungen der Medien kategorisieren bereits nach
Online- und Offline-Medien bzw. Online- und Offlinedatentrdgern und
haben so bereits ein ganz anderes Selbstverstidndnis fiir die Anwesenheit
von Online-Medien.5! Letzten Endes basiert Kommunikation, online oder
nicht, immer auf denselben grundlegenden Mechanismen, und jede gela-

48  ibd.
49  Heueis, R. (2008): 48
50 ibd.
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dene Website konstruiert auf dieselbe Weise eine Wirklichkeit, wie Hegel
es bereits im 18. Jahrhundert beschrieben hatte.52

1.1.3 Funktionen der Nutzung von Massenmedien

Wird heute generell von ,den Medien” gesprochen, so meint man meist
die Massenmedien.® Diese sind auf einen grofien Verbreitungsradius
ausgerichtet, wie es der Fall ist bei Funk, Fernsehen, Printmedien wie
Biicher, Plakate, Zeitungen sowie CDs und Internet. Die ausschlaggeben-
de Charakteristik ist hier nicht die technische Grundlage und auch nicht
die medienhistorische Evolutionsstufe, sondern die Reproduzierbarkeit
des Mediums: Hauptsache ist, der Inhalt ldasst sich massenweise und
schnell reproduzieren und verbreiten. Bei Hoffmann definieren sich Mas-
senmedien als ,auf grofie Massen ausgerichtete Vermittler von Informa-
tionen und Kulturgut.”*

Mit anderen Worten: Medien ermoglichen Kommunikation, Mas-
senmedien ermoglichen Massenkommunikation.

Hickethier spricht bei den Massenmedien von , gesellschaftlich insti-
tutionalisierten Medien, die fiir die gesellschaftliche Kommunikation be-
deutend sind und die vor allem fiir die historiografische Darstellung
auch eigene Spuren innerhalb der Geschichte hinterlassen haben.”> Bei
diesen Institutionen handelt es sich vorrangig um die Presse, Rundfunk-
anstalten oder der Film- und Musikbranche und die sogenannten Neuen
Medien, die zudem auch intermedial agieren. Dies soll an anderer Stelle
intensiv vorgestellt werden.

Nach Luhmann entstanden Massenmedien von dem Moment an, als
sich ein technischer Apparat zwischen Sender und Empfanger zwischen-
geschaltet und eine direkte Interaktion unmoglich gemacht hat.5

52 Hartmann, F. (2003): 301
53  Bonfadelli, H. (2001): 96
54  Hoffmann, B. (2003): 13
55  Hickethier, K. (2002): 178
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Maletzke definiert ebenso wie Luhmann Massenkommunikation als
,jene Form der Kommunikation, bei der Aussagen 6ffentlich, durch tech-
nische Verbreitungsmittel, indirekt und einseitig an ein disperses Publi-
kum vermittelt werden.”%

Bonfadelli redet hier von einer 6ffentlichen Kommunikation, im Ge-
gensatz zu einer interpersonalen, privaten Kommunikation. Wahrend bei
der direkten Kommunikation ein personlicher Kontakt hergestellt wird,
der von physischer Prasenz und gegenseitigem Austausch gepragt ist, so
erfolgt indirekte Kommunikation asymmetrisch, 6ffentlich und raumlich-
zeitlich eher ungebunden.

Im Zuge der Evolution des Web 2.0 muss hier allerdings angemerkt
werden, dass heute die indirekt-technische Kommunikation langst nicht
mehr einseitig verlauft, da mittlerweile ein interaktiver, beidseitiger Aus-
tausch durch Community-Foren, Chat-Funktionen und dergleichen mog-
lich ist. Ein Rezipient kann sich also direkt an ein Massenmedium wen-
den und mit ihm in Kontakt treten. Hier beobachtet auch Bonfadelli, dass
sich aufgrund der , technologischen Weiterentwicklungen im Bereich der
Kommunikationskanale durch Digitalisierung, Multimedia und Internet”
[...],die klaren Unterscheidungsmerkmale zwischen interpersonaler und
Massenkommunikation aufzulosen begonnen haben” .5

Monagas weist darauf hin, dass die jiingeren Generationen als , Digi-
tal Natives”, also digitale Muttersprachler, zwar eine multimediale Om-
niprasenz zur Wissensaneignung als selbstverstandlich ansehen. Jedoch
nimmt das Interesse, aktiv an Communities und deren Diskussionen teil-
zuhaben, ab etwa 30 Jahren ab. Von da an wird der User innerhalb seiner
Community-Einbindung eher zum passiven Leser.>

Auf der Suche nach einer Definition fiir Massenmedien kritisieren
Meckel und Scholl, dass Luhmann die Massenmedien als soziales, rein
technisches System definiert.® Sie schlagen vor, Massenmedien eher nach

57  Maletzke, G. (1963): 32

58  ibd.: 99

59  Monagas, A. (2013): 81

60 Meckel, M.; Scholl, A. (2002): 155f.
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ihren gesellschaftlichen Funktionen zu unterscheiden und sie nach Funk-
tionsbereichen zu unterteilen:

,Als wichtigste Funktionsbereiche konnen wir Journalismus, Public Relati-
ons, Werbung, Unterhaltung und Bildung unterscheiden, die von den ver-
schiedenen Medien in unterschiedlichem Maf erfiillt werden. So realisiert
sich etwa Journalismus am deutlichsten in Tages- und Wochenzeitungen.
[...] Unterhaltung ist auch die Hauptfunktion von Kinofilmen. Bildung
kommt hauptsachlich im offentlich-rechtlichen Rundfunk und in Sachbii-
chern vor. Werbung ist in allen Medien zu finden [...]. Fiir Public Relations
gibt es eigene Medien der Selbstdarstellung [...].“*!

Bei genauerer Betrachtung lassen sich hier Parallelen zu den bereits er-
wahnten Funktionen der Mediennutzung nach Bonfadelli ziehen: So
wiirde seine kognitive Funktion zum Zwecke des Wissenserwerbs mit
der von Meckel und Scholl vorgeschlagenen Bildungsfunktion {iberein-
stimmen. Die affektive Funktion zur Spannung und Entspannung ent-
sprache der gesellschaftlichen Funktion der Unterhaltung nach Meckel
und Scholl. Die interaktive, parasoziale Funktion nach Bonfadelli weist
Parallelen zum Journalismus bei Meckel und Scholl auf, da hier medial
vermittelte Kommunikation zum interaktiven Gesprach veranlasst, aber
auch einseitige, parasoziale Bindungen aufbauen kann. Zuletzt sind die
Bereiche der Werbung und Public Relations bei Meckel und Scholl art-
verwandt mit der integrativen Funktion nach Bonfadelli, da hier zwar
durch Medien subtil Werte und Normen vermittelt werden konnen, dies
aber zu Machtmissbrauch fithren kann. In abgeschwachter Form kann
man hier von der Gefahr der Manipulation sprechen, welche ja letzten
Endes das Ziel der Public Relations und Werbebranche ist.

Die gesellschaftliche Funktion von Medien und der Grund, warum
wir welche Medienangebote nutzen, scheinen also nach diesem Modell
Parallelen aufzuweisen. Jedoch weisen Meckel und Scholl darauf hin,
dass die Grenzen zwischen den Funktionen zunehmend verschwimmen:
,Schliefslich wird allen Medien eine soziale und gesellschaftliche Integra-

61  ibd.
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tionsfunktion zugeschrieben [...]“.%2 Und so wird abschlieflend auf eine
zunehmende Hybridisierung von Medieninhalten, besonders im Internet,
hingewiesen:

,S0 lassen sich Medienfunktionen nicht mehr auf dichotomen Begrifflichkei-
ten, wie Information und Unterhaltung, fassen, weil sich langst Zwischen-
formen (Infotainment, Edutainment etc.) herausgebildet haben, die auch
programmstrukturell nachweisbar sind [...]. Die weitreichendste Spannbrei-
te fiir Ent-und Redifferenzierungsprozesse bietet wiederum das Internet: Es
ermoglicht raum-zeitliche Flexibilisierung von Kommunikation auf Kom-
munikator- und Rezipientenseite, Hybridformen der technischen Umset-
zung von Kommunikationsinhalten (Hypertexte und semiotische Rekombi-
nationen) und die Kombination von Formen offentlicher und privater
Kommunikation.”®

Diese Aussage unterstiitzt wiederum diejenige Bonfadellis, der ebenfalls,
wie bereits erwdhnt, von einer Auflésung der Grenzen zwischen offentli-
cher und privater Kommunikation spricht.®

1.1.4 Der Rezipient: Medienopfer oder Mediennutzer?

Aus wissenschaftlicher Sicht hatte der Begriff der Massenmedien nie ei-
nen sonderlich guten Ruf. Er erinnert an George Orwell, diistere Fanta-
sien einer entindividualisierten Welt der Massenabfertigung, verbunden
mit der Konnotation der Gleichschaltung. Selbst, als es sie noch gar nicht
gab, wurden die Massenmedien bereits als etwas Unheilvolles prognosti-
ziert: So beschreibt im Jahr 1895 der Arzt und Soziologe Le Bon im Zuge
der Industrialisierung, ,dass das kommende Zeitalter das Zeitalter der
Massen sein werde. Die Stimme des Volkes [hat] das Ubergewicht er-
langt.”¢> Allerdings sieht Le Bon darin nichts Positives, denn “je weniger
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die Masse verniinftiger Uberlegungen fahig sei, desto mehr sei sie zur Tat
geneigt.“®® Da die eigene Personlichkeit in der Masse anonym wiirde,
konnte sich jeder seiner gesellschaftlichen Verantwortung entziehen und
sich innerhalb einer ,,Herde” sozio-emotional zuriickentwickeln.

Auch der Anthropologe Sighele schreibt im Jahr 1897, die Masse sei
der ,,Nahrboden, auf dem sich der Bacillus des Bosen sehr leicht entwi-
ckelt und in dem der des Guten fast immer zugrunde geht [...].”¢” Diese
kulturpessimistische Einstellung halt sich zu Zeiten des Ersten Welt-
kriegs, wo politische Propaganda und erste Kriegsberichterstattungen an
der Tagesordnung stehen und man diesen neuartigen Massenmedien
eine unausweichliche Wirkung nachsagt.

Der Glaube an die gleichméfige, flichendeckende Wirkung von
Massenmedien hat seine Wurzeln im Stimulus-Response-Modell der psy-
chologischen Verhaltensforschung, wonach auf einen bestimmten Reiz
eine bestimmte Reaktion folgt. Daraus schloss man, dass die Rezeption
von Massenmedien auf den gleichen Mechanismen basiert: Nach dem
“Hypodermic Needle”-Modell (engl. ,Injektionsnadel-Modell”) nahm
man an, dass, dhnlich einer Injektion, durch Massenmedien samtlichen
Rezipienten dieselbe Dosis Information ,eingeimpft” werde, woraufhin
diese, der Wirkung passiv ausgeliefert, in identischer Weise auf die Dosis
Medien reagieren wiirden.®® Diese These ist mittlerweile widerlegt, und
dem Mediennutzer wurden sowohl eine gewisse Medienkompetenz als
auch Individualitat zugesprochen.

Die Omnipotenz der Medien wurde in den 1940er Jahren durch Me-
dienwirkungsforscher wie Lazarsfeld in Frage gestellt. Dieser untersuch-
te 1944 den Einfluss der Medien auf das Wahlerverhalten bei Préasident-
schaftswahlen — und stellte lediglich minimale Effekte fest.”0 1960 stellt
Klapper sogar die These der Wirkungslosigkeit der Massenmedien auf.
Beeinflussende Faktoren hingegen seien stattdessen das Umfeld des Re-
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zipienten, der Einbindungsgrad in eine Gruppe, Gleichgesinnung und
individuelle, selektive Wahrnehmung.”!

So gelangen Lazarsfeld und Klapper beide zu dem Schluss, dass
Massenmedien bestehende Meinungen verstiarken, jedoch nicht dndern
konnen, sprich: Woran der Rezipient selbst glaubt, sieht er selektiv in den
Medien bestatigt. Wer mit einer Gruppe und deren Normen und Werte
verwurzelt ist, &ndert durch den Konsum von Massenmedien jedoch we-
der seine Gesinnung noch sein Wahlverhalten.

Auch die Theorie der kognitiven Dissonanz besagt, ,dass sich der
Mensch den Medieninhalten nicht nur selektiv zuwendet, sondern diese
auch selektiv wahrnimmt und selektiv verarbeitet.””

Medienwirkung wird also nahezu unberechenbar, und so wenden
sich die Forscher ab den 1960er Jahren eher dem Rezipienten und der
Mediennutzung zu, und erforschen, wie die Medien die Gunst der Rezi-
pienten erlangen konnten. Fast vier Jahrzehnte nach Vorstellung des
Hypodermic-Needle-Modells éndert sich das Bild des Menschen von ei-
nem passiven Medienopfer zu einem aktiven, selbstbestimmten Medien-
nutzer. Letzteres unterstiitzt auch die Uses-and-Gratifications-These von
Lazarsfeld et al., nach der sich ein Medienrezipient nach dem Muster von
Nutzen und Belohnung interessenorientiert seine Medien aussucht.”

Erst etwa weitere zwanzig Jahre spater sollte die Harmlosigkeit der
Massenmedien wieder in Frage gestellt werden.”* Pragend ist hier das
von Noelle-Neumann entworfene Bild von den Medien als ,getarnter
Elefant”.”> So sei die Medienwirkung zwar auf den ersten Blick nicht er-
kennbar, aber dennoch immens. Noelle-Neumann bezog sich in erster
Linie auf den subtilen Einfluss des Fernsehens auf das Wahlerverhalten.
In dieser Zeit entstanden Forschungsprojekte tiber Medienwirkung oft im
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Zusammenhang mit dem Wahlverhalten der US-Amerikaner und ent-
sprechenden Wahlkampf-Strategien.”s

In den 90er Jahren gewinnt wieder die These der geringen Medien-
wirkung die Oberhand.” Um die Jahrtausendwende einigt man sich auf
eine integrierte Mischform beider Ansdtze, auch Uses-and-Effects-
Approach genannt: Es wird einerseits von einer aktiven, selektiven Nut-
zung der Medienkonsumenten ausgegangen, gleichzeitig aber auch von
einer Wirkung der Medien auf ebendiesen.”

Dass Massenmedien so gar keinen Einfluss auf den Menschen haben

sollen, ist auch aus heutiger Sicht, bei der sprichwortlichen Masse an
Medien, kaum vorstellbar. Es stellt sich hier nicht die Frage nach dem
Wahlverhalten oder ob ein Rezipient durch Medienkonsum seine Gesin-
nung dndert. Vielmehr ist die Frage, inwiefern der alltdgliche Gebrauch
bestimmter Medienangebote langfristig und subtil die Realitdat des Kon-
sumenten formt.
Vergegenwartigt man sich, dass die Medien als Mittler zwischen Sender
und Empfanger eine ganz entscheidende Position haben und somit einen
ganz entscheidenden Einfluss, welche Nachricht in welcher Weise ver-
breitet wird, sie also offentliche Meinung formen konnen und dariiber
hinaus auch als kollektives Gedachtnis fungieren, wird klar, warum die
Medien auch als vierte Gewalt bezeichnet werden. In hegelianischer Ma-
nier konstatiert Hickethier dazu: ,Gerade weil der Anspruch der Medien
auf Realitatsvermittlung besteht, hat sich immer wieder die Frage nach
dem Realitdtsstatus gestellt.”” Mit anderen Worten: Das, was die Medien
uns an Realitdt vermitteln, ist zunéchst die (re-)konstruierte Realitét, die
sie uns zur Verfiigung stellen — jedoch nicht notwendigerweise die, sofern
es sie denn gibt, ,wahre” Realitt.
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Luhmann rdaumt den Massenmedien eine omnipréasente Macht ein:
,,Was wir iiber unsere Gesellschaft, ja iiber die Welt, in der wir leben, wis-
sen, wissen wir durch die Massenmedien.”8

Hartmann spricht in Anlehnung an McLuhan sogar von einer Ab-
héngigkeit von den Medien zum Zwecke der Welterschlieffung: ,[...] die
menschliche Wahrnehmung ist abhingig von der jeweils kulturell reali-
sierten Technizitdt.”s' Medienwahrnehmung hat also immer auch etwas
mit kulturellem und interkulturellem Kontext zu tun. Die Kultur, in der
wir leben, driickt sich durch die Medien aus, die wir konsumieren.
Gleichzeitig tragen die Medien, die wir konsumieren, dazu bei zu gestal-
ten, in welcher Kultur wir leben.

1.1.5 Massenmedien aus philosophischer Sicht

Wiahrend der wechselnden Paradigmenwellen der Medienwirkungsfor-
schung im 20. Jahrhundert sind die wohl schérfsten Medienkritiker
Adorno und Horkheimer. Als Lazarsfeld im Jahre 1944 seine Studie zum
Wahlerverhalten unternimmt, geben Adorno und Horkheimer, beide im
Exil, im selben Jahr erstmals ihre ,Dialektik der Aufklarung” heraus. Da-
rin kritisieren sie die Kulturindustrie, das heifst die kommerzielle Pro-
duktion von Kulturgut, die der sogenannten authentischen Kultur ge-
geniibersteht. Vor allem die Unterhaltungsindustrie, deren Medienange-
bote nach Bonfadelli, wie erwéhnt, noch aktiv zur Zerstreuung und Ent-
spannung genutzt werden, triigen zur widerstandslos akzeptierten
Volksverdummung bei: , Der Offentlichkeit wiirden massenmedial ver-
mittelte Vergniigungen verabreicht, die dariiber hinwegtiduschen sollen,
dass sie sich in einem ausbeuterischen Systemzusammenhang bewege. [...]
Die Masse werde durch derartige Medienangebote getduscht, da sie
standardisierte Vergniigungen an die Rezipienten herantragen, die von
ihren tatsdchlichen Bediirfnissen ablenken und so eine relative Zufrie-
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denheit im kapitalistischen System aufrechterhalten.”®> Dadurch, dass
der Mensch ,standig den negativen Einfliissen der Kulturindustrie aus-
gesetzt” sei, entstehe ein ,internationales Klima des Anti-Intellektualis-
mus.”s3

Habermas, Horkheimers direkter Nachfolger an der Universitét
Frankfurt/Main, sieht sich zwar auch in der Tradition der philosophi-
schen Medienkritik, ist dabei jedoch nicht so radikal wie seine Vorganger.
Er kritisiert sogar die Thesen Horkheimers und Adornos als zu einseitig,
und geht nicht von gezielten Manipulationsversuchen der Massenmedien
aus: , Die Massenmedien gelten [...] vorrangig nicht als mogliche Instru-
mente zur Kontrolle; er weist, im Unterschied zu Adorno, immer auf das
durchaus ambivalente Potential [das emanzipatorische und das autorita-
re] der Massenmedien hin.”# Demnach héatten die Massenmedien einer-
seits das Potential, eine Bildungsfunktion auszuiiben und durch ein mit-
gestaltendes, interagierendes Publikum demokratisiert zu werden. Ande-
rerseits unterliegen Massenmedien den Gesetzen einer Autoritdt inner-
halb eines Machtgefiiges mit programmatischen Restriktionen. Enzens-
berger verwendet hierfiir die Begriffe repressiver und emanzipatorischer
Mediengebrauch.$

Hierzu sollte nicht unerwahnt bleiben, dass sich mit dem Web 2.0 die
Gesellschaft mittlerweile tatsdchlich zu grofien Teilen emanzipieren
konnte, indem es z. B. durch Feedback- und Chatfunktion interagieren
kann, sich im Rahmen seiner Mdoglichkeiten schneller mitteilen, organi-
sieren und mobilisieren kann, anstatt eine rein passive Konsumhaltung
einzunehmen.

Habermas fordert eine Qualitdat der Massenmedien. Er stellt 1981 die
Schaffung neuer Offentlichkeiten durch Massenmedien in einem virtuel-
len Raum fest, der entraumlicht wie entzeitlicht ist: Ein Vorbote des In-
ternetzeitalters. So 10sen sie , Kommunikationsvorgénge aus der Provin-
zialitdt raumzeitlich beschrankter Kontexte und lassen Offentlichkeiten
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entstehen, indem sie abstrakte Gleichzeitigkeit eines virtuell prasent ge-
haltenen Netzes von raumlich und zeitlich weit entfernten Kommunika-
tionsinhalten herstellen und Botschaften fiir vielfaltige Kontexte verfiig-
bar halten.”s® Zudem entwickle der neue Mediendiskurs seine eigenen
Gesetze und seine eigene Spezialsprache.’” Bei dieser Spezialsprache
konnte es sich bspw. um den bindren Code handeln, der die Grundlage
und kleinste Einheit der Neuen Medien ist. Dies soll spater noch erortert
werden.

1.1.6 Klassisches Agenda-Setting und Boulevardisierung

Worin genau liegt das Machtpotential der Medien? Ein ganz zentrales
Thema stellt hier das sogenannte Agenda-Setting dar, also die Priorisie-
rung der angebotenen Nachrichtenthemen: Indem die Medien aus einem
breiten Angebot an Informationen bestimmte Neuigkeiten filtern und sie
unterschiedlich hoch priorisieren oder sie auch ignorieren, gestalten sie
eine Nachrichtenlage, die automatisch voreingenommen und indirekt
beeinflusst ist. Der Kommunikationswissenschaftler Schenk spricht hier
von der ,Fahigkeit der Massenmedien, das Wissen und Denken des Pub-
likums zu strukturieren und auch Wandlungsprozesse in den Kognitio-
nen zu bewirken” 8

Die Agenda-Setting-Theorie wurde erstmals von den Medienwissen-
schaftlern McCombs und Shaw im Jahre 1972 erwédhnt, die im amerikani-
schen Prasidentschaftswahljahr 1968 das Wahlverhalten noch unent-
schlossener Wéhler und den Einfluss der Medien auf sie untersuchten.
Dabei stellten die Forscher aufféllige Parallelen fest zwischen dem, wo-
ritber die Medien berichteten (der Medienagenda) und dem, was der
Mediennutzer thematisch priorisiert (die Publikumsagenda).® Wissen-
schaftler sind bis heute uneinig dariiber, wer denn nun Angebot und
Nachfrage bestimmt: Entscheiden die Medien durch ihr Angebot, was
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der Konsument denkt, oder greifen die Medien nur einen Trend auf von
dem, was der Konsument ohnehin denkt, und berichten lediglich darii-
ber? McCombs bietet drei Modelle dazu an: Erstens, das Awareness- bzw.
Aufmerksamkeitsmodell, nach dem der Rezipient nur auf Themen auf-
merksam wird, weil sie in den Massenmedien erwahnt werden. Zwei-
tens, das Salience- bzw. Hervorhebungsmodell, nach dem der Rezipient
die Wichtigkeit eines Themas nach der Gewichtung in den Medien beur-
teilt. Drittens, das Prioridtenmodell, nach dem sich die Publikumsagenda
mit der Medienagenda deckt.®

Doch unabhangig davon, wer die Themen letzten Endes priorisiert,
McCombs und Shaw konstatierten 1972:

,While the mass media may have little influence on the direction or intensity
of attitudes, it is hypothesized that the mass media set the agenda for each
political campaign, influencing the salience of attitude toward the political
issues.”9!

Massenmedien sind also eher nicht in der Lage, gefestigte Meinungen
verdndern. Sie konnen jedoch beeinflussen, woriiber wir nachdenken
und was uns beschéftigt.

Wie aber kommt es zu solchen Effekten? Beim Agenda-Setting-
Modell gibt es drei weitere Variablen, die die Medienwirkung beeinflus-
sen: Erstens, die medienbezogene Variable, nach der die Intensitdt der
Medienwirkung von der Art des Mediums abhdngt: So wiirden die
Agenda-Setting-Effekte von Nachrichten durch das Fernsehen stirker
wahrgenommen als durch das Lesen von Zeitungen, vor allem, was hau-
tig wiederholte Themen angeht. Dies liegt mit hoher Wahrscheinlichkeit
an der wirklichkeitsndheren, audiovisuellen Darstellungsform des Medi-
ums Fernsehen. Zweitens, die Glaubwiirdigkeit des Mediums, nach der
einem Massenmedium mit hoher journalistischer, parteiunabhingiger
Qualitat eine hohere Kredibilitidt zugesprochen wird. Drittens, die Aufbe-
reitung und Intensitat der Darstellung des Themas, wobei hier nicht nur
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der Umfang der Berichterstattung, sondern auch die Platzierung im Kon-
text der Nachrichtenlage eine Rolle spielt.2

Unabhangig davon, wie unterschiedlich hoch die Themen in den
Medien priorisiert werden, eins haben sie gemeinsam, namlich, dass sie
es iiberhaupt in die Medien geschafft haben. Der Redakteur, der aus der
Agenturlage mit ihren tausenden Nachrichten die wenigen herausfiltert,
die er seinem Leser mitteilen mochte, wird in der Journalismusforschung
,Gatekeeper” genannt. Er ist also der ,Schleusenwarter” der Nachrich-
tenflut. Nur ein kleiner Prozentsatz an Nachrichten schafft es tatsachlich
in die Medien. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass der Rezipient einen
Grofsteil der Nachrichten nie erfdhrt, da der Gatekeeper selektiert und
reduziert.”

Daher impliziert die Frage nach dem, was in den Medien veroffent-
licht ist, immer auch die Frage, was nicht veroffentlicht ist.

Was das Agenda-Setting betrifft, ist seit etwa den 1990er Jahren im-
mer wieder von einer Boulevardisierung der Medien die Rede, vor allem
im deutschen Raum.* Diese wird unter anderem auch von Hiilk/Schuhen
in ihrem Werk ,,Haussmann und die Folgen” angesprochen: Hier wird
erdrtert, wie der franzosische Stadtplaner Georges Eugene Haussmann
unter Napoleon III das Pariser Stadtbild architektonisch sprichwortlich
boulevardisierte.”> Es wird davon ausgegangen, dass der Boulevard als
Flaniermeile fiir Sensationshungrige, Voyeure, Narzissten und Kuriosita-
ten den Ausgangspunkt fiir die Sensationspresse darstellt und sich so die
Sicht auf Offentlichkeit veranderte:

,Die zentrale [...] These ist, dass der Boulevard ein frithes mediales Disposi-
tiv mit Massencharakter ist, das die Koaleszenz und Dynamik sozialer und
medialer Strome produziert und operationell anordnet und zu einem neuen
massentauglichen Boulevardformat fithrt, das heute durch die Vermischung
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von Gebrauchs- und Unterhaltungsmedialitdt monopolistisch die Massen-
medien durchdringt.”%

Dieser ,Schauraum [...], in dem sich Offentlichkeit und Privatheit, Kunst
und Kommerz [...] vermischen”, 16ste die ,hofische Spektakelkultur” des
17. Jahrhunderts ab und iibertrug sich seither immer mehr in die Mas-
senmedien.?”

Der Boulevard arbeitet neben der Emotionalisierung, Vereinfachung
und Personalisierung mit dem Mittel der Ubertreibung: Genau dieselben
Werkzeuge also, die es fiir einen Medienhype braucht. Boulevardisierung
meint hier ein Agenda-Setting, das sich eher nicht nach einer qualitativ
hoch priorisierten Nachrichtenlage richtet, sondern danach, ob das Inte-
resse des Konsumenten an der Nachricht geweckt werden kann. Dieses
ist in den digitalen Medien, im Gegensatz zu den analogen, durch Klick-
zahlen messbar, und beeinflusst die Nachrichtenpriorisierung erneut.

Dazu werden bspw. laut einer Studie der Universitdt Jena Sensati-
onsthemen eher reizlosen Nachrichten vorgezogen, personalisiert darge-
stellt, emotionalisiert und mit entsprechend aussagefahigen Fotos ange-
reichert. So kann es dazu kommen, dass eine Nachricht trotz hoher Prio-
ritdt vor allem in den Fernsehnachrichten der privaten Sender nicht statt-
findet, wenn sie kein emotionalisierendes Bildmaterial liefert.

Die Entscheidung tiber das Agenda-Setting hangt also vor allem von
der Medieninstitution ab sowie von deren Chefredakteuren, die zu filtern
haben, welche Nachricht dem Publikum in welcher Form angeboten
wird.

Im Zuge der digitalen Demokratie entsteht allerdings noch eine wei-
tere Form des Agenda-Settings: Die von den Mediennutzern gemachte
Priorisierung auflerhalb der Massenmedien. Gerade in Landern mit totali-
tdarem Regime kann sich das Volk bei Revolutionen mit Social Media ei-
nem ,Black Out” der Massenmedien widersetzen: Selbst, wenn letztere
auf Berichterstattungen verzichten, so kdnnen beispielsweise auf Twitter,

96  ibd.
97 ibd.:8f.
98  netzeitung.de



1.1 Massenmedien: Geschichte und Gegenwart 43

Facebook und YouTube Augenzeugenberichte und weltweite Protestauf-
rufe gepostet werden, die durchaus revolutionédr wirken konnen.” Agen-
da-Setting 2.0 bedeutet also auch, dass der Rezipient nicht nur ein Mit-
spracherecht bei der Priorisierung von medialen Inhalten hat, sondern
dass dieser sich des Agenda-Settings der Massenmedien auch bewusst
widersetzen und diesen mit seinem eigenen Agenda-Setting begegnen
kann. Dies kann wiederum zu Berichterstattungen in anderen Medien
und Online-Foren fiihren.

99 news.com
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1.1.7 Agenda-Setting, was nun? Das Sommerloch

In den Sommermonaten zwischen Juni und August verzerrt sich in der
Regel das klassische Agenda-Setting und die Skala des Nachrichtenwer-
tes verschiebt sich hédufig nach unten. Was in nahezu allen Kulturen be-
kannt ist, nennt sich hierzulande , Sommerloch” oder ,Saure-Gurken-
Zeit”, in Frankreich , morte-saison”, die tote Zeit'™, in England ,silly
season”1%, die ,alberne Jahreszeit”. Letztere Umschreibung bezieht sich
vor allem auf den Nachrichteninhalt: Da sich zwischen Juni und August
Politiker, Sportler und wer sonst noch die Ressorts der Tageszeitungen
iiblicherweise fiillt, im Urlaub befindet, ist die Nachrichtenlage in den
Sommermonaten meist dementsprechend diinn. Da jedoch laut Cole,
ehemaliger Chefredakteur des Guardian und Professor fiir Journalismus
an der Universitdat Sheffield, gerade dann unter den Journalisten die
Angst vor dem weifsen Blatt Papier wachst, sinkt die Schwelle der Nach-
richtenrelevanz, und Themen wird ein Forum geboten, die es sonst eher
nicht in die Medien schaffen wiirden. Fiir diese nachrichtenarme Zeit
werden auch massenhaft Artikel vorab als Stehsatz vorbereitet, so Cole
weiter.122 Hinzu kommt, dass sich Redakteure in dieser Zeit zwar in der
Regel selbst im Urlaub befinden, jedoch im Gegensatz zum Politiker und
Sportler weiterhin Neuigkeiten liefern miissen, die — im Falle der Tages-
zeitung — qualitativ wie quantitativ dem Verkaufswert ihrer Zeitung ent-
sprechen sollten.!® Interessanterweise scheint gemeinhin bekannt zu sein,
was ein Sommerloch ist — allerdings wurde es nach bestem Wissen bis-
lang kaum wissenschaftlich erforscht. Im Sommerloch scheint als Steh-
satz immer wieder auch ein Bericht {iber das Sommerloch selbst vorratig
zu sein, wie unter anderem ein Artikel aus dem Juli 2012 zeigt. In diesem
wurden einige Sommerlochthemen der Vergangenheit zusammengetra-
gen und daraus geschlossen: ,Was alle Sommerlochgeschichten gemein-
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sam haben, ist, dass sie iiber einen hohen Unterhaltungswert gepaart mit
inhaltlicher Irrelevanz verfiigen.”104

Im Folgenden soll hier kurz dargestellt werden, was die zentralen
Sommerlochthemen der letzten Jahre von 1992 - 2012 waren und welch
zum Teil skurrilen, spekulativ-boulevardesken Charakter sie hatten:

Jahr Sommerloch-Thema

2012 ®  Krokodilsuche im bayerischen Badesee — Krokodil , Klausi” entpuppt

sich als Echsel03

2011 ®  Entlaufene Kuh , Yvonne” ldsst sich monatelang nicht einfangen

®  Schwan ,Schwani” ist verliebt in einen Traktor

®  Anhinger der ,Kirche des fliegenden Spaghetti-Monsters” diirfen nun
per Gesetz auf ihrem Fiihrerschein-Foto ein Nudelsieb auf dem Kopf

tragen!06
2010 ®  umgefallener Blumenkiibel in Neuenkirchen 16st Medienhype aus'®”
2009 ®  Benson”, ein ,kluger Karpfen” aus England, lasst sich erst beim 50.
Versuch fangen — das englische Volk trauert, als er tatsachlich gefangen
wird10s
2008 ®  Debatte um von CDU geforderte Kennzeichenpflicht fiir Radfahrer!®
2007 °

Debatte um von ehemaliger CSU-Landratin Pauli geforderter Einfiih-
rung der Ehe auf Zeit 110

®  Eisbar ,, Knut” vermisst Ziehvater Dorflein, da dieser drei Wochen im
Urlaub ist!11

104 web.de

105 bild.del

106 web.de

107 muensterschezeitung.de I
108 bbc.co.uk IT

109 focus.del

110 web.de

111 sueddeutsche.de I
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2006 ° Schwan , Petra” ist verliebt in ein Tretboot
®  Problembér ,Bruno” wird in Bayern erschossen — Emporung im Volk!2
2005 ®  Der damals neue Papst Benedikt XVI. zeigt sich zeitgeméafl mit Sonnen-
brille!’?
2004 ®  Papageien-Plage in England — Spekulationen dariiber, ob Jimi Hendrix
die ersten Tiere eingefiihrt habe!!*
2003 ®  Kanzler Schroder streicht emport seinen Italien-Urlaub, nachdem der
italienische Staatssekretér fiir Tourismus die Deutschen beleidigt hat''s
2002 ®  Kanzler Schroder inszeniert sich bei der Flutkatastrophe in Gummistie-
feln als zupackender Deichgraf!16
®  Nessie”, das Ungeheuer von Loch Ness, wird angeblich wieder gesich-
tetll7
2001 ® Kanzler Schroder entdeckt ostdeutsche Verwandtschaft, besucht die
hinzugewonnenen Cousinen erstmals medienwirksam in den neuen
Bundeslandern und 1&dt diese wiederum zu sich ins Kanzleramt ein!!8
®  Suche nach dem entlaufenen , Rheinkrokodil“119
2000 ®  Prinz Ermnst August von Hannover wirft auf den Salzburger Festspielen
mit Késebédllchen und trifft den emporten Star-Dirigenten Enoch zu
Guttenberg am Hinterkopf!2
®  Maschendraht-Zaun“-Hype — Der entsprechende Song von Stefan
Raab fiihrt die Charts an!2!
112 web.de
113  focus.de II
114 bbc.co.uk IIT
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117 bbc.co.uk IV
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1999 ®  die letzte Sonnenfinsternis des ausklingenden Jahrtausends wird be-
wundert
®  die Deutsche Post schickt 2000 ausgeloste Briefe ins All, um piinktlich
zum Millennium eine neue Ara einzuliuten — Die Rakete hat zwei Wo-
chen Verspatung???
1998 ®  Lewinsky-Affare um Bill Clinton
®  Heuschrecken-Plage in China
®  Einfithrung von Viagra 16st Debatte aus'?
1997 ®  Geburt von Klon-Schaf , Polly”
®  Oder-Hochwasser: Evakuierung, Notstand, Rekord-Flut
®  Tod von Lady Diana beendet das Sommerloch am 31.08.12¢
1996 ®  Steuer-Affire um TV-Moderatorin Margarete Schreinemakers, die darin
eine Verschworung des Finanzministers Theo Waigel sieht!?>
1995 ®  Popstar Robbie Williams verladsst die Boyband Take That — Fans der
Band liefern sich Eier-Schlachten mit spottenden Punks!2
1994 ®  Problembiren ,Nurmi” und , Petzi” in Osterreich aufgetaucht
®  Suche nach entlaufenem Krokodil ,Sammy” im Baggersee von Dorma-
gen127
1993 ®  Debatte, ob Mallorca 17. deutsches Bundesland und in ,,Palmenhausen”
umbenannt werden soll!2
1992 ®  [Ein 76jahriger Siidafrikaner erschldgt einen verirrten Pinguin, da er
dachte, es sei ein Huhn, das er essen kénne — Empoérung und Anklage
wegen Verstofies des Naturschutzgesetzes!?
Abbildung 1: Sommerloch-Themen 1992-2012 130
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Wie bereits erwéhnt, haben diese Geschichten in der Regel nur einen ge-
ringen Nachrichtenwert, sind jedoch oft in der Lage, zu unterhalten und
etwas liber den Zeitgeist des jeweiligen Jahres zu offenbaren. Auffillig
hierbei ist, dass mit weitem Abstand vor Geschichten aus Politik, News
und Unterhaltung das Thema ,Tiere” immer wiederkehrt und auch mas-
senmedial immer wieder ,funktioniert”. Besonders populdr sind an-
scheinend vorrangig entlaufene und scheinbar gefahrliche Exoten. Mit
Stilmitteln des Boulevards wie Ubertreibung, Empérung, Emotionalisie-
rung und Personalisierung — man denke an die stete Namensgebung der
Tiere — gelingt es, {iber Wochen hinweg eine Mischung aus 6ffentlicher
Debatte und Telenovela um ein Tier zu inszenieren und das Interesse an
ihm aufrecht zu erhalten. Das geschieht so lange, bis die Haupt-Akteure
aus Politik und Sport aus dem Urlaub zuriick und wieder im Tagesge-
schéft eingetroffen sind.’?!

So ist das Sommerloch vor allem ein Indiz dafiir, dass die Vorausset-
zung fiir Agenda-Setting zunédchst ein entsprechend breites Angebot an
relevanten Nachrichten ist. Entscheidendes Kriterium des Agenda-
Settings scheint hier demnach vor allem die Anzahl der zu fiillenden Sei-
ten zu sein — schliefllich zahlt der Leser einer Tageszeitung taglich fiir
etwa zwolf Seiten Neuigkeiten, und das zu einem konstanten Preis. Unter
diesen Umstanden bietet das Sommerloch ideale Gelegenheiten fiir Ge-
schichten und Redakteure, die behelfsmaflig einspringen miissen. Anders
formuliert: Die Nachrichtenlandschaft ist gerade in kleinen Redaktionen
vor allem im Sommerloch auf Volontare, Urlaubsvertretungen und Steh-
satz angewiesen.

1.1.8 Was ist so neu an den Neuen Medien?
Bereits im Jahre 1962 proklamiert der kanadische Medientheoretiker

Marshall McLuhan in seinem Werk , The Gutenberg Galaxy: The Making
of Typographic Man”, das Ende der Epoche des gedruckten Wortes sei

131 bbc.co.uk I
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nahe, und wiirde von einer neuen, digitalen Ara abgelost werden. McLu-
han prégte den Begriff des globalen Dorfes: Er prophezeite, dass eine be-
vorstehende elektronische Interdependenz das Abbild einer neuen Welt
erschaffen wiirde, die einem als globales Dorf vorkommen wiirde.!3?

Etwa 30 Jahre vor der Etablierung des Internets spricht er von einer
Welt als ,elektronisches Gehirn”13, von Online-Kommunikation, und
gebraucht erstmals das Bild des ,Surfens auf einer elektronischen Wel-
le“13, das die Internet-Ara prigen sollte. Wahrend die Thesen McLuhan
zum Zeitpunkt ihrer Veroffentlichung seines Werkes zum Teil starke Kri-
tik hervorriefen, wurde McLuhan zu Beginn des Internetzeitalters — ca.
zehn Jahre nach seinem Tod 1980 — wiederentdeckt und zum Pionier der
Neuen Medien ernannt. Auch pragte McLuhan den Satz ,Das Medium
ist die Botschaft”, womit er aufruft, Medien als die Transmitter von In-
formationen zu untersuchen. Das machte ihn nicht nur fiir spatere Medi-
enwissenschaftler, sondern auch fiir die Werbebranche interessant.!3

Medien, die in Massen hergestellt werden konnen, weisen in der Re-
gel einen hohen Grad an Reproduzierbarkeit auf. Diese schnelle Repro-
duzierbarkeit ist ein grundlegendes Kriterium der Neuen Medien. Doch
was macht die Neuen Medien so neu? Kann man heute noch von ,neu”
sprechen, wenn sich der Begriff Mitte der 90er Jahre etabliert hat?'3 Man
konnte es, jedoch wohl eher in dem Sinne, als dass die Neuen Medien
sich im Stand ihrer Technologie immer wieder weiter erneuern.

1.1.9 Digitalisierung
Die Neuen Medien zeichnen sich vor allem durch eines aus: Digitalisie-

rung. Neue Medien sind digitale Medien, die einst analog waren: So ent-
wickelte sich die Schallplatte zur mp3, das Buch zum E-Book, das Foto

132 McLuhan, M.: (1962): 31 ff.
133 ibd.: 32

134 ibd.: 248

135 Levinson, P. (2001): 36 ff.
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und das Poster zur JPEG-Datei, die Videokassette bzw. DVD zum Online-
Stream, der Brief zur Email, die Zeitung zur Online-Zeitung, das Maga-
zin zum Blog, Radio und Fernsehen zu Online-Radio und Online-TV. In
analoger Form sind all diese Medien von unterschiedlichem Material: So
bestehen die Schallplatte, die CD und die DVD aus Kunststoff, die Bii-
cher, Briefe, Zeitungen, Fotos und Poster aus Papier, fiir Radio und TV
bendtigt man ein entsprechendes Empfangsgerit.

Die Digitalisierung dieser analogen Medien hat einen ganz entschei-
denden Vorteil: Alle noch so unterschiedlichen Medien sind nun aus
demselben ,, Material”: dem bindren Code. Dieser ermdglicht nun erst-
mals etwas, das als zweites Charakteristikum fiir Neue Medien grundle-
gend ist: Konvergenz und Kompatibilitdt. Der Medienprofessor Flew un-
terteilt die Konvergenz der Neuen Medien in drei Arten'¥”: Erstens, die
funktionale Konvergenz, die durch ebendiesen bindren Code entsteht
und von einem weiteren bekannten Medientheoretiker, Lev Manovich,
,Computerisierung” genannt wird, da als zentrales Medium erstmals
lediglich der Computer benétigt wird.1® Zweitens, die industrielle Kon-
vergenz als Folge der funktionalen: Damit sind wirtschaftliche Ubernah-
men von Grofikonzernen gemeint, insbesondere Zusammenschliisse von
Medienunternehmen. Als Beispiel nennt Flew millionenschwere Fusio-
nen von Mediengiganten wie dem Zeitschriftenverlag Time Inc. und der
Film- und Fernsehgesellschaft Warner Communications; der als Rund-
funknetzwerk gestarteten Viacom und deren Ubernahme der Filmprodu-
zenten und -verleiher Paramount und Dreamworks (spater auch u. a.
MTV); der als Zeichentrickproduzent gestartete Medienkonzern Disney
und der urspriinglichen Fernsehfirma Capital Cities; ebenso die Uber-
nahme des Softwarekonzerns Netscape durch den Online-Dienst AOL,
der wiederum spater zu AOL Time Warner fusionierte.’® Als dritte und
letzte Art der Konvergenz benennt Flew konvergente Produkte und
Dienstleistungen als Folge der funktionalen und industriellen Konver-
genz und damit verbundene Innovationen der 90er Jahre, wie zum Bei-

137 Flew, T. (2002): 18 f.
138 Manovich, L. (2001): 19
139 Flew, T. (2002): 20
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spiel der Online-Shop, Email-Benachrichtigungen per SMS, digitales TV
oder Voicemail.'* In diesem Sinne ist durch die Neuen Medien und ihre
Technologien ein Netzwerk entstanden, was uns zum néchsten Charakte-
ristikum der Neuen Medien und der Kompatibilitdt bringt: Die Moglich-
keit zur Interaktion. Flew definiert Interaktivitat wie folgt:

,Interactive media are those that give users a degree of choice of access to in-
formation sources and control over the outcomes of using that system and
making those choices. The World Wide Web, as an electronic database of
text, images, sound, video, and voice communication, is the exemplar of in-
teractivity in the new media technologies, where each pattern of use leads
the user down a distinctive "pathway’, creating what is termed a hypertext, or
a text made up of other texts. Interactivity has long been a characteristic of
electronic games, where the choices made by each individual player [...]
mean that each session of use is a different experience for the user in a multi-
layered programming environment.”14!

Interaktivitdt, die man sonst nur aus Videospielen kannte, ermoglicht
also dem User im Internet eine gewisse Kontrolle durch die Moglichkeit
der Teilhabe. Es geht darum, eine Wahl zu haben, bei der die Entschei-
dung des Users den Hypertext — also die ,Computersprache”, die Bilder,
Texte und Tone beinhaltet und definiert — beeinflusst.

Interaktivitit setzt sich nach Flew aus Interkonnektivitdt und Intero-
perabilitdt zusammen. Wahre Interaktivitit komme nur zustande, wenn
diese beiden Komponenten vorhanden sind, sprich, wenn man sowohl
miteinander verbunden ist, als auch interagieren kann.#2

Wiederum bereits in den 1960er Jahren sagten die Wissenschaftler
Licklider und Taylor die Entstehung von Onlinenetzwerken voraus und
traumten davon, dass das Leben in virtuellen Gemeinschaften ,viel
gliicklicher” wiirde, da man sich dort ausschliefSlich mit seinen eigenen
Interessengemeinschaften unterhalten kdnne.¥ Viel wahrscheinlicher ist,

140 ibd.: 21
141 ibd.

142 ibd.: 22
143 ibd.:26
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dass sich heute in diesen sogenannten ,virtual communities” die reale
Gesellschaft mit denselben kommunikatorischen Prozessen, Meinungen
und Konflikten — trotz gleicher Interessen — lediglich widerspiegelt, wo-
bei Emoticons wie Smileys Gestik und Mimik ersetzen.

Der Soziologe Rheingold definierte 1994 die ,virtual community”
wie folgt:

,[Virtual communities are] social aggregations that emerge from the Net
when enough people carry on those public discussions [using the internet]
long enough, with the sufficient human feeling, to form webs of personal re-
lationships in cyberspace.”!4

Dieser Versuch einer Definition von virtuellen Communities ist von zent-
raler Bedeutung in diesem Thema, da hier schon wesentliche Merkmale
von Online-Netzwerken wie Twitter vorweggenommen werden, und
zwar Jahre, bevor diese Portale gegriindet wurden: Die Dynamik dieser
Netzwerke beruht auf einer Aggregation von ausreichend vielen Internet-
Nutzern, die ihr soziales Bediirfnis, Gemeinschaften zu bilden, in ein vir-
tuelles Netz {iibertragen und bestimmte Nachrichteninhalte teilen und
somit verbreiten. Mit anderen Worten: Es handelt sich um eine Art virtu-
elle Schwarmintelligenz — oder aber auch um virtuellen Klatsch und
Tratsch.

1.1.10 Auf ins globale Dorf

Im Zusammenhang mit dieser Eigenart des Online-Networkings stehen
gewichtige Begriffe, wie die der Globalisierung, der Ara der ,New Eco-
nomy”, und sogar der digitalen Revolution, entstanden durch eine digita-
lisierte Netzwerkgesellschaft.!#> Tatsachlich haben die Neuen Medien die
Globalisierung vorangetrieben: Zum einen haben sie die technischen Vo-
raussetzungen geschaffen, um Handelsmarkte zu erweitern. Zum ande-

144 ibd.
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ren hatten die Fusionen der grofien Medienunternehmen eine globale
Expansion und Integration zur Folge. Dariiber hinaus sind Neue Medien
aber auch in der Lage, Bilder von der Welt zu vermitteln, die einem sonst
verschlossen bleiben wiirden, und ermoglichen somit, nationale wie kul-
turelle Grenzen aufzuweichen.'¢ So wurde McLuhans Prophezeiung
vom ,global village” zur Realitat.

Dass diese Welt uns wie ein globales Dorf vorkommt, liegt aber auch
an einem weiteren, nicht zu unterschatzendem Vorteil der Digitalisie-
rung: Sie dematerialisiert Medien.'¥” Durch die Computerisierung sind
Biicher, Zeitschriften, Fotos, Poster, Radiobeitrage, Musik und Filme nun
als Datei erhailtlich, einerseits also haptisch nicht wahrnehmbar, anderer-
seits aber auch nahezu unbegrenzt speicherbar. Dadurch lassen sie sich
einerseits schneller verbreiten und teilen. Andererseits wird eine Entma-
terialisierung von Medien haufig gleichgesetzt mit einer Entwertung, was
auch Mediendebatten {iber Piraterie nach sich zieht. Diese Digitalisierung
jedoch ist es, die Content, also Inhalte im Internet, erst viral macht. Medi-
ale Inhalte wurden zwar schon immer allein durch Mundpropaganda
weiterempfohlen, jedoch nicht in der Schnelligkeit, Gleichzeitigkeit und
Groflenordnung, wie es im digitalisierten globalen Dorf moglich ist. Doch
woran genau liegt das?

In ,The Language of New Media“*5, einem der ersten bedeutenden
Werke tiber Neue Medien, beschreibt Lev Manovich 2001 die fiinf Cha-
rakteristika der Neuen im Gegensatz zu den Alten Medien. Diese betref-
fen die numerische Darstellungsweise, Modularitdt, Automation, Variabi-
litdat und Transcodierung. Durch die numerische Darstellung kann ein
Medium erstmals mathematisch definiert werden und wird so program-
mierbar.'* Durch seine Modularitat wirkt ein Medium nach dem Baukas-
tenprinzip wie ein Baustein, kann kombiniert und integriert werden; zum
Beispiel kann eine JPG-Datei in ein HTML-Dokument eingefiigt wer-
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den.’™ Die numerische Darstellung und die Modularitdt ermdglichen laut
Manovich wiederum zum einen eine Automation — als Beispiel nennt er
hier die Autokorrektur von Bildern im Bildbearbeitungsprogramm Pho-
toshop'® — aber auch eine Variation, bei der ein Objekt neuer Medien in
unendlich vielen Versionen existieren kann und demnach nicht nur re-
produzierbar, sondern auch variabel modifizierbar wird.’® Aus diesen
Punkten ergibt sich die Moglichkeit der Transcodierung, bei der nicht nur
Kompatibilitdt eine Rolle spielt, sondern sich auch letzten Endes unser
Weltbild durch die Computerisierung neu darstellt.!®

Da Hilbert/Lopez schétzen, dass die digitale Speicherkapazitdt seit
dem Jahre 2002 die weltweit analoge iiberholt hat, wird dieses Jahr oft als
wahres Geburtsjahr des digitalen Zeitalters vorgeschlagen.’® Bedenkt
man, dass das Internet zwar in den 60er Jahren vom Pentagon als milita-
risches Projekt begonnen hat, in den 90er Jahren allerdings kommerziali-
siert wurde und daher in seiner jetzigen Form eine erst etwa zwanzigjah-
rige Geschichte vorzuweisen hat'®, scheint diese Entwicklung wie ein
Wimpernschlag in der Menschheitsgeschichte zu sein: Innerhalb von et-
wa einer Dekade hat das kommerziell nutzbare, o6ffentliche Internet in
seiner speicherbaren Grofie die der realen Welt tiberholt. Eine derart ra-
sante Entwicklung eines parallelen Universums wurde in den 90ern noch
futuristisch , Cyberspace” genannt. Dass dieser Begriff heute kaum noch
gebrauchlich ist, zeigt wohl, wie sehr man sich schon an diese unmittel-
bare Zukunft mit ihrem neuen Tempo gewdhnt hat.
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1.1.11 Kultur vs. Technik?

Selbstverstandlich bleiben kritische Stimmen zur Evolution der Medien
nicht aus und gehodren zu diesem Diskurs dazu. Hatten Adorno und
Horkheimer in den 1940er Jahren noch die Kulturindustrie verantwort-
lich gemacht fiir Volksverdummung und hochkulturellen Verfall, so steht
etwa vierzig Jahre spater im Zentrum der Medienkritik die Frage, ob
technischer Fortschritt eine Bedrohung fiir die Kultur darstellt.’>¢ Medi-
enkritiker und Kulturpessimisten wie Neil Postman stellten in den 1980er
Jahren sogar die Theorie auf, dass die Generationen, die noch nicht mit
elektronischer Kultur in Berithrung kamen und Teil einer , print culture”,
einer Kultur des gedruckten Wortes, waren, gleichzeitig verniinftiger wa-
ren und unanfalliger fiir Krieg, Tyrannei und sonstige abnormale Verhal-
tensmuster.’”” Diese Theorien wurden etwa zehn Jahre spater mit den
Studien Richard Lanhams falsifiziert.!® Flew selbst schlagt vor, Kultur
und Technik nicht gegeneinander anzusetzen, sondern bei den Neuen
Medien von kulturellen Technologien zu sprechen. So sei Technologie
selbst Teil kultureller Entwicklungen, und der Kultur dienlich. Damit
kénne man von einer elektronischen Kultur reden, ganz im Sinne
McLuhans.'?

Die entscheidenden Vorteile, die die elektronische Kultur der Print-
kultur gegeniiber hat, sind die der schnellen, ja sofortigen massenmedia-
len Verbreitungsmoglichkeit und die des Verbreitungsradiusses:

Wihrend eine Tageszeitung beispielsweise ,nur” ein Mal am Tag die
neuesten Nachrichten berichtet und Funk und Fernsehen circa stiindlich,
werden Inhalte im Internet permanent und unmittelbar, quasi in Echtzeit
aktualisiert. Daher ist die Nachricht in einer Tageszeitung im Internet-
zeitalter oft ,einen Tag zu spat” und bereits ,veraltet”.’® Dazu kommt,
dass es aufgrund der Digitalisierung und ihrer Kompatibilitat moglich
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ist, bei einer Online-Zeitung Videobeitrdge zu integrieren, ganze Fotoga-
lerien und ausfiihrliche Archive als Hintergriinde. Die Printkultur ist
dennoch allem Pessimismus zum Trotz bis heute nicht untergegangen —
sie wurde durch Online-Formate und Apps lediglich ausgebaut und er-
weitert.

1.2 Social Media: Das Zoon Politikon im Netz

Im Vorwort zu Lev Manovichs ,The Language of New Media” wird in
einer Anekdote erzdhlt, wie der in Russland geborene Kunst- und Medi-
enprofessor Manovich vor Jahren im Email-Verteiler des Online-Kunst-
forums Rhizome.org eine Nachricht dariiber schrieb, wie er das Internet
sieht. Demnach moge ein westlich zivilisierter Kiinstler dieses ja gern als
Werkzeug verstehen, samtliche Hierarchien zu durchbrechen. Er als Ex-
Kommunist konne jedoch nicht anders, als das Internet mit einer russi-
schen Wohnung aus der Stalinzeit zu vergleichen: Ohne jegliche Pri-
vatsphére, jeder spioniert den anderen aus und halt sich moglichst an
offentlichen Orten auf.’®!

Diese Anekdote beschreibt im Grunde die Debatte um soziale Onli-
nenetzwerke mit ihren Moglichkeiten und Gefahren, wobei die populérs-
ten offentlichen Orte der Selbstdarstellung und Kommunikation hier Fo-
ren sind wie Facebook, YouTube, Myspace oder Twitter.

Hatte Bonfadelli 2001 noch technisch vermittelte Kommunikation als
einseitig und asymmetrisch beschrieben, im Gegensatz zu einer direkt-
personellen, so kompensieren Social Media auf digitaler Ebene diese
Asymmetrie zu groflen Teilen, indem sie symmetrischen Austausch er-
moglichen.162

Der Begriff der Social Media umfasst allerdings weit mehr als, wie
haufig geglaubt wird, lediglich soziale Netzwerke. Grundlegend ist hier
der stiandige Austausch von Informationen, Meinungen, Nachrichten,

161 Manovich, L. (2001): 1
162 Bonfadelli, H. (2001): 89
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Fotos, Standorten und Daten gemeint, wobei der Akteur sowohl Sender
als auch Empfanger ist, und vor allem eins: Urheber und Inhaltgeber.'s3

Dem Medienkonsumenten kommt im Zuge der Social Media also
eine aktive Rolle zu, indem er beispielsweise im Internet Dokumente,
Fotos oder Videos zur Verfligung stellt, Produkte und Dienstleistungen
bewertet oder sich an Chats beteiligt und in Foren austauscht.

In ihrem haufig zitierten Essay , Users of the world, unite! The
challenges and opportunities of Social Media“!%* beschreiben Kaplan und
Haenlein, was Social Media sind, wie sie sich unterteilen lassen und wie
sie unseren Alltag bestimmen.

Nach ihrer Definition sind Social Media zunédchst eine Gruppe von
internetbasierten Anwendungen, die auf den technischen und ideologi-
schen Grundlagen des Web 2.0 basieren.!6> Diese Grundlagen des Web 2.0
bestehen aus technischer Sicht auf dem Vorhandensein bestimmter Pro-
gramme wie Adobe Flash, um Animationen darzustellen, RSS Feed, um
Aktualisierungen von Blogs und Websites anzuzeigen, oder JavaScript,
einer Scriptsprache, die eine grofiere Interaktivitdt zuldsst. Aus ideologi-
scher Sicht ist hier die Moglichkeit des Internetnutzers gemeint, also des
Users, Inhalte selbst zu generieren und veréffentlichen: Der so genannte
User Generated Content (UGC). Nutzergenerierte Inhalte spielen demnach
eine zentrale Rolle bei den Social Media im Web 2.0.

Im Gegensatz dazu beruhte das Web 1.0 noch auf einer einseitigen
Plattform, die Informationen zur Verfiigung stellte — wie die der Mas-
senmedien — aber keine aktive Teilnahme des Nutzers erlaubte. Als Bei-
spiel nennen Kaplan und Haenlein, dass im Web 1.0 die Encyclopedia
Britannica zwar als Website verfiigbar war, die als Informationsquelle mit
dem Web 2.0 aber von Wikipedia, der interaktiven Mitmach-Online-
Enzyklopédie, iiberholt wurde.'® Beispiele fiir Social Media sind neben
Wikipedia Foren wie Facebook, YouTube, Flickr, Myspace, generell Blogs
wie von WordPress oder Mikroblogs wie Twitter, aber auch virtuelle Wel-
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ten wie Second Life oder World of Warcraft. Die wissenschaftliche Basis
fiir Social Media sind nach Kaplan und Haenlein Grundlagen der Sozial-
und Medienwissenschaften. Die sozialwissenschaftliche Komponente
besteht hier aus sozialpsychologischen Prozessen wie Selbstdarstellung
und Selbstwahrnehmung, die medienwissenschaftliche aus Aspekten wie
soziale Prasenz und die Medienreichhaltigkeitstheorie, nach der ein Me-
dium der Komplexitdt der zu vermittelnden Information entsprechend
gewahlt werden sollte.’”

1.2.1 Digitale Siedler

Es ist im digitalen Leben dhnlich wie im analogen: Je hoher die soziale
Prasenz, desto grofler der soziale Einfluss der Kommunikationspartner
auf das Verhalten des Gegeniibers.'®® Ein hohes Maf3 an Selbstdarstellung
und Selbstwahrnehmung — Begriffe, die eigentlich aus der Verhaltensfor-
schung stammen - findet in Blogs und auf sozialen Netzwerkseiten wie
Facebook statt. Dem zugrunde liegt nach Kaplan und Haenlein der
Wunsch des Menschen, zu kontrollieren, welchen Eindruck andere von
ihm haben und wie sie selbst gern gesehen werden wollen, was wiede-
rum motiviert ist aus dem Wunsch heraus, ein Image zu kreieren, das
man selbst zu haben glaubt oder gern hatte.’® Kurzum: Auf Facebook
und Co. wird jeder zu seinem eigenen PR-Manager. Der Wunsch, auch in
der virtuellen Welt des Internets zu existieren, aufSert sich durch eine be-
wusste oder unbewusste — unter Umstdnden von der Realitdt abwei-
chende — Selbstdarstellung, die Gedanken, Gefiihle, Neigungen und Ab-
neigungen preisgibt, deren Transparenz oftmals kritisiert und als Gefahr
ausgewiesen wird.!”

Es ist jedoch nicht nur der Wunsch vorhanden, auch virtuell zu exis-
tieren. Das zoon politikon Mensch neigt auch dazu — einmal in die “neue,

167  ibd.
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unbekannte Welt” des Internets vorgedrungen — sich in Communities zu
gruppieren und sich erst einmal ein Haus, bzw. eine Home, zu bauen. Die
Wichtigkeit der eigenen Homepage als virtuelles Zuhause wurde von
Ferreday untersucht und steht fiir sie als Gegensatz zu den anderen, ,,un-
sicheren” Seiten.!”!

Es besteht also durchaus eine Analogie zum analogen Pioniergeist
von Siedlern und dem digitalen Surfen im Internet — zumal man virtuell
zudem eine vollig neue Chance auf Selbstdarstellung hat.

Die Forscher Buffardi und Campell fiihrten 2008 eine Studie durch,
die den Zusammenhang von Narzissmus und Selbstdarstellung in sozia-
len Netzwerken untersuchte.!”? In dieser Studie wurde zunachst anhand
eines Personlichkeitstests das Narzissmus-Potential von 128 amerikani-
schen College-Studenten untersucht, und anschlieffend deren Facebook-
Profile analysiert. Zu den Kriterien gehorte bei der Profil-Analyse die
Anzahl der Freunde, die der , geposteten” Pinnwandeintrage, die Anzahl
der Facebook-Gruppen, sowie der Umfang der Selbstdarstellung in der
Rubrik ,,About me”.

Gleichzeitig sollten Forschungsassistenten anhand eines Leitfadens
die wahrscheinliche, tatsdchliche Attraktivitat der Profil-Besitzer und de-
ren Narzissmus-Grad einschétzen. Das Ergebnis ergab, dass es einen Zu-
sammenhang zwischen Narzissmus und Facebook-Profil gab, was die
soziale Interaktion betrifft: Probanden mit hohem Narzissmus-Grad hat-
ten demnach mehr Freunde und hinterlieSen mehr Posts, also Pinnwand-
eintrdage. Allerdings gab es keinen Zusammenhang zwischen der Darstel-
lung in der , Uber mich”-Rubrik.!7

Die Selbstdarstellung wird vielmehr visuell iiber Fotos vermittelt. So
achteten Probanden mit hohem Narzissmus-Grad darauf, ausschliefSlich
besonders attraktive und witzige Fotos von sich auf ihre Seite zu stellen.
Die Forschungsassistenten schétzten aufgrund der Fotos korrekt ein,
welcher Profil-Besitzer einen hohen Narzissmus-Grad aufwies. Aufféllig

171  Ferreday, D. (2009): 109
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dabei war, dass der gepostete Inhalt der Narzissten als ,weit weniger
unterhaltsam” bewertet wurde, als der von Nicht-Narzissten.!74

Dass soziale Netzwerke ein , besonders fruchtbarer Boden fiir nar-
zisstisch veranlagte Menschen sein konnten”17, erklédrten sich Buffardi
und Campell damit, dass Narzissten eine Tendenz hétten, ,,oberfldachliche
Kontakte zu anderen Personen herzustellen, deren Quantitit ihnen in der
Regel nicht unwichtig ist.“776¢ Zum anderen wirkt das hohe Maff an
Selbstkontrolle iiber das eigene Profil besonders reizvoll, da der Narzisst,
mehr noch als im echten Leben, die Kontrolle tiber seine Selbstdarstel-
lung hat.'””

Doch welche anderen Formen und Foren der Selbstdarstellung gibt
es im Netz? Kaplan und Haenlein beschreiben entlang der Koordinaten
,Selbstdarstellung” und ,Medienreichhaltigkeit”, wie Social Media in
diesem System einzuordnen sind.

So wird beispielsweise erortert, dass der Grad der sozialen Prasenz
und Medienreichhaltigkeit per Blog relativ gering, da hauptsachlich text-
basiert ist, und im Vergleich zu sozialen Netzwerken wie Facebook, wo
Fotos und Videos geteilt werden konnen, wenig Austausch ermdglicht.
Virtuelle Welten wie Second Life dagegen haben zum Ziel, eine ganze
Welt abzubilden, in der direkte Interaktion imitiert wird. Gleichzeitig
bieten Blogs ein grofieres Forum der Selbstdarstellung, da durch den ge-
ringeren Grad der Interaktion mehr Raum fiir einen selbst ist.

Soziale Netzwerke wie Facebook oder Content Communities wie
YouTube liegen dabei zwischen Selbstdarstellung und Medienreichhal-
tigkeit im mittleren Feld, wobei der Grad der Selbstdarstellung oder auch
Selbstoffenbarung in sozialen Netzwerken deutlich hoher ausfillt als in
Content Communities wie YouTube. Prinzipiell bedeutend sind bei den
Social Media jedoch immer noch Konnektivitdt und Interaktivitat. Ihnen
gemeinsam sind weiterhin Eigenschaften wie Einfachheit in der Bedie-
nung, meist Kostenlosigkeit, ein weltweiter Verbreitungsgrad, Aktualitét
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und Echtzeitfaktor, sowie ein einfacher, raumlich wie zeitlich unbegrenz-
ter Zugang.

Nach Ebersbach et al. geht es weniger um technische Aspekte, als
vielmehr um ,die medial vermittelten Kooperationsformen, die kollekti-
ve Meinungsbildung und de[n] kulturelle[n] Austausch sozialer Grup-
pen"’ 178
Kaplan und Haenlein wiederum unterteilen Social Media in sechs Kate-
gorien je nach ihren technischen Moglichkeiten: Kollaborative Projekte
wie Wikipedia, Blogs bzw. Mikroblogs wie Twitter, Content Communitys
wie YouTube, soziale Netzwerke wie Facebook, MMORPGs!” wie World
of Warcraft, und virtuelle soziale Welten wie Second Life.18

Kollaborative Projekte werden unterschieden in Wikis — in denen der
User zum Wissensverwalter wird — und soziale Bookmark-Applications,
also Lesezeichen fiir Websites, wie das Forum ,Mister Wong” oder
,,Delicious”, in denen sich Websites gegenseitig empfohlen werden. Kap-
lan und Haenlein nennen diese Form der Social Media die wohl demo-
kratischste Manifestation im Sinne des User Generated Contents, da hier
viele Nutzer einer Wissensgesellschaft wie an einem riesigen, virtuellen
Quilt arbeiten, um mit ihrer Schwarmintelligenz als fortwéahrendes Pro-
jektziel Wissen zur Verfiigung zu stellen. Gleichzeitig warnen Kaplan
und Haenlein davor, dass das, was unter Umstidnden auf Wikipedia als
Wissen dargeboten wird, zunehmend auch als Hauptquelle der Wissens-
beschaffung genutzt wird, ohne den Wahrheitsgehalt in Frage zu stellen,
und so die hohe Glaubwiirdigkeit von Wikipedia auch Gefahren birgt.!s!
Das Blog — eine Kurzform des Weblogs, das in etwa mit ,Internet-
Notizbuch” tibersetzt werden kann — wird im Gegensatz zum kollabora-
tiven Projekt meist von einem Nutzer allein verwaltet und aktualisiert,
dessen Beitrdge in einem Kommentarfeld bewertet werden konnen. Blogs
sind die urspriinglichste Form der Social Media und haufig textbasiert.

178 Ebersbach, A. et al. (2008): 13

179 MMORPG bedeutet ,massively multiplayer online roleplaying game” und betrifft
fiktiv-interaktive Online-Rollenspiele (mmorpg.com)
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Das Mikroblog ist die kleinste Form des Blogs, da es nur eine begrenzte
Zahl an Zeichen pro Beitrag erlaubt, wie bei Twitter nur 140 Zeichen.

Wie bei den kollaborativen Projekten birgt das Blog fiir grofse Firmen
auch hier die Gefahr, durch die Demokratisierung des Nutzers unter
Umstdnden auch einen Imageverlust zu erfahren, wie durch Protestblogs
oder Beschwerden in Kommentarfeldern, die wiederum auf Google unter
den Treffern unweit der hauseigenen Website der Firma angezeigt wer-
den.’®> Umgekehrt kann der zufriedene Kunde so auch mit positiven Be-
wertungen glaubwiirdig Werbung machen.

,Content Communities” sind Gemeinschaften, die Inhalte, meist
Medien, teilen. Hier werden Fotos geteilt, wie auf Flickr, Videos, wie auf
YouTube, Fotos und Videos wie auf yfrog, Power Point Priasentationen,
wie auf Slideshare. Auch Biicher konnen geteilt werden, und schaffen
dabei den Sprung von der virtuellen in die reale Welt: Im Forum
Bookcrossing, dass weltweit fast eine Million Nutzer hat, werden Biicher
registriert, verschenkt oder offentlich liegengelassen, mit dem Hinweis,
der Finder moge bitte auf Bookcrossing registrieren, wo er das Buch ge-
funden hat und an wen es moglicherweise weitergeleitet wird. So wird
eine weltweite Reiseroute im virtuellen Leben fiir reale Biicher angelegt.
Dennoch ist Bookcrossing ein relativ kleines Portal. Allein YouTube um-
fasst eine Datenmenge von tédglich 100 Millionen Videos.'s? Hierauf soll
spater noch niher eingegangen werden.

Auf sozialen Netzwerkseiten wie Facebook oder studiVZ kann der
Nutzer Profilseiten von sich anlegen wie ein virtuelles, 6ffentliches Sam-
melalbum fiir Freunde, personliche Informationen preisgeben, Freunde
einladen, ,, adden” und anderen vorschlagen, Medien teilen, Nachrichten
austauschen per Chat oder Mail: Hier kommt einiges an Informationen
zusammen.

Kneidinger verweist gerade bei den sozialen Netzwerken auf die
Bedeutung des Sozialkapitals in Anlehnung an Bourdieu. So kann das
Adden von Freunden auch als Handel verstanden, der ,Freund” nach
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Niitzlichkeit fiir das eigene private und berufliche Leben gewertet wer-
den:

,Sozialkapital umschreibt den Nutzen, den man aus sozialen Beziehungen
ziehen kann, und ist somit eine Art Mafizahl fiir den ,,Wert” sozialer Bin-
dungen [...]. Voraussetzungen fiir Sozialkapital sind somit in jedem Fall so-
ziale Beziehungen, die in unterschiedlichster Weise zunachst aufgebaut und
dann erhalten und gepflegt werden miissen, um tatséchlich auch Sozialkapi-
tal ,,abwerfen” zu konnen.”184

Unter diesen Umstdnden wird der hinzugefiigte Freund als personelle
Investition betrachtet, dessen Kontakt es zu pflegen lohnt, um zu einem
spateren Zeitpunkt unter Umstanden davon zu profitieren.

Die Freundschaftsform zum Zwecke des bestenfalls gegenseitigen
Nutzens wurde hingegen allerdings auch bereits von Aristoteles in seiner
Nikomachischen Ethik beschrieben, stellt also keine rein neuzeitliche
Entwicklung dar. Gegebenenfalls scheint diese etwaige Nutzfreundschaft
im digitalen Umfeld lediglich offensichtlicher.!®>

Das grofste soziale Netzwerk weltweit stellt seit etwa 2009 Facebook
dar. Was einst als Alumni-Portal fiir Harvardstudenten begann, war 2014
der Bevolkerungszahl nach, ware es analog und real, mit tiber einer Mil-
liarde registrierter Nutzer's® das drittgrofite Land der Erde nach China
und Indien, und hat damit mehr als dreimal so viel ,,Einwohner” wie die
USA 187

Kaplan und Haenlein weisen darauf hin, dass soziale Netzwerke
durch den Reiz des Neuen und der Angst, etwas vom ewig quellenden
Informationssprudel der abonnierten Freunde verpassen zu konnen, ein
hohes Suchtpotential aufweisen. Der Begriff ,Facebook Addict” wurde
bereits 2007 in das ebenfalls interaktive Urban Dictionary als Jugendbe-
griff aufgenommen.'® Gerade durch die , Like”-Funktion, mit der man

184 Kneidinger, B. (2010): 25
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Beitrédge aller Art 6ffentlich positiv bewerten kann — was wiederum in der
Gemeinschaft geteilt und verbreitet werden kann — hat mittlerweile so
gut wie jede grofie Firma mindestens eine Facebook-Seite, um eigene
Fan-Communities zu generieren und Marktforschung zu betreiben.18

Virtuelle ,,Game Worlds” imitieren durch Dreidimensionalitat eine
moglichst lebensechte Kulisse, in der sich der Spieler mittels eines
Avatars, also eines virtuellen Alter Egos, bewegt und mit anderen
Avataren interagiert. Es handelt sich bei diesen Spielen um ,massively
multiplayer online roleplaying games”, kurz MMORPGs, wie ,World of
Warcraft” mit etwa 8,5 Millionen Registrierten.!® Hier gibt es klare Spiel-
regeln und meist martialische Missionen zu erfiillen, was vor allem
mannliche Teilnehmer anspricht.

Dem gegeniiber stehen die virtuellen sozialen Welten, wie , Second
Life”, in denen das ,,echte Leben” dreidimensional imitiert wird, jedoch
ohne Spielregeln und Ziele verlauft. Die frei kreierbaren Avatare sind hier
Einwohner in einer Parallelwelt, die sich nicht nach Fiktion, sondern dem
Abgleichen der Realitat richtet. Daher zieht “Second Life” eine vor allem
weibliche Zielgruppe an.!”! Schliefilich wagten die Forscher von ihrem
Standpunkt 2010 aus einen Ausblick in die Zukunft und prognostizieren
nicht ohne Begeisterung den kommenden Trend in den Social Media:
Mobile Social Media, innerhalb eines Mobile Web 2.0.12 Via Radio
Frequency Identification, kurz RFID, wiirden Websites in das Handy ein-
gescannt werden, und Facebook- mit Twitterseiten synchronisiert wer-
den. Vor allem aber werde die Abhéngigkeit von einem Computer Ge-
schichte sein, so die Forscher.! Letzten Endes sollten sie Recht haben,
wie wir vom heutigen Zeitpunkt aus wissen.

Studien zufolge werden tdglich weltweit iiber 200 Millionen Videos
via YouTube Mobile, der YouTube-Version fiir Handys, angesehen, und
jeder zweite Mobile-Surfer halt sich am liebsten in sozialen Netzwerken
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auf."* Herzog und Schildhauer sehen auch im Social Gaming, den ver-
netzten Spielen, vor allem aber auch in den Mobile Games, grofses Poten-
tial.195

Was bei Kaplan und Haenlein dennoch kaum hervorgehoben wird,
ist, dass diese sechs Kategorien der Social Media nicht getrennt von- und
nebeneinander existieren, sondern auch integriert werden konnen: Oft
genug wird in eine Website oder ein Blog ein Facebook-Button eingebaut,
iiber Twitter werden Videos von YouTube oder Fotos von Flickr weiterge-
leitet und verbreitet, Wikipedia-Seiten verweisen auf externe Websites
oder thematisieren beispielsweise MMORPGs — es handelt sich also um
intermediale Verweise aufeinander innerhalb des Systems des User
Generated Contents, das erst aufgrund seines kleinsten gemeinsamen
Nenners, des bindren Codes, anwend- und teilbar gemacht wird.

1.2.2 Die Evolution der Social Media weltweit

Im Folgenden sollen die géngigsten Social Media-Plattformen sowie Zah-
len und Fakten noch etwas ausfiihrlicher vorgestellt werden, um einen
tieferen Einblick in die Strukturen und die Verbreitung dieser Foren zu
verdeutlichen. Zuvor jedoch sei ein kurzer Riickblick in die Anfdange der
Social Media gestattet, die weiter zuriickliegen, als man zunachst vermu-
ten moge.

Wiahrend man in den 1950er Jahren den Computer noch als reine
Rechenmaschine fiir Militir und Wirtschaft verwendete, fand der
Psychologieprofessor und Internetpionier Licklider anhand eines Time-
Sharing-Systems fiir den Riistungslieferanten BBN heraus, dass der
Teamgeist der Mitarbeiter, die das Mehrbenutzersystem miteinander teil-
ten, erhoht war und eine gewisse Gruppendynamik aufwies.!%

Auch das computerbasierte Lernprogramm PLATO der Universitét
von Illinois diente Anfang der 60er Jahre urspriinglich rein padagogi-
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schen Zwecken, wurde durch den Spieltrieb der Studenten jedoch viel
lieber genutzt, um schlicht miteinander zu kommunizieren."” Soziologi-
sche, gruppendynamische Prozesse konnten also von Anfang an in Onli-
ne-Communities beobachtet werden, die auf denselben Mechanismen
beruhen, wie eine reelle Gruppenbildung. Bei dieser virtuellen Rudel-
bildung spielt auch hier Ahnlichkeit eine grofie Rolle, wie @hnliche Le-
benssituation, Altersstufe, Interessen, Bildungshintergrund, soziale Her-
kunft, Humor, Sorgen, oder auch dhnliche Erfahrungen.!

Das Gemeinschaftsgefiihl der Communities spielt eine entscheiden-
de Rolle, Pfeffer et al. sprechen hier von einer ,Nestwédrme im Social
Web”.1% Zu diesen gruppendynamischen Prozessen gehort allerdings
auch die Gefahr des Cybermobbings und der damit verbundene Ruf nach
einer Netiquette, also ,allgemeingiiltige[n] Verhaltensregeln im Inter-
net”.200

Hinzu kommt, dass das Alter der Nutzer von Social Media immer
weiter sinkt. Vor allem bei den , Digital Natives”, den im digitalen Zeital-
ter Geborenen, entsteht erst gar keine Hemmschwelle, sich damit zu be-
fassen, da die etwa ab 1990 Geborenen ganz selbstverstédndlich mit sozia-
len Netzwerken aufwachsen und dariiber hinaus ein Leben ohne Digitali-
sierung und soziale Netzwerke fiir kaum vorstellbar halten.20! Allein zwi-
schen 2005 und 2010 war in allen Altersgruppen ein rasanter Nutzungs-
Zuwachs der Social Media zu vermerken, wobei die Altersklasse der 18-
29-Jahrigen davon am starksten betroffen ist. Danach sind 86% der 18-29-
Jahrigen allein in den USA regelméflig in sozialen Netzwerken aktiv.2?
61% der 30-49-Jahrigen, 47 % der 50-64-Jahrigen und 26% der {iber 65-
Jahrigen nutzten bereits 2010 soziale Netzwerke. Diese Entwicklung ist
durchaus kein lokaler Trend: Im April 2013 betrug die weltweite Nutzer-
zahl fiir Facebook 988 Millionen User, im Januar 2014 waren es bereits
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aktive 1,23 Milliarden weltweit.203 204 Dies entspricht etwa 1/7 der Weltbe-
volkerung. Die USA haben hier den grofsten Anteil an Facebook-Nutzern
mit 158 Millionen, gefolgt von Brasilien mit 71 Millionen und Indien mit
63 Millionen Nutzern. Deutschland rangiert auf Platz 10 mit fast 25 Milli-
onen Nutzern. Das entspricht etwa 30% der deutschen Bevolkerung. Da-
bei macht die Halfte der Nutzer in Deutschland die Gruppe der 18-34-
Jahrigen aus, der méannliche Anteil iberwiegt leicht mit 12,8 Millionen zu
11,9 Millionen Angemeldeten.2>

Insgesamt nutzen seit 2011 46% der User weltweit Social Media tag-
lich, und zwar in einem Umfang von durchschnittlich 25% ihrer im Inter-
net verbrachten Zeit — gefolgt von Online-Spielen und dem Abrufen von
Emails.20¢ Kein Wunder also, dass die Wirtschaft das Potential, tiber
Social Media fiir Produkte zu werben, langst erkannt hat: 2012 wurden
weltweit insgesamt 4,6 Milliarden Dollar allein fiir Social Media Marke-
ting ausgegeben — 2009 waren es noch 2,53 Milliarden, allein in den
USA.27 Laut Prognosen der Medienanalytiker BIA/Kelsey ist der Trend
steigend: So sollen 2016 allein in den USA etwa 9,2 Milliarden Dollar in
Social Media Marketing investiert werden.2s

Die Stiftung Warentest weist darauf hin, dass die Wahrung bei kos-
tenlosen Social-Media-Portalen oft die privaten Daten des Nutzers sind,
auf den infolgedessen Werbung zugeschnitten werden kann.2®

Wie Kaplan und Haenlein korrekt prognostiziert hatten, benutzten
nach einer jahrlichen Studie des Marktforschungsinstituts Nielsen immer
mehr User die mobilen Apps von Social Media. Allein im Vergleich 2011
und 2012 erfassten die Forscher mit 85,8 Millionen App-Nutzern einen
Zuwachs um 76% der per App in den Social Media verbrachten Zeit.
Gleichzeitig sank die Zahl der sich am Computer Einloggenden um 5%.

203 checkfacebook.com
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Die Forscher konstatieren: “Social Networking is all about Mobile.”?1* So
gaben 46% der User an, sich via Smartphone in den sozialen Netzwerken
einzuloggen, 16% via Tablet. Insgesamt wuchsen zwischen 2011 und 2012
sowohl die Nutzerzahlen als auch die im Netz verbrachte Zeit. Dabei hal-
ten sich User im Internet am haufigsten in sozialen Netzwerken auf, und
zwar 20% ihrer per Computer und 30% ihrer via Smartphone im Netz
verbrachten Zeit.2!" Frauen hielten sich im Schnitt 8:37h am Tag in sozia-
len Netzwerken auf, Manner 6:13h.212 Die mobil in sozialen Netzwerken
verbrachte Zeit betrug 2012 bei Frauen im Schnitt 9:43h am Tag, bei Man-
nern 6:44h. Die grofite Gruppe macht hier die Altersgruppe der 18-34-
Jahrigen aus. Facebook und Twitter gehdren zu den meistbesuchten
Social Media 2012, wahrend Pinterest, eine digitale Pinnwand fiir Bild-
kollagen, gerade unter weiblichen Nutzern immer grofiere Beliebtheit
erfahrt.213

Der typische soziale Netzwerker ist nach Nielsen eine Frau zwischen
18 und 34 Jahren, verdient weniger als 50.000 US Dollar im Jahr, ist gebil-
det, besitzt einen Bachelor- oder hoheren Abschluss, und ist, weltweit
prozentual betrachtet, entweder hispanischer oder asiatischer Her-
kunft2* Auch im Leben auflerhalb des Internets werden Social Media-
Nutzer als kontaktfreudig und sogar einflussreich beschrieben. So neh-
men sie laut der Nielsen-Studie statistisch gesehen gern an Freizeitaktivi-
taten teil oder empfehlen oft nicht nur amiisante Videos, sondern auch
Produkte weiter — was wiederum erklart, warum die Wirtschaft immer
starker in Social Media Marketing investiert.’> Fuhse et al. weisen zudem
darauf hin, dass oftmals soziale Netzwerke der Freizeitgestaltung und
Lebensorganisation im analogen Leben dienen, indem beispielsweise auf
Facebook Events erstellt und Einladungen verschickt werden kénnen.?16
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Auch in marketingtechnischer Hinsicht lohnt sich ein weiterer Blick
auf die Zahlen: Wahrend 33% der Nutzer von Social Media angaben, sich
durch zusammenhangslose Werbung in den Social Media eher gestort zu
fiihlen, so findet der Kundenservice von Firmen via Social Media positive
Resonanz und wird immer stiarker genutzt. So achteten 26% der User
eher auf ein Produkt, wenn es durch einen Freund empfohlen wurde,
wihrend sich 17% eher mit einer Marke identifizierten, wenn sie sie in
sozialen Netzwerken auf sie aufmerksam geworden sind, anstatt {iber
klassische Wege.?'” Dies betrifft vor allem User aus dem asiatischen Raum
sowie global die Foren Facebook, Twitter und YouTube.?1s

Die Nielsen-Studie schliefst mit dem Ausblick auf den Trend des
Social TV fiir die kommenden Jahre, bei denen vor allem auf Twitter eine
Art Public Viewing parallel zum Fernsehen stattfindet und die Sendun-
gen in Echtzeit kommentiert werden. Hierbei liegt die Altersgruppe je-
doch etwas hoher, dieser Trend zieht vor allem die 35-44-Jahrigen an.?!?
Im arabischen und afrikanischen Raum ist dies mit 63% der Nutzer
weltweit am weitesten, in Europa mit 38% noch am wenigsten verbrei-
tet.220

Dass dieser Trend jedoch auch langst Deutschland erreicht hat, zeigt
sich unter anderem an der Aussage des ,Tatort”-Koordinators Gebhard
Henke, der dem Mediendienst ,kress” Auskunft dariiber gab, woran er
den Erfolg der Krimiserie ausmacht, noch bevor am folgenden Montag
die Zuschauerquoten vorliegen: Werde viel {iber den laufenden ,Tatort”
simultan getwittert, sei dies prinzipiell ein Erfolgszeichen:

,Es ist ganz auffillig, wie wihrend der Ausstrahlung getwittert wird. Altere
Leute wiirden jetzt sagen: Das heifst ja, dass sich die Leute langweilen. Das
Gegenteil ist der Fall: Wenn wenig getwittert wird, kommt die Folge nicht so
gut an.”?2!

217 Nielsen Company (2012): 17 f.
218 ibd.: 16 ff.

219 ibd.:23

220 ibd.

221 kress.de I
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Im globalen Vergleich der Social Media ist selbstverstandlich langst nicht
mehr die Frage, ob soziale Netzwerke weltweit genutzt werden, sondern
welche: Bis auf Teile Gronlands und einige Lander in West- und Zentralaf-
rika nutzt die Welt flachendeckend und regelmafiig Social Media. Dabei
ist nicht nur die Vormacht Facebooks weltweit signifikant, sondern auch
sein weiterer Zuwachs zwischen 2009 und 2012, Tendenz steigend. Dies
hatte ein Verdréangen kleinerer, lokaler Netzwerke zur Folge: Gab es 2009
noch 17 soziale Netzwerke, die weltweit am meisten verbreitet waren, so
waren es Ende 2012 lediglich fiinf: Facebook mit iiber einer Milliarde
Usern beherrscht 127 von 137 Landern weltweit. Dabei hat Asien mit 278
Mio. Usern Europa mit seinen 251 Mio. Usern als grofiten Facebook nut-
zenden Kontinent iiberholt. Jiingere Eroberungen der Plattform waren z.
B. Armenien, Kirgisistan, Lettland und Vietnam. 2

Das zweitgrofite soziale Netzwerk weltweit ist Q-Zone in China mit
weltweit 552 Mio. Usern, gefolgt von der russischen Plattform V-
Kontakte mit 190 Mio. Usern, die den landeseigenen Konkurrenten
Odnoklassniki Ende 2012 nahezu verdrangt hat. Im arabischen und vor-
derasiatischen Raum ist der Iran quasi das einzige Land, das von
Facebook nicht dauerhaft erobert werden konnte. Hier herrscht stattdes-
sen das Portal Cloob vor.??

Besonders in Mittelamerika, Nordafrika und Asien konnte Facebook
zwischen 2009 und 2012 aufholen - sicher nicht ohne Grund zur Zeit des
arabischen Friihlings und der Facebook-Revolution in diesen Gebieten.
Die Nutzung sozialer Netzwerkseiten stellt also auch ein Politikum dar,
und nicht erst die politische Zensur zeigt die Macht dieser Netzwerke
auf.

1.2.3 Die Nutzung von Social Media in Deutschland

Laut einer Studie der Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung AGOF ver-
zeichnete Deutschland im Februar 2013 bei einer Gesamtbevolkerung

222 vincos.it
223 ibd.
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von 70,21 Mio. tiber 14 Jahren eine Menge von 52,16 Mio. Internetnut-
zern, wobei der ménnliche Anteil 52,6 % und der weibliche Anteil 47,4 %
betrug. Der Anteil weiblicher Nutzer steigt jedoch stdrker an als der
mannlicher Nutzer.2*

Der durchschnittliche deutsche Internetnutzer ist laut dieser Studie
zwischen 20 und 49 Jahre alt, verfiigt iiber einen hoheren Bildungsab-
schluss, ist berufstdtig, nutzt das Internet tiberwiegend zu Hause, vor
allem zum Senden und Empfangen von Emails, zur Suchmaschinennut-
zung und zum Online-Einkauf. 40% nutzten dabei Social Media regelma-
Big.ZZS

Facebook ist dabei mit etwa 25 Mio. Nutzern das meistgenutzte sozi-
ale Netzwerk in Deutschland.??¢ Danach war also etwa jeder zweite deut-
sche Internetnutzer im Jahr 2013 auf Facebook angemeldet. Zum Ver-
gleich: Im Juni 2011 waren noch 18 Mio. User in Deutschland bei
Facebook registriert.??

Laut einer Studie der TU Darmstadt von 2013 verzeichnet auch
Twitter einen starken Nutzungszuwachs in Deutschland, vor allem, was
die mediale Einbindung und Teilfreudigkeit der User angeht.??s Innerhalb
eines halben Jahres steigerte Twitter bereits 2012 seinen Anteil von 17 auf
20%.22 Des Weiteren wurden Online-Artikel eher auf Twitter als auf
Facebook geteilt, vor allem, was Artikel von Heise, Handelsblatt und
Spiegel Online angeht. Ein Artikel erhielt dabei im Schnitt 35 Likes auf
Facebook und wurde acht Mal auf Twitter retweetet.?® Dieser Trend setz-
te sich zwischen August 2012 und Marz 2013 fort, wie eine durch das
Medienportal Meedia vorgelegte Studie von April 2013 zeigt: Hier ver-
zeichnete Facebook bereits 39 Mio. Nutzer in Deutschland und hatte da-
bei im Gegensatz zu seinem weltweiten Wachstum einen Verlust aufzu-
weisen. Google+ hingegen {iiberholte Xing als zweitgrofites soziales

224 nonliner-atlas.de

225 Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e.V. (2013): 3 ff.
226 checkfacebook.com

227 socialmedia-blog.com

228 socialmediastatistik.de I

229 ibd.

230 ibd.
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Netzwerk in Deutschland und verzeichnete zwischen August 2012 und
Maérz 2013 einen Zuwachs von 82% angemeldeter Nutzer, obwohl die
tatsachlichen Aktivitdten auf dem Portal bislang begrenzt sind.?*' Twitter
belegt Platz vier mit 3,6 Mio. Usern und 24,2 % Wachstum zwischen Au-
gust 2012 und Marz 2013. Zum Vergleich: 2010 verfligte Twitter lediglich
tiber 270.000, 2011 tiber 500.000 Nutzer aus Deutschland.232 233

Die grofsten Verluste haben die VZ-Netzwerke wie studiVZ mit -
47,6% zu verbuchen, denen Facebook bis Mitte 2009 noch nicht anna-
hernd das Wasser reichen konnte. Des Weiteren verlieren die Netzwerk-
portale wer-kennt-wen.de -32,3% und Stayfriends.de -24,1%.2* Meedia
prognostiziert insgesamt, dass ,auf Jahre gesehen niemand an Facebook
herankommen wird" >

Ein Blick auf die Altersgruppen der Nutzer von Facebook in
Deutschland im Jahr 2013 zeigt, dass hier mit 27% die grofste Nutzer-
gruppe in der Altersklasse der 25-34-Jahrigen liegt, gefolgt von der der
18-24-Jahrigen mit 25,1%.2% Ab etwa 35 Jahren nimmt die Beteiligung an
Facebook mit zunehmendem Alter deutlich ab, und auch die 13-17-
Jahrigen sind in der Unterzahl.>”

Bei allem Wachstum im Bereich Social Media gibt es jedoch auch
Mediennutzer, die dem Internet kritisch gegeniiberstehen. Eine Studie
der Initiative D21, die jahrlich den Digitalisierungs-Index Deutschlands
untersucht, weist trotz tendenziell steigender Quoten im Jahr 2013 darauf
hin, dass etwa 9,5% der Deutschen iiberzeugte Offliner sind. Griinde fiir
diese bewusste Nichtnutzung des Internets sind Skepsis in Sachen Daten-
schutz, keine Erfahrung im Umgang mit oder Zugang zum Internet so-
wie die Moglichkeit, Angelegenheiten im Internet an die Kinder oder Be-
kannte zu delegieren.?

231 meedia.de
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1.2.4 Die meistgenutzten Social-Media-Foren in Deutschland

Im Folgenden sollen einige in Deutschland signifikante Internetportale
vorgestellt werden. Das betrifft die 2013 fiihrenden und wachsenden
Plattformen Facebook, Google+, Xing, Twitter, die ins Quotentief gesun-
kene VZ-Gruppe, sowie YouTube. Facebook, Xing und studiVZ sind da-
bei Beispiele fiir soziale Netzwerke, Twitter vertritt die Kategorie des
Blogs bzw. Mikroblogs, wahrend Myspace und YouTube als Content
Communities fungieren. Die nach Kaplan und Haenlein erstellten ande-
ren drei Kategorien des kollaborativen Projekts, der virtuellen Game
Communities und der virtuellen Social Worlds, konnen an dieser Stelle
vernachlédssigt werden, da sie im weiteren Verlauf weniger themenrele-
vant sind.

1.2.4.1 Facebook

Facebook ist 2013 mit 1,23 Milliarden Nutzern weltweit nach Google die
zweitmeistbesuchte Website im Internet und, an seiner “Bevdlkerungs-
zahl” gemessen, hinter China und Indien das drittgrofite “Land” der
Welt.2 Allein die Zahl der tdglich auf Facebook hochgeladenen Bilder
betragt 200 Millionen weltweit, was eine Summe von etwa sechs Milliar-
den neuer Bilder monatlich bedeutet.?

Der vom Informatikstudenten Mark Zuckerberg entwickelte Proto-
typ ,facemash.com” bekam bereits 2003 an seiner Universitdt Harvard
urheberrechtliche Schwierigkeiten. Daraufhin ging am 04.02.2004
thefacebook.com online. Obwohl das Portal rasant wuchs, sollte es ur-
spriinglich eine reine Spafiangelegenheit bleiben. Er konne zwar die Nut-
zerdaten verkaufen, so Zuckerberg 2004, doch das wiirde alles viel erns-
ter und weniger unterhaltsam machen. Er habe die Seite schliefSlich nicht
geschaffen, um damit Geld zu verdienen.?*!

239 expandedramblings.com
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241 thecrimson.com
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Sieben Jahre spater rangiert Zuckerberg laut Forbes auf Platz 9 der
maéchtigsten Menschen der Welt, mit einem geschétzten Vermdgen von
17,5 Mrd. Dollar.#2 Das Magazin schreibt: Was die CIA in 60 Jahren nicht
geschafft hat, habe er in nur sieben geschafft: Und zwar, zu wissen, was
800 Millionen Menschen denken, lesen und horen, was sie wissen, mo-
gen, kaufen, wen sie wahlen und verehren.? Trotz mafiigem Borsengang
im Mai 2012 mit zundchst sinkenden Aktien rangierte Zuckerberg 2013
auf Platz 21 der reichsten Menschen der Welt.?#245 Den grofiten Besitzan-
teil an Facebook hat mit 28,2% Zuckerberg selbst, neben den
Mitentwicklern Saverin, Moskovitz und Hughes auch Parker, Mitbe-
griinder von Napster. Unter diversen Investmentfirmen sind auch Gold-
man Sachs und Microsoft beteiligt.246

Was macht Facebook jedoch so erfolgreich? Im Grunde vereint und
integriert Facebook alle von Kaplan und Haenlein beschriebenen sechs
Kategorien der Social Media und expandiert daher so stark auf unter-
schiedlichsten Sektoren: Nicht nur gibt es die Moglichkeit, seinen Mikro-
blog-Eintrag als , Post” in den Newsfeed-Strom beizutragen, der teil- und
kommentierbar ist und mit dem ,Like-Button” Bestdtigung sammeln
kann. Es gibt daneben die Anwendung ,Facebook Blog” und die , Fan
Pages”, mit denen Kiinstler, Firmen, Dienstleister und sonstige Gruppen
Newsfeed-Abonnenten rekrutieren kénnen. Weiterhin hat sich Facebook
selbst zum kollaborativen Projekt gemacht, indem es ,Facebook Develo-
pers” und , Facebook Platform” bereitstellt, eine Schnittstelle fiir Pro-
grammierer, um neue Websites nach Facebook-Art integrieren zu kénnen
und selbst integrierbar zu sein— ein offentlicher HTML-Code, wie ein
Strickmuster zum Weiterentwickeln.?#” Des Weiteren lassen sich Inhalte
von Content Communities wie YouTube integrieren, und mit Spiel-
Applikationen wie Farmville oder Mafia Wars ist auch der Bereich der

242 forbes.com I
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virtuellen Online-Games abgedeckt. Per Synchronisation ist es mdglich,
sich mit seinem Facebook-Konto bei anderen Anbietern wie Twitter ein-
zuloggen,?* virtuelle Einladungen konnen erstellt werden, per ,Facebook
Places” kann man angeben, an welchem Ort man sich aufhélt.?* Durch
eine Kooperation mit Skype ist dariiber hinaus Video-Chatten m&glich?.
Des Weiteren haben bis 2013 iiber eine Million Websites weltweit einen
,,Facebook-Button” integriert, der es ermdglicht, die jeweilige Seite auf
Facebook zu empfehlen.?!

Facebook gerit aufgrund seines Umgangs mit dem Datenschutz
immer wieder in die Kritik, und das quasi seit dem ersten Launch des
urspriinglichen Facemash.com. So fordert unter anderem die Initiative
, Burope versus Facebook” mehr Transparenz, Sparsamkeit und Selbstbe-
stimmung im Umgang mit den eigenen Daten. Es gab mehrere Anzeigen
gegen Facebook, dessen nicht-US-amerikanischer Sitz in Irland ist, wes-
wegen sich Facebook aufierhalb der USA europédischem Datenschutzrecht
beugen muss.?2 Die seit dem Jahr 2011 von , Europe versus Facebook” 22
eingereichten Anzeigen klagen unter anderem an, dass Facebook Daten,
Nachrichten und Chatprotokolle selbst nach Loschung speichert, dass
durch unzuldssiges Synchronisieren fremde Daten gesammelt werden,
dass die Gesichtserkennungsfunktion rechtswidrig ist, sowie das Anle-
gen von Schattenprofilen und Sammeln von Daten {iiber Personen, die
nicht auf Facebook registriert sind.?* Eine von Stiftung Warentest durch-
gefiihrte Studie zur Sicherheit von Social Media bescheinigte die Man-
gelhaftigkeit von Facebook in den Bereichen Datensicherheit, Jugend-
schutz und vor allem im Umgang mit Nutzerdaten.?>* Mark Zuckerberg
duflerte sich bereits 2007 iiber den laxen Umgang mit Daten mit der Be-
merkung, dass Internetnutzer selbst zunehmend freiziigiger im Umgang
mit persdnlichen Daten waren, und Facebook sich damit lediglich einem

248 Schwindt, A. (2010): 121 f.
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aktuellen Trend und neuen sozialen Normen anpasse.?> Tatséachlich ha-
ben sich auch 2013 25% aller Facebook-Nutzer weltweit noch nie mit ih-
ren Privatssphareeinstellungen auf Facebook befasst.?*¢ Bestrebungen, ein
,besseres Facebook” zu kreieren, hat es seither immer gegeben, wird den
weltweiten Marktfithrer jedoch in den kommenden Jahren kaum ins
Wanken bringen.2”

1.2.4.2 Twitter

Twitter (engl. ,Gezwitscher”) ist das grofste und weltweit bekannteste
Mikroblog-Portal. Ein Mikroblog ist eine Art Mini-Beitrag, dhnlich einer
SMS, die auf Zeichen begrenzt ist — im Fall von Twitter sind es 140 Zei-
chen. Da sich Kurzmitteilungen rasant und in Echtzeit verbreiten lassen,
lasst sich buchstéblich auf das Bild zuriickgreifen: ,,Die Spatzen haben es
schon von den Dachern gezwitschert.”

Als 2006 das amerikanische Podcast-Unternehmen , Odeo” in eine
Krise geriet, iiberlegten sich die Entwickler Dorsey, Stone, Glass und Wil-
liams, mit welchem neuen System man die Firma retten konnte: Ein In-
formationsverbreitungssystem im SMS-Format. Das entwickelte System
wurde auf einer Konferenz angeboten, damit Teilnehmer sich wahrend
dieser treffen und austauschen konnten.?® Die Begeisterung der Teil-
nehmer verbreitete sich. Noch im selben Jahr {ibernahm die Firma
,,Obvious” Twitter, von denen Dorsey und Stone die Griinder sind.?® Die
Datenschutzbestimmungen erkldaren offiziell, dass sich jeder Twitterer
durch das Nutzen von Twitter mit der Weitergabe von Daten einverstan-
den erklart.260
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Da Twitter seinen eigenen Jargon entwickelt hat, nennen sich auf
Neudeutsch Beitrdage ,Tweets”, die man ,twittert”. Diese Tweets sind
abonnierbar, der Abonnent ,Follower”, der dem Twitterer folgt. Gefallt
dem Follower eine Nachricht, leitet er sie als , Retweet” weiter mit Refe-
renz auf den Urheber (,,@") bzw. das Thema (,,#”), nicht selten ohne eige-
nen Zusatzkommentar. Das Thema des Tweets stellt sich hinter dem
,Hashtag” dar (dt. ,Rauten-Schlagwort”). Die ,Trending Topics” (dt.
,Irend-Themen”) auf der Startseite von Twitter, die die Haufigkeit der
Retweets zdhlen, geben wiederum durch eine Hashtag-Analyse an, , was
Leuten im Moment wichtig ist”, weswegen sie ein ,erstaunliches Werk-
zeug [sind], um zu ermitteln, woriiber einzelne Leute nachdenken und
womit sich bestimmte Gruppen beschaftigen.”2¢! Weltweit gab es 2014
weltweit etwa 646 Mio. Twitter-Nutzer, wobei tdglich im Schnitt 58 Mio.
Tweets versendet werden. 40 % der Nutzer twittern dabei nicht selbst,
sondern verfolgen lediglich die Tweets der anderen.?®2 Der durchschnittli-
che Twitter-Nutzer folgt im Vergleich dazu lediglich 51 Nutzern, wovon
69% der Follower aus Vorschldgen der eigenen Freunde generiert wur-
den, und hat bisher im Schnitt 307 Mal etwas getwittert.263

Nahezu einer oOffentlichen Nachrichtenagentur gleich, erscheinen
gerade bei einer Breaking-News-Lage schon so manch erste Berichte via
Twitter. Hier wird der Twitterer zum Reporter, wie einer der ersten Fille
dieser Art zeigte:

Als am 15. Januar 2009 ein Airbus auf dem Hudson River vor Man-
hattan notlanden muss, teilt der Twitter-Nutzer Janis Krums verwirrt als
Augenzeuge diese Nachricht auf Twitter mit und kiindigt an, sofort zu
helfen:

261 O'Reilly, T.; Milstein, S. (2009): 15 f.
262 statisticbrain.com
263 huffingtonpost.com I



78 1 Fachwissenschaftliche Grundlagen

bwikker o T

http://twitpic.com/135xa - There's a plane
in the Hudson. I'm on the ferry going to
pic k up the people. Crazy.

rgesihe 14 Etunden aga from Tha itFie

M e
Abbildung 2: Tweet Hudson River26+

Er schiefit mit dem Handy ein Foto und ladt es auf Twitters Foto-Portal
Twitpic.com hoch:

Abbildung 3: Twitpic Hudson River26

Die Nachricht verbreitet sich, wenig spater greifen Fernsehsender das
Bild auf und interviewen Krums dazu:

M 2007 & JP MORGAN CHASE SAYS PROFITS FELL 78%

Abbildung 4: Screenshot MSNBC26¢

264 slidesharre.net
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266 ibd.



1.2 Social Media: Das Zoon Politikon im Netz 79

Am nédchsten Tag ist das Bild weltweit auf Seite Eins in den Zeitungen:

05 Anaeles Times
TWO WINGS AND A PRAYER

All 155 on board survive 15 jet loses power, lands in Hudson River

Abbildung 5: L.A. TIMES vom 16.01.2009267

Dieses Beispiel zeigt die Moglichkeit auf, die ein Portal wie Twitter hat.
Selbstverstandlich gibt es taglich auch Millionen trivialerer Beitrage. Es
soll jedoch darauf hinweisen, dass neben Privatpersonen, Prominenten
und Unternehmen, die Twitter als Werbeplattform und fiir Kundenkon-
takt nutzen, vor allem die Medien mit Twitter arbeiten — entweder, um
selbst vor Ort live zu twittern, oder um nach Augenzeugen zu suchen.

Eine 2011 verdffentlichte Studie zur Nutzung Twitters unter Politi-
kern ergab, dass Tweets mit dem inhaltlichen Ziel, Ansichten zu auf
Twitter diskutierten Themen zu dufdern, oft mit ironischen Kommentaren
retweetet werden.2® Ein System zu finden, wie Ironie und Sarkasmus auf
Twitter ausgemacht werden konnen, versuchten Gonzalez-Ibanez et al.
von der State University of New Jersey 2011.2¢° Warum diese rhetorischen
Mittel dort oft verwendet werden, wurde bislang kaum erforscht.

Was genau jedoch ist Ironie? Lapp vergleicht als Vorschlag dieses
rhetorische Stilmittel mit der Liige und postuliert, dass in linguistischer
Hinsicht die Liige eine Simulation der Aufrichtigkeit ist, wahrend Ironie
eine offene Simulation der Unaufrichtigkeit darstellt.?”0 Ironie tue dem-
nach stets eine zweite Bedeutungsebene auf, die sich auf den Sprecher

267 ibd.

268 Saebo, O. (2011): 8f.

269 Gonzalez-Ibanez, R. et al. (2011): 581 ff.
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und seine subtile Einstellung zum Thema beziehe: “Mit dem Ausdruck
dieser Einstellung zeigt der Sprecher offen, dass er die erwahnte Aufle-
rung [...] als albern, unangemessen oder irrelevant zuritickweist.”?! Iro-
nie sorgt also zunéchst fiir Distanz.

Weltweit zdhlte Twitter 2010, als der Blumenkiibel-Hype stattfand,
etwa 106 Millionen Mitglieder.?”2 In Deutschland gab es 2010 etwa 270.000
Twitterer, 2011 etwa 550.000, 2014 waren es bereits 3,6 Mio. Unique
Visitors, Tendenz weiterhin steigend.?> ¢ Dabei sind fiir deutsche
Twitterer Themen aus den Bereichen Nachrichten, Politik oder Fufiball
typisch, im Gegensatz zu anderen Landern, die verstarkt tiber TV-
Sendungen und Prominente twittern.?’>

Wie rasant sich Breaking-News-Meldungen hier verbreiten lassen,
zeigt sich auch hier: Als Michael Jackson 2009 starb, betrug die Twitter-
Rate zu der Nachricht 456 Tweets pro Sekunde.?”® Der Rekord lag einige
Zeit seit dem 01.01.2013 bei 33.338 Tweets pro Sekunde. Dieser wurde
von Japan und Siidkorea an Silvester schlicht durch deren Neujahrs-
gliickwiinsche aufgestellt.”” Im August 2013 wurde dieser Rekord wiede-
rum durch Twitter-User in Japan tbertroffen, die wéhrend einer TV-
Ausstrahlung des Animes , Das Schloss im Himmel” den Film mit bis zu
143.199 Tweets pro Sekunde kommentierten.’s

Der am meisten retweetete Tweet war seit 2012 die Nachricht “Four
more years” von US-Prasident Barack Obama nach der gewonnenen
Wiederwahl mit {iber 806.000 Retweets.?”” Dieser Rekord wurde wiede-
rum bei der Oscar-Verleihung 2014 gebrochen, als die Moderatorin Ellen
DeGeneres mit einigen Oscar-Gewinnern ein sogenanntes Selfie, ein
Selbstportrait, mit dem Smartphone machte und dieses twitterte. Das

271 ibd.: 75
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Foto wurde innerhalb von vier Stunden 2,3 Millionen Mal retweetet, ins-
gesamt etwa 3,3 Millionen Mal. Darauf war selbst Twitter nicht vorberei-
tet: Zeitweise brach die Seite aufgrund von Uberlastung zusammen.2s
Kurz darauf entpuppte sich dieses Selfie als Werbe-Coup der Marke
Samsung, die Millionenbetrdage fiir Werbung und Product Placement
wahrend der Oscarverleihung ausgab. Dass Ellen DeGeneres dieses Foto
mit einem Samsung Galaxy schoss und nicht mit ihrem privaten iPhone,
sei ihr vom ausstrahlenden Sender ABC nahegelegt worden.s!

Insgesamt lasst sich anhand dieser Zahlen feststellen, dass Twitter
vor allem in den Medien iiber die Jahre eine immer grofiere Rolle einzu-
nehmen scheint.

1.2.4.3 Google+

Spitestens, als Facebook 2009 das Netzwerk des Suchmaschinen-
Giganten Google, Orkut, in den besucherstarken Social-Media-Landern
Brasilien und Indien tiberfliissig machte und von seiner absoluten Vor-
machtstellung verdrangte, musste sich Google eine Alternative fiir ein
soziales Netzwerk einfallen lassen. Daraufhin wurde das Projekt Google+
mit 500 Mitarbeitern und 545 Mio. Dollar entwickelt und 2011 vorge-
stellt.282 2013 verzeichnete Google+ 300 Mio. aktive User weltweit und 540
Mio. Nutzer der G+-Funktion.?> Auch in Deutschland wachsen die Nut-
zerzahlen, 2013 waren es etwa 9 Mio. aktive Nutzer.* 68% der weltwei-
ten User sind ménnlich und verbringen im Schnitt 12 Minuten taglich in
dem Portal 285 Die Aktivitaten dort sind allerdings noch relativ begrenzt,
obwohl das Portal die bekanntesten Features der Konkurrenten Facebook
und Twitter vereint, wie unter anderem die Timeline, den Newsfeed, ei-
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gene Profile, die Chatfunktion, die unilaterale Follower-Option sowie das
Hashtag. Dennoch tétigten 2012 30% der neuen User auf Google+ nach
ihrem ersten Post keine weitere Verdffentlichung.?® Das Pluszeichen hin-
gegen, analog zu Facebooks “Gefillt mir”- Button, wird dennoch welt-
weit fiinf Milliarden Mal taglich geklickt.?” Das User-Interesse und sein
Bewertungsdrang scheint also grofs zu sein, die tatsdachlichen Aktivitaten
auf Google+ selbst sind, was die Generierung von Content angeht, noch
ausbaufahig. Da Google im Gegensatz zu Facebook jedoch auch unter
anderem iiber seine Google-Email-Konten verfiigt und das Videoportal
YouTube besitzt, hat der Anbieter das Potential, sein Imperium weiterhin
auszubauen und alle von Kaplan und Haenlein beschriebenen Sektoren
der Social Media — im Gegensatz zu Facebook — unter einem Dach zu in-
tegrieren. Man darf also gespannt sein, ob Google+ in den kommenden
Jahren Facebook damit Konkurrenz machen kénnte.

1.2.44 XING

Laut eigener Auskunft ist XING ein ,soziales Netzwerk fiir berufliche
Kontakte”?8, vor allem im deutschsprachigen Raum prasent und zahlte
2014 14 Millionen Mitglieder weltweit.2® Ahnlich wie der amerikanische
,grofle Bruder” LinkedIn fungiert das 2003 gegriindete deutsche Unter-
nehmen mit Sitz in Hamburg als Online-Netzwerk zur Herstellung und
Pflege von Geschiftsbeziehungen. Hauptaktiondar dieser Aktiengesell-
schaft ist seit 2009 der Burda-Verlag mit 25,1 % Anteilsbesitz.2

Das von Kneidinger beschriebene Konzept des Sozialkapitals wird
hier ganz offen gelebt?*! Im Zentrum stehen reine Selbstvermarktung
und der Handel von Informationen dariiber, welchen beruflichen Nutzen

286 ibd.

287 ibd.

288 ibd.
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291 Kneidinger, B. (2010): 25
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das Gegeniiber fiir einen haben konnte. Schliiter und Miinz beschreiben
Xing als ein ,automatisch aktualisiertes Adressbuch”, in das man selbst
seine ,mediale Visitenkarte” einfiigt.?2 Die Verfiigbarkeit von Daten rich-
tet sich nach einer eingeschréankten, kostenlosen Nutzung oder einer kos-
tenpflichtigen, uneingeschrankten Premium-Mitgliedschaft, bei der Kon-
taktnetzwerke eingesehen werden konnen.2” Obwohl XING damit wirbt,
,als einziges soziales Netzwerk [...] komplett SSL-verschliisselt”2** und
auf Datenschutz bedacht zu sein, geriet auch dieses Netzwerk schon in
die offentliche Kritik. Das betrifft zum einen die ungleiche Transparenz,
zum anderen den Newsfeed ,Neues aus meinem Netzwerk”, mit dem
die Konkurrenz theoretisch automatisch informiert wird, mit wem man
neuerdings Kontakte pflegt.?® Stiftung Warentest bewertete den Umgang
mit Nutzerdaten zwar mit ,gut”, die Datensicherheit jedoch als ,man-
gelhaft”.”“2 Mit 5,5 Mio. Unique Visitors im Monat befand sich Xing 2014
nach Facebook und Google+ auf Rang 3 der am meisten besuchten Social-
Media-Portale in Deutschland.?”

1.24.5 studiVZ

Nach eigener Aussage ist das Ziel von studiVZ, , die Netzwerkkultur an
europaischen Hochschulen zu fordern, die Anonymitdt an den Hoch-
schulen zu senken und eine intuitiv bedienbare Plattform zu bieten, auf
der sich Studierende sowie studentische Initiativen kostenlos zu iiber-
wiegend lokalen Campusthemen organisieren und austauschen kon-
nen.”? Die Zielgruppe sind hier vor allem Studenten und Schiiler.
Obwohl studiVZ bzw. die VZ-Gruppe studiVZ, schiilerVZ und
meinVZ in Sachen Datenschutz von Stiftung Warentest Bestnoten erhal-
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ten hatten, haben diese seit 2009 einen stetigen Mitglieder-Schwund zu
verzeichnen.?” Regelmaflig berichten Zugriffsstatistiken seitdem von dra-
matischem Besucherschwund, allein zwischen 2010 und 2011 betrug dieser
-74% .30 Zwischen August 2012 und Marz 2013 waren es weiterhin -24%.
Alle VZ-Netzwerke zusammen rangierten 2013 mit 1,4 Mio. Nutzern ge-
samt auf Platz 17 der populdrsten sozialen Netzwerke in Deutschland.30!
Dabei hatte die VZ-Gruppe, bevor die Facebook-Welle nach Deutsch-
land schwappte, bis Mitte 2009 die uneingeschriankte Vormachtstellung,
und ist somit einer der vielen Verlierer weltweit, die in der Facebook-
Welle untergegangen sind. Im Juni 2009 hatte Facebook 6,9 Mio. Nutzer
aus Deutschland zu verbuchen, studiVZ 6,8 Millionen. Das schiilerVZ lag
da dennoch mit 7,4 Millionen auf Platz Eins.322 Bevor 2009 aus studiVZ
Ltd. die VZ-Gruppe wurde, war sie Facebook ein Dorn im Auge, nicht
nur wegen des hohen Marktanteils: 2008 verklagte Facebook studiVZ
wegen Plagiats — ohne Erfolg.3® Kurz darauf versuchte Facebook,
studiVZ dem Eigentiimer Holtzbrinck abzukaufen. Der lehnte ab,
,,schliellich waren seine Kontaktborsen die beliebtesten und mitglieder-
starksten in Deutschland. Doch seither musste Stefan von Holtzbrinck
zusehen, wie [...] Facebook die Nutzer nur so aufsaugt.“3* Medienexper-
ten vermuten als Grund eine zu aggressive Werbung auf den studiVZ-
Seiten bei zu wenig Innovationsgeist.?> Das 2005 von den Berliner Stu-
denten Bemmann und Dariani gegriindete Studentenverzeichnis wurde
2007 fiir tiber 50 Millionen Euro an Holtzbrinck verkauft und finanziert
sich ausschliefilich durch Werbeinserate auf den Startseiten der Nutzer.3%
Bei den Funktionen liegt, stdrker als bei Facebook, ein starker
Schwerpunkt auf den Gruppen. Die Summe der Gruppen soll ein mog-
lichst aussagekraftiges Image des Users erstellen, mit deren besonders
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innovativen, amdiisanten, geistreichen oder eloquenten Gruppentiteln
man sich gern identifiziert. So kann der Nutzer durch Beitreten oder
Griinden einer Gruppe seinem Narzissmus fronen oder aber auch mit
vermeintlichen Schwiachen kokettieren: ,Kann den Wecker ausschalten,
ohne dabei aufzuwachen”, ,,Mein Zimmer ist so klein, ich muss Pfannku-
chen senkrecht backen”, ,Ich hasse es, wenn ein riesen Regentropfen auf
meinem Kopf landet”- Hauptsache, ,es weckt das Oohh-ja-das-kenne-
ich-auch-Gefiihl”.%” Eine weitere Gemeinsamkeit der meisten Gruppen-
namen ist dabei, dass ,schon wenige Worter [...] eine ganze Weltan-
schauung auf den Punkt bringen [konnen].”3% Manche Sétze aus Grup-
pen wie ,Vegetarier essen meinem Essen das Essen weg” sind bereits in
den Alltag {ibergegangen, und auch der Neologismus , gruscheln” — ein
Wortmix aus “griiflen” und “kuscheln” — ist Teil des deutschen Sprach-
schatzes geworden und sogar im Duden zu finden.?®

Doch wie kommt es, dass ausgerechnet und vor allem auf studiVZ
diese Tendenz zur Gruppenbildung so ausgepragt ist bzw. war? Gotzen-
brucker weist in einer studiVZ-Studie mit Verweis auf Groflegger®® da-
rauf hin, dass Jugendkulturen Jargons als Distinktionsmittel auch inner-
halb von Social Communitys nutzen, um sich von anderen Gruppen und
Gegebenheiten abzugrenzen. Besonders Ironie — also als Ernst getarnter,
impliziter Spott — sei in Jugendkulturen ein Mittel zur Abgrenzung; es ist
die Rede von einem ,,Ironic Turn”.3!! Zentrales Motiv ist hier, ,,im Club
der originellen Spriiche zu sein”.312

Der kreative Umgang mit studiVZ-Gruppen ist dabei die Fortset-
zung des Mottoshirts in bester Wittgensteinscher Manier:

,In Jugendkulturen werden sozialkritische Haltungen hdufig durch Spott,
Selbstironie oder Zynismus ausgedriickt. [...] Die von Jugendlichen entwor-
fenen ,Sprachspiele” (im Sinne von Wittgensteinscher Gedankenexperimen-
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te) sind [...] eine Moglichkeit, die verwirrende [...] Wirklichkeit zu ironisie-
ren und negativ Erlebtes auf Distanz zu halten. [...] Die Jugendkulturfor-
schung geht davon aus, dass Ironie als Bildungsschichtphdnomen vorwie-
gend in Jugendszenen und Kulturen auftritt, in denen hohere Bildungs-
schichten {tiberrepréasentiert sind, da Ironie Abstraktionsvermogen und
Sprachkompetenz erfordert, d. h. die intellektuelle Fahigkeit, den Subtext zu
lesen, erfordert.” 313

Da auf studiVZ also aufgrund der studentischen Zielgruppe eine intel-
lektuelle Jugendszene aus hoheren Bildungsschichten vorherrscht bzw.
auf studiVZ im Gegensatz zu anderen sozialen Netzwerken iiberrepra-
sentiert ist, besteht hier, ahnlich wie bei Twitter, die Tendenz zur Ironisie-
rung im kreativen Umgang mit Sprache. Diese Theorie deckt sich mit der
bereits vorgestellten Nielsen-Studie, wonach der typische soziale Netz-
werker einen tiberdurchschnittlich hohen Bildungsabschluss besitzt. Die
Aussage der Studie potenziert sich selbstverstandlich in einem Netzwerk,
das sich explizit an Studierende richtet und sein Exklusivmerkmal aus
Bildungsstatus generiert.

Am 30.04.2013 wurde schuelerVZ, der einstige deutsche Marktfiihrer
von 2009, aufgrund mangelnder Nachfrage geschlossen. Das studiVZ
und meinVZ bestehen weiterhin — wie lange noch, bleibt abzuwarten.?'
Am Beispiel der VZ-Gruppe zeigt sich letztlich, wie schnelllebig die
Social Media sind und wie ungewiss die Zukunft der vermeintlich gros-
ten Portale.

1.2.4.6 YouTube

Die Bundesregierung geht langst mit der Zeit, Kanzlerin Merkel beant-
wortet Fragen der Biirger auf ihrem YouTube-Kanal3> Spatestens hier

313 ibd.: 111 f.
314 schuelervz.net
315 youtube.com I
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erfolgt im deutschen Raum der Ritterschlag fiir die Video Content Com-
munity.

YouTube (dt. etwa ,Du sendest”) wurde 2005 von den PayPal-
Mitarbeitern Hurley, Chen und Karim gegriindet und ein Jahr spater fiir
1,65 Milliarden Dollar von Google gekauft, was viele zunachst erstaun-
te.316 Im Februar 2013 hatte YouTube iiber eine Milliarde Visitors pro Mo-
nat und wird damit etwa so oft frequentiert wie Facebook.?’” Diese
Visitors sahen sich im selben Monat eine Gesamtheit von vier Milliarden
Stunden Video-Content an.?'® Derlei Zahlen beinhalten noch nicht die
YouTube-Videos, die in Blogs u. a. eingebettet sind, sondern lediglich die
direkten Klickzahlen auf youtube.com. Das Wachstum der Videoplatt-
form wurde 2013 vor allem aus mobilen Klickzahlen generiert, so YouTu-
be selbst.?”® Pro Minute werden weltweit 72 Stunden Videomaterial hoch-
geladen. Man bréuchte allein 10 Jahre, um sich die hochgeladene Masse
von einem Tag anzusehen.? YouTube ist damit nicht nur langst das grofs-
te Online-Video-Portal, sondern nach Google und Facebook die dritt-
meistbesuchte Seite im Netz, als Google-Tochter die zweitgrofite Such-
maschine weltweit und allein in dieser Funktion grofier als die Konkur-
renten Yahoo, Bing, Ask und AOL zusammen.??' 32 YouTube baute 2013
seinen Status als Fernsehanbieter aus und strebt ein Filmverleih-Projekt
an.323

Der durchschnittliche YouTube-Nutzer besucht etwa 14 Mal und
insgesamt fast sechs Stunden im Monat das Video-Portal.3>* In Deutsch-
land erreicht YouTube etwa 58 Millionen Besucher im Monat. Demogra-
fisch betrachtet, fallt hier auf, dass das Portal vor allem von Mannern be-
sucht wird (60%), 55% der User sind im Alter von 18-34 Jahren. Vorrangig
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gesucht werden hier Musikvideos.?? 61,5% dieser Musikvideos sind al-
lerdings von der GEMA bislang fiir den deutschen Raum aufgrund un-
geklarter digitaler Rechtsverhaltnisse gesperrt.32

Wie Twitter und Facebook ist YouTube jedoch nicht nur in der Lage,
zu unterhalten, sondern kann auch zum machtvollen Werkzeug von Au-
genzeugen werden, wie die Proteste gegen Mubarak im Jahre 2011 und
die in Syrien 2012/2013 zeigten. 327

1.2.5 Social Media Marketing und Virales Marketing: Chancen und
Gefahren

Im Folgenden soll kurz veranschaulicht werden, warum Social Media fiir
Marketingfirmen immer wichtiger werden und wie gesteuerte, im Ver-
gleich zu ungesteuerten, Medienhypes funktionieren kénnen.

Ein Forum fiir Selbstdarstellung wie Facebook und dergleichen ist
selbstverstandlich auch ein geeigneter Néhrboden fiir Marketing. Social
Media Marketing ist eine Form des Online-Marketings, die sich darauf
spezialisiert, wie Produkte und Marken in Foren wie Facebook und
Twitter platziert werden konnen, so dass eine breite Masse, die Commu-
nity, positiv auf das Produkt aufmerksam gemacht wird. Dabei wird
ganz bewusst als Zielgruppe auf ebendiese Community gesetzt, weniger
auf das Individuum.®® Durch die Moglichkeit der Interaktion mit den
potentiellen wie realen Kunden wird ein vermeintlich engerer Kontakt
hergestellt. Neben der Suchmaschinenoptimierung oder der Griindung
eines eigenen Blogs fiir eine Marke mit eigener Community ist das virale
Marketing eine eigene Methode fiir Social Media Marketing. Nach Wasik
haben sich virale Medien in den letzten Jahren als génzlich neues Genre
der Kommunikation, ja sogar der Kunst, etabliert. So wird im Internet

325 adplanner.google.com
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327 fastcompany.com
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Content generiert, der dem Konsumenten in kleinen Happchen zum
Konsumieren und Weiterreichen dargeboten wird.32

Da das Ziel des viralen Marketings ist, eine meist versteckte Werbe-
botschaft dhnlich wie einen Virus zu verbreiten, bieten soziale Netzwerke
mit einer teilfreudigen wie -fahigen Community einen idealen Nahrbo-
den.?® Der die Botschaft teilende User wird hier sprichwortlich zum
Ubertrager.

Jenkins et al. hingegen versuchen, den Begriff , viral” und seine Ana-
logie zur Biologie zu vermeiden, um die negative, seuchenhafte Konnota-
tion zu umgehen. So verwenden sie lieber den Begriff , spreadable me-
dia”, verbreitbare Medien. Dabei setzen sie den Fokus auf die aktive Rolle
des verbreitenden Konsumenten, der nicht nur als passiver Ubertrager
von Content gilt, sondern bewusst eine Entscheidung fallt, einen be-
stimmten Content mit seinem Netzwerk zu teilen. Damit muss dieser zu
verbreitende Inhalt fiir den aktiven User einen bestimmten Wert besitzen,
der verbreitungswiirdig erscheint.?!

Technische Voraussetzung ist hier die Digitalisierung, die das Teilen
von Medieninhalten im Internet durch seine hohe Kompatibilitdt erst er-
moglicht.

Das gezielte Ausséden von viralen Inhalten — meist kurzen Videoclips —
wird “Seeding” genannt und ist existentieller Bestandteil einer viralen
Marketingkampagne. Wahrend beim einfachen Seeding der relevante
Medieninhalt lediglich in der Hoffnung veroffentlicht wird, sich von al-
lein zu verbreiten, wird im erweiterten Seeding strategischer gehandelt
und gezielt nach Multiplikatoren gesucht:

,Ziel ist es, moglichst schnell eine kritische Masse zu erreichen, um somit
einen viralen Effekt auszulGsen. In einem bestimmten Zeitfenster muss eine
bestimmte Reichweite erzielt werden. [...] Videoclips konnen [...] im Inter-
net hochgeladen werden; Blogger konnen dazu animiert werden, den viralen
Inhalt in einem Blogbeitrag zu verewigen; in Foren und sozialen Netzwer-
ken kann der Inhalt per Personal Message verbreitet werden; E-Mail-Adres-

329 Wasik, B. (2009): 7
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sen konnen angemietet werden, um zielgerichtete E-Mail-Nachrichten zu
versenden.”332

Die als Multiplikatoren eingesetzten Blogger werden nicht selten durch
gute Bezahlung zur Weiterleitung animiert — oft findet das Seeding , ge-
zielt in redaktionellem Umfeld” statt.33

Obwohl virale Marketingkampagnen des Ofteren als besonders kos-
tenglinstig angepriesen werden im Verhaltnis zu ihren Reichweiten und
ihren Effekten, konnen sie gerade im — nicht einmal garantierten — Falle
eines Erfolges fiir weniger solvente Anbieter relativ kostspielig werden:
So berechnet die Londoner Marketingfirma GoViral 30 Cent pro ,View”,
also pro Anklicken eines gestreuten Videoclips. Bei einer Million Views
ergibt sich bereits die Summe von 300.000 Euro.3*

In der Fachsprache nennt sich, trotz des Einwands von Jenkins et al.,
ein gezielt gestreuter Medieninhalt ,Viral”. Einflussreiche Multiplikato-
ren wie bekannte Blogger nennt man ,Maven” (engl. , Experte, Markt-
kenner”). Diese sollen die Wahrscheinlichkeit erhdhen, {iberhaupt erst
einmal hervorzustechen aus der Masse der allein auf YouTube tiglich
neuen zehntausenden hochgeladenen Videos. Von diesen Mavens soll es
in Deutschland etwa 150 geben — Namen werden diskret behandelt.?% Es
handelt sich hierbei also um das Gesetz der Wenigen, die tiberdurch-
schnittlich einflussreich auf ihre Umwelt wirken. Den immensen Einfluss,
den kleine, aber vorbildhafte Trendsettergruppen auf die Masse haben
konnen, wurde vor allem von Gladwell beschrieben. In “The Tipping
Point” beschreibt er einen Kipp-Punkt, ab dem scheinbar unbedeutende
Dinge und Aktionen eine grofie Wirkung erzielen konnen.33

Die Marketingfirma GoViral wurde Anfang 2011 fiir 96,7 Mio. Dollar
an AOL verkauft.?” Dies wiederum zeigt, wie tief der Glaube an die Ef-
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fektivitat von viralem Marketing in der Wirtschaft ist und wie grofd der
Wille, Besitzer dieser , geheimen Zauberformel” zu sein. Diese scheint
denkbar einfachen Regeln zu folgen: Der virale Medieninhalt muss so
originell und unterhaltsam sein, dass er im drdgen Alltag von Biiro zu
Biiro weitergeschickt wird: ,Hier, schau mal, das wird dich aufheitern!”
Gleichzeitig darf der Clip niemals auf den ersten Blick als Werbung er-
kannt werden, da sich der Internetnutzer nicht gern als Werbetrager aus-
nutzen ldsst. AuBSerdem muss der Zugriff kostenlos und ein Anreiz zur
Belohnung vorhanden sein:

,Voraussetzung ist, dass der Kern einer Kampagne stimmt. Er muss die
Menschen anlocken, weil er einzigartig und unterhaltsam ist. Nutzwert ist
nicht verkehrt, Kosten diirfen keine entstehen — nur so lohnt es sich, die ge-
schickt verpackte Werbebotschaft weiterzuverbreiten. Gelungen ist das vira-
le Marketing, wenn Werbung nicht mehr als Werbung zu erkennen ist.
Kommt eine mediale Begleitung dazu, kann die Kampagne zum Selbstlaufer
werden, weil wichtige Multiplikatoren zum Erfolg beitragen. Freiwillige Bot-
schafter der Kampagne gewinnt man, indem die richtigen Anreize (,,incen-
tives”) gesetzt werden: Pramien, interessante Gutscheine oder attraktive
Preise bei Preisausschreiben.”338

So wird letzten Endes beim viralen Marketing auf die uralten Mechanis-
men des Klatsches und Tratsches zuriickgegriffen, zusammen mit denen
des Pavlovschen Belohnungsprinzips.

Im Folgenden soll eines der erfolgreichsten Beispiele fiir virales
Marketing gezeigt werden.

Am 19.7.2009 wird das Video ,JK Wedding Entrance Dance” auf
YouTube ins Netz gestellt, auf dem ein Brautpaar und seine Hochzeitsge-
sellschaft den Weg zum Traualtar tanzt: Jede Partei (Brautjungfern, Braut-
eltern, Trauzeugen, das Paar selbst etc.) tanzt zur klatschenden Menge
individuell und auf eigentiimliche Art zum Altar. Getanzt wird zu dem
Lied ,Forever” des US-amerikanischen R&B-Sangers Chris Brown, der
kurz zuvor in die Negativschlagzeilen geraten war unter dem Vorwurf,
seine damalige Freundin, Popstar Rihanna, geschlagen zu haben.

338 foerderland.de
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Das Hochzeitsvideo zdhlt mit tiber 40 Millionen Klicks weltweit zu
den meist gesehenen YouTube-Videos.?® Das Paar wird spater in Talk-
shows sagen, es wollte doch nur ein Video als Andenken fiir die Familie
hochladen — mit solch einer {iberwiltigenden Reaktion habe es nie ge-
rechnet.34

In einem Interview fragt eine Reporterin das Paar, wie es denn dazu
stehe, ausgerechnet zu einem Lied der Persona non grata Chris Brown zu
tanzen. Das Paar sagt reumiitig, es habe eine Spendenaktion auf seiner
Website gestartet, die eine Stiftung gegen hausliche Gewalt unterstiitzt.
So hoffe es, die negative Konnotation des schlechten Rufes von Chris
Brown zu verlieren. Die Reporterin zollt dem Paar Respekt und erwahnt
lobend, wie viel Spendengelder durch diese Wohltatigkeit bereits einge-
nommen wurden.3*!

Tatsachlich war dies eine virale Marketingkampagne der Firma
GoViral fiir Chris Brown, dessen angeschlagenes Image ganz im Gegen-
teil von der ausgelassenen Zeremonie des engagierten Brautpaares profi-
tieren sollte. Seine neue Single-Verdffentlichung ,Forever” konnte nur
erfolgreich werden, solange sie zu dem Zeitpunkt nicht mit ihm direkt in
Verbindung gebracht wiirde. Auf der gemeinsamen Website des Braut-
paares konnte man sowohl fiir die Stiftung gegen héusliche Gewalt
spenden, als auch die neue Single von Chris Brown herunterladen. Der
Song wurde so zum Hit. Die Website des Paares wurde offiziell ,von ei-
nem Freund der Familie”, inoffiziell jedoch von einer Agentur erstellt, die
mit Sony Music zusammenarbeitet — der Plattenfirma Chris Browns.3?
Spéter wurde ein riihrseliges Entschuldigungsvideo Chris Browns an das
amerikanische Klatsch-Portal TMZ lanciert, das es weiter verbreitete. Die
Offentlichkeit verzieh ihm — sein Comeback war gelungen.3#

Einige Monate spater machte sich die Telekom als einer von vielen
Trittbrettfahrern die Popularitat des Hochzeitsvideos zunutze, engagierte
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Doubles der gesamten britischen Konigsfamilie und lief diese anldsslich
zur bevorstehenden Hochzeit der Thronfolger Prinz William und Kate in
der Kirche tanzen. , Das Leben ist da, um es zu teilen — Telekom.”, lautet
der Slogan am Ende. Das Video erreichte 27 Mio. Klicks.3** Das Konzept
funktionierte also auch im zweiten Anlauf, da es die genannten Kriterien
eines ,Virals” aufwies: Es war originell, unterhaltsam, komisch, machte
also gute Laune und animierte kostenlos zur Weiterleitung. Unter diesen
Umsténden , verzieh” man sogar am Ende des Clips der Telekom, ledig-
lich Werbung fiir sich zu machen. Man fiihlte sich als Werbetrager zwar
,ertappt”, nahm es der Firma und dem Weiterleitenden jedoch nicht
iibel, da der gewtiinschte Effekt trotz allem eintraf: Es wirkte kurzzeitig
stimmungsaufhellend.

Es ist jedoch auch nicht ausgeschlossen, dass der Clip so gut und
erfolgreich war, dass die Marke Telekom hinter der Kampagne gar nicht
mehr wahrgenommen wurde. Es generierte lediglich zu ,,diesem lustigen
Video mit den William- & Kate-Doubles”, gerade weil der Inhalt des Vi-
deos — ganz im Sinne des viralen Marketings — auf den ersten Blick nichts
mit der Marke zu tun hat. Dieses Phanomen ist auch eine haufige Ursa-
che erfolglosen viralen Marketings und zeigt auf, wie unsicher der Erfolg
viralen Marketings letztlich ist.345

Eine Form des viralen Marketings, die sich daher immer grofierer
Beliebtheit erfreut und immer haufiger auftritt, ist die Ausschreibung
eines Bandcontests. Diese Werbemethode ist weit berechenbarer: Ein
Konzern schreibt einen Musikwettbewerb aus, der den Namen seiner
Marke bereits im Titel tragt: ,Kostritzer Echolot”, , F6 Music Award”,
,Jagermeister Rockliga”, um nur einige zu nennen. Er verzichtet auf die
Lancierung unterhaltsamer Videoclips und versteckter Kampagnenfiih-
rung und setzt stattdessen auf den erwahnten Faktor des Anreiz-Schaf-
fens: Wenn eine bestimmte Menge an Fans fiir die Band stimmt oder die
Aktion auf Facebook per ,Gefillt mir“-Button , geliked” wird, wird der
Band die Chance auf einen Plattenvertrag oder ein wichtiges Konzert in
Aussicht gestellt. Der Anreiz ist fiir die Band so grof3, dass diese in Kauf

344 youtube.com III
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nimmt, fiir den eigenen Ruhm Werbung fiir die Marke zu machen und
sich in den Dienst dieser Marke zu stellen. Die Zielgruppe ist so gesehen
passend: Jede Band verfiigt iiber eine eigene Community an Fans, die
diese Band unterstiitzt. Die Band wirkt somit als Maven, die eigene Fan
Base als viraler Ubertriger. Da im Zentrum der Kampagne scheinbar die
Band und nicht die Marke steht, leitet der Fan den Medieninhalt gern
weiter und unterstiitzt die Band. Die Community ist als Zielgruppe
durchaus relevant: Junge ,Digital Natives”, die engagiert und der Band
treu sind, zudem teilfreudig und offensichtlich Besucher kultureller Ver-
anstaltungen: Fiir Vertreiber alkoholischer Getranke und Zigaretten kann
dies durchaus interessant sein. Doch auch Banken profitieren vom ju-
gendlichen Image der Fans und laden unter anderem ein zum , Sparkas-
sen Band Contest”.3* So bekommt die Marke kostengiinstig das Image
des wohltdtigen Nachwuchsforderers und der Fan assoziiert seine Lieb-
lingsband mit der Marke, fiir die sie indirekt Werbung macht.

Derlei Werbestrategien sind durchaus kritisch zu betrachten, allein
anhand einer Kosten-Nutzen-Analyse seitens der Band. Dieses Beispiel
zeigt jedoch, dass virales Marketing nicht immer auf Lustigkeit setzen
muss: Ist die Zielgruppe der Arbeitnehmer ab 30, so empfiehlt es sich
anscheinend, auf unterhaltsame, originelle Videos zu setzen, die von Bii-
ro zu Biiro verteilt werden konnen. Ist die Zielgruppe jiinger, so stellt
man scheinbar gern eine lokal bekannte Band in seine Dienste und enga-
giert sie als Maven, um an die Zielgruppe der 15-bis 30Jahrigen zu gelan-
gen. Selbstverstandlich kénnen sich hier die Zielgruppenkreise {iiber-
schneiden.

Virales Marketing kann aber auch dem Ruf einer Marke schaden.
Waihrend bei erfolglosem viralen Marketing das Seeding erst gar nicht
ziindet oder die Marke in den Hintergrund tritt, kann Unerfahrenheit im
Bereich Social Media einer Marke teuer zu stehen kommen. Bedenkt man,
dass etwa 25% der im Internet zu findenden Informationen iiber eine
Marke von Usern generiert wird, tut man gut daran, den Kunden Konig
sein zu lassen, sonst riskiert man einen sogenannten Shitstorm.3#

346 sparkassen-bandcontest.de
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Diese Lektion musste beispielsweise Nestlé im Jahre 2010 lernen. Der
weltweit grofste Lebensmittelhersteller verlor innerhalb von fiinf Tagen
mittelfristig seinen guten Ruf und lieferte sich einen erbitterten Online-
Kampf mit seinen eigenen Kunden — in der paradoxen Hoffnung, diese
damit zu halten. Fiir den Schokoriegel , KitKat” benutzte Nestlé indone-
sisches Palmol und nahm dafiir in Kauf, dass illegal Regenwalder abge-
holzt wurden. Nachdem Greenpeace erfolglos den Dialog mit Nestlé ge-
sucht hatte, gingen die Umweltaktivisten mit einer viralen Kampagne an
die Offentlichkeit, samt schockierendem YouTube-Video und mobilisier-
ten Fan Pages: Zu sehen ist, wie ein Biiro-Arbeiter nicht in einen KitKat-
Riegel, sondern einen blutigen Affenfinger beift, untertitelt mit dem Slo-
gan: ,Ask Nestlé to give rainforests a break”.> 3% Nestlé liefS zunachst
das Video juristisch auf YouTube verbieten, was die Internetgemeinde
dazu provozierte, es ,jetzt erst recht” zu verbreiten, per Email zu versen-
den und zum Download anzubieten. Blogs und Online-Medien berichte-
ten vom Vertuschungsvorfall, er bekam dadurch umso mehr unange-
nehme Aufmerksamkeit. Tausende User schrieben erbost unter anderem
auf die KitKat-Fan-Page auf Facebook und auf Twitter. Nestlé versperrte
sich, 16schte erst Kommentare und provozierte dadurch noch mehr Ent-
setzen, pobelte zum Teil in der Kommentarfunktion Facebooks zurtick.
Anti-Nestlé-Fan-Pages wurden erstellt, der Wikipedia-Eintrag des Kon-
zerns um die Angelegenheit erweitert, per Twitter wurden Demonstrati-
onen organisiert. Schliefllich 16schte Nestlé seine Fan Page mit iiber
750.000 Usern: , Nestlé verzichtet lieber auf den Kontakt mit iiber 750.000
Konsumenten, als mit diesen in Dialog und Aufkldarung zu treten.”, so
der Markenexperte Hermes.3 Spiter entschuldigte sich der Konzern und
legte Plane vor, wie zukiinftig ohne Palmol gearbeitet werden konne.!

Ebenfalls einen Shitstorm erntete die CDU-Politikerin Katherina Rei-
che im August 2012, nachdem sie sich in einem Interview gegen die
Gleichstellung von gleichgeschlechtlichen Paaren ausgesprochen hatte.

348 ibd.
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Sie verteidigte daraufhin noch zusétzlich ihre Position, was noch mehr
Online-Proteste ausloste, bis auch sie schlieSlich ihre Facebook-Seite
ganzlich vom Netz nehmen lief.>?2

Diese Vorfille lassen erkennen, was fiir ein Paradigmenwechsel beim
Kéufer bzw. Biirger in den letzten Jahren stattgefunden und welche
Macht der Online-User hat. Ein Konzern oder Politiker, der mit seinen
Botschaften bisher stets nur einseitiger Sender war, findet sich mit Etab-
lierung der Social Media plotzlich als Empfanger von massenhaften
Antworten, die offentlich einsehbar sind. Damit war der Konzern bzw.
die Partei tiberfordert. Es wurde versucht, zum alten Zustand zuriickzu-
kehren und wieder nur Sender zu sein wie in den , guten alten Zeiten”.
Doch mit der Demokratisierung durch das Internet lie sich die Offent-
lichkeit nicht zensieren, und so stiefS man mit seinem Krisenmanagement
in ein Wespennest. Das Ergebnis war der sogenannte ,Streisand-Effekt”,
der das Phanomen beschreibt, wenn Informationen, die im Netz unter-
driickt werden sollen, durch ebendiesen Versuch erst ins Zentrum der
Aufmerksambkeit gelangen.

Seinen Namen erhielt der Streisand-Effekt durch die Kiinstlerin
Barbra Streisand, die 2003 eine Luftaufnahme ihres Hauses aus Griinden
der Privatsphédre verbieten lassen wollte, die von einem ahnungslosen
Umweltaktivisten unter weiteren 12.000 Bildern ins Netz gestellt wurde.
Dieser wusste nicht, wo die Kiinstlerin wohnt, sondern wollte lediglich
die Natur in der Gegend fotografieren. Als der Umweltaktivist sich wei-
gerte, das Foto zu entfernen, verklagte Streisand ihn auf 50 Millionen
Dollar. Der Fall geriet erst dadurch an die Offentlichkeit, das Bild wurde
massenhaft weitergeleitet, und erst so wurde bekannt, wo die Kiinstlerin
wohnte. Dieser Vorfall gilt als einer der ersten, bei dem die Netzoffent-
lichkeit eine Ahnung davon bekam, iiber wie viel Macht sie verfiigt.®»

Derlei Vorfélle zeigen aber auch, wie nicht nur mit komischen, son-
dern auch mit schockierenden, Ekel erregenden Inhalten virale Videos
verbreitet werden konnen: Grundlage dafiir ist in jedem Fall das Hervor-
rufen einer starken Emotion.

352 bild.de I
353 knowyourmeme.com I
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Zudem sei angemerkt, dass Humor auch missverstanden werden
oder beispielsweise eine (Minderheiten-) Gruppe beleidigen kann: Die
gewiinschte Wirkung von starken Emotionen kann also auch fehlschla-
gen. Dieses Risiko besteht jedoch auch in der ,klassischen” Werbebran-
che.

Wie jedoch mit dem Kunden in Kontakt treten, ohne versehentlich
seine Gunst zu verlieren? Kaplan und Haenlein legen dazu eine Studie
vor und empfehlen, mit dem Kunden kommunikativ auf Augenhéhe zu
interagieren, ihn an Diskussionen zu beteiligen, die Interessen des Kun-
den zu berticksichtigen, sowie als ehrlicher, bescheidener und vor allem
menschlicher Teilnehmer aufzutreten. Dies bedeute auch, Imperfektion
dem User gegeniiber zuzugeben, Fehler einzugestehen und Verbesse-
rungsvorschldge dankbar anzunehmen 3> O’Reilly et al. empfehlen sogar,
so wenig wie moglich iiber das eigene Produkt zu reden bzw. posten,
und sich damit umso menschlicher zu zeigen.?®> Auf diese Weise ist es
auch moglich, sich aus einem bestehenden Shitstorm herauszunavi-
gieren.

Dies gelang 2014 zum Beispiel der Restaurantkette Vapiano: Nach-
dem ein Kunde ein Video auf der Facebookseite von Vapiano postete, das
eine Raupe in einem im Restaurant bestellten Salat zeigte, verbreitete sich
das Video in wenigen Stunden mehr als 14000 Mal und bekam tiiber
40000 Likes, zusammen mit ersten Negativkommentaren.®®® Das Video
erzeugte zunidchst die tiefen Emotionen Ekel und Emporung, was zur
Viralitat beitrug. Bevor der Shitstorm eskalierte, reagierten die PR-Berater
von Vapiano und posteten folgendes Statement dazu auf Facebook:

,Liebe Vapiano Fans, heute hat ein Fan uns ein Smartphone-Video gepostet. In der
Hauptrolle: Ein Salat und eine Raupe. Man konnte dies als Beleg fiir die Fri-
sche unserer Salate sehen. Wir nehmen dies aber im Gegenteil sehr, sehr
ernst. So etwas darf bei uns nicht passieren! Wir haben einen sehr hohen
Qualitdtsanspruch und darum wollen wir diesen Vorfall kldren. Derzeit ver-

354 ibd.
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suchen wir, mit dem Gast in Kontakt zu kommen, um zu kldren, wo genau
und zu welcher Zeit das Video aufgenommen wurde. Und natiirlich, um uns
zu entschuldigen! Alle unsere Systeme zielen darauf ab, dass unsere Speisen
nicht nur frisch und lecker, sondern auch absolut tadellos sind. Liebe Griif3e,
Euer Vapiano Team.”3

Als Reaktion darauf schlug der Protest der User pl6tzlich um und wand-
te sich stattdessen gegen denjenigen, der das Raupenvideo gepostet hat-
te. Vapiano zeigte sich verantwortungsvoll, souveran und humorvoll, trat
auf Augenhohe mit seinen Fans in Kontakt, anstatt sich zu versperren,
gab Fehler zu und zeigte sich menschlich. Infolgedessen verzieh der User
dem Restaurant und nahm es sogar in Schutz. Krisenkommunikations-
manager Schwarz erklart jedoch, dass der Erfolg Vapianos neben einem
bislang guten Image auch damit zusammenhing, dass niemand zu Scha-
den gekommen sei und der Anklagende iiber wenig Bekanntheit und
Glaubwiirdigkeit verfiigte. Humor als Reaktion funktioniere nur, solange
niemand verletzt wird, anderenfalls hatte dieser den Shitstorm nur be-
feuert.®®

Warum jedoch wird ein Kunde in erster Linie Fan eines Produkts in
den Social-Media-Foren? Eine Umfrage aus dem Jahr 2012 untersuchte,
was Internetuser dazu bewegt, initiativ einer Marke auf Facebook oder
Twitter zu folgen. Rund 20% der Befragten gab als Grund zwar , interes-
sante und unterhaltsame Inhalte” an. Der zweithdufigste Grund war al-
lerdings, dass der Nutzer bereits zufriedener Kunde des Produkts war.
Der héufigste Grund mit iiber einem Drittel der Befragten gab an, der
Marke zu folgen, weil sie in dem jeweiligen Forum besondere exklusive
Angebote anbietet.®® Offenbar gilt auch hier, wie im viralen Marketing:
Unterhaltung ist gut — kann jedoch auch mit dem blofien Schaffen von
Anreizen ersetzt werden.

357 ibd.
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1.2.6 Memetik: Die Theorie vom kulturellen Gen

Bei den vorgestellten viralen Hochzeitsvideos oder der Anti-KitKat-
Werbung von Greenpeace handelt es sich um sogenannte Meme. Ein
Mem wird heute oft synonym verwendet fiir , Internet-Hype”, ,Meme”
oder , Internet-Mem*, wie eben zum Beispiel ein millionenfach geklicktes
Video einer ware. Die Memetik geht urspriinglich jedoch sehr viel weiter.
Vater dieser Theorie und letzten Endes Namensgeber der Meme ist der
britische Evolutionsbiologe Richard Dawkins, der als Naturwissenschaft-
ler und Verehrer Darwins in den 1970ern die These von der Existenz von
Memen, in Analogie zu Genen, aufstellte: So wie das Gen die kleinste
Einheit bzw. der Ideen-Kern in der Evolutionsbiologie ist, so scheint es
nach ihm auch kulturell und geistig eine kleinste gemeinsame Ideen-
Einheit zu geben: Das Mem. Der Begriff ist ein Kunstwort, das sich vom
griechischen ,,Mimem" ableitet, was so viel wie ,Kopie” bedeutet. Ganz
bewusst sollte er phonetisch an ,Gen” erinnern.3®

Der Analogie folgend, geht Dawkins davon aus, dass sich Meme wie
Gene vermehren und verbreiten, ja, ihr einziges Ziel die eigene Replikati-
on ist. Das Mem als Kultur-Gen — als mogliche Antwort auf die niemals
ganz beantwortete Frage unter den Kulturwissenschaftlern: Was ist ei-
gentlich Kultur?*' Dawkins wiirde wohl sagen: Kultur ist die darwinisti-
sche Evolutionsbiologie des Geistes, der durch Meme beeinflusst und
geformt wird.3?

In seinem erstmals 1976 erschienenen, weltweit umstrittenen Bestsel-
ler "Das egoistische Gen" beschreibt Dawkins seine Memtheorie und er-
lautert, warum er die Evolution als Wettstreit der Gene versteht, deren
einziges Ziel ist, sich selbst zu replizieren. Fortschritt geschdhe nur aus
Eigennutz der Gene, so die Theorie, die er auf Meme als kleinste Ideen-
Einheit iibertrdgt. Ihre Verbreitung finde {iber Imitation statt. Ideen, die
sich nicht durchsetzen konnen, seien lediglich am bestdndigen darwinis-

360 Blackmore, S. (2000): 31
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tischen Konkurrenzkampf um die Vorherrschaft der Ideen gescheitert.?
Forscher von viralem Marketing haben ein offenes Ohr fiir diese Theo-
rien, in der Hoffnung, den Grund zu finden, warum sich ein Mem durch-
setzt, ein anderes wiederum nicht. Dawkins selbst vergleicht, ganz Biolo-
ge, die Verbreitung von Memen mit "Viren bei einer Epidemie" und be-
schreibt ein Mem als ansteckende Information, noch bevor das virale
Marketing erfunden wurde.?%* In der Tradition der Gen-Analogie arbeitet
Dawkins mit Begriffen wie Mempool, Memkomplex, Memotyp, Mem-
drift oder Memtechnologie:3

"Meme werden wie Gene vor dem Hintergrund anderer Meme im selben
Mempool selektiert. Das fithrt dazu, dass in individuellen Gehirnen Grup-
pen gegenseitig kompatibler Meme beziehungsweise ko-adaptierte
Memkomplexe oder Memplexe findet — nicht etwa deshalb, weil die Selekti-
on sie als Gruppe gewahlt hat, sondern weil jedes einzelne Mitglied der
Gruppe davon profitiert [...]."°

Kritiker Dawkins” argumentieren, dass das, was er Mem nennt, sich nicht
so detailgetreu reproduzieren lasst wie ein Gen — sollten Meme tiber-
haupt existieren. Man denke da an den ,Stille-Post”-Effekt.3” Zudem sei
der Begriff Mem nicht klar genug definiert, und das Mem an sich phy-
sisch nicht messbar.3% Es scheint, als gerate der Naturwissenschaftler
Dawkins unter seinen Biologen-Kollegen in die physisch messbare Be-
weispflicht. Da sich eine Ideen-Einheit nicht vermessen lasst, fande
Dawkins unter Philosophen wohl eher ein offenes Ohr fiir seine Theo-
rien. Der ,Spiegel” nannte Dawkins 2006 den , einflussreichsten Biologen
seiner Zeit”.3®

363 Dawkins, R. (2006): 15ff.
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Hilfreiche Unterstiitzung, so Dawkins, findet er in der Psychologin
Susan Blackmore, seiner Schiilerin, die in ihrem Buch ,Die Macht der
Meme” Aspekte der Memtechnologie aufgreift, erweitert und ins Inter-
net-Zeitalter iibertrdagt. ,Irgendwie packte mich das Mem-Mem.”,
schreibt sie im Vorwort ihres Bestsellers.”0 Blackmore stellt anhand der
Memtheorie Formeln bzw. Prinzipien auf, mit denen sich gerade im Be-
reich der Massenmedien Strukturen erkennen und Prognosen aufstellen
lassen. Diese Theorie stiitzt sich auf drei Sdulen: So basiere der Erfolg der
Verbreitung von Memen auf den Faktoren Wiedergabetreue, Vermeh-
rungsrate und Langlebigkeit.?”! Nicht ohne Grund definieren sich, wie
eingangs geschildert, die Massenmedien und gerade die neuen, digitalen
Medien durch das Kriterium der schnellen Reproduzierbarkeit. Blackmo-
re vergleicht die verschiedenen Medienevolutionen, sei es bei Datentra-
gern — von der Schallpatte iiber die Kassette tiber die CD zum MP3-
Player — oder Werkzeugen, sich auszudriicken:

,Das Telefon musste einfach ein Erfolg werden. Menschen sind genetisch
dazu veranlagt, zu klatschen und zu tratschen (Dunbar 1996) und wollen
Neuigkeiten und Ansichten austauschen, wobei sie eine Menge neuer Meme
schaffen. Sie konnen diese Meme mit Hilfe von Briefen verbreiten [...]. Leu-
te, die das Telefon benutzen, werden mehr Ideen verbreiten, einfach deshalb,
weil es schneller geht [...]. Briefe werden nur in Féllen gewinnen, wo Lang-
lebigkeit {iber ,,Fruchtbarkeit” [also Vermehrungsrate] geht.”37

So habe das Telefongesprach sich gegen das Briefeschreiben durchge-
setzt, da bei ersterem eine bessere Wiedergabetreue und hohere Vermeh-
rungsrate der Ideen gewaihrleistet sind. Der Brief ist zwar langlebiger,
wurde jedoch fast génzlich von der Email abgelost, die das Manko der
geringeren Vermehrungsrate ausgleicht. Die CD hat im Vergleich zur
Kassette eine bessere Wiedergabetreue, eine hdhere Vermehrungsrate
und bessere Langlebigkeit, wurde aber bald vom MP3-Player abgelost,

370 Blackmore, S.(2000) : 22
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der wiederum eine hohere Vermehrungsrate als die CD besitzt sowie eine
grofiere Langlebigkeit. Dieser wird dieser Logik nach zukiinftig von der
Online-Cloud abgelost. Generell bezeichnet Blackmore die Erfindung des
Internets als Sternstunde und grofSen Fortschritt fiir die Meme, da diese
sich nun rasend schnell und in Echtzeit {iber die Welt verbreiten kon-
nen.%”?

Blackmore fasst zusammen: ,Jede Erfindung, die eine grofiere Wie-
dergabetreue, hohere Vervielfaltigungsrate oder eine ldngere Lebensdau-
er mit sich bringt als die rivalisierenden Modelle, sollte erfolgreich
sein.”?”* Meme und deren Prinzipien sieht Blackmore so eng mit dem
Menschen verkniipft, dass sie einen Blick in die technologische Zukunft
wagt und postuliert: ,Damit Roboter wie Menschen werden konnen, [...]
brauchten sie Meme. Statt darauf programmiert zu werden, bestimmte
Aufgaben zu erfiillen, [...] miisste man sie mit der Fahigkeit ausstatten,
zu imitieren.”37

Aus memetischer Sicht kdnnte man einen Hype ein ,Mega-Mem”
nennen: Eine Idee oder Information, die sich in {iberm&fiig groflem Stil,
also mit hoher Vermehrungsrate, jedoch meist niedriger Langlebigkeit,
verbreitet. Nicht grundlos vermischen sich hier oft die Begrifflichkeiten
,Hype” und ,,Mem”, so dass ein ,Mem" auch synonym verwendet wird
fir , Internet-Hype”. So sammeln Websites wie knowyourmeme.com,
memebase.com oder www.memegenerator.net Internet-Hypes wie ,,What
people think I do / What I really do* aus dem Jahr 2012, die sich aufgrund
ihrer erheiternden Wirkung rasend schnell in den sozialen Netzwerken
verbreiten.?7

373 ibd.: 341
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1.2.7 Schwarmintelligenz 2.0: Analoge und digitale Vernetzung

Ein weiterer Grund, warum sich Informationen derart schnell verbreiten
konnen, sind Prozesse der Gruppendynamik, die an die Gesetze der Dif-
fusionsforschung angelehnt sind. Die Medizin- und Sozialwissenschaftler
Christakis und Fowler unterscheiden hier zwischen der Gruppe als blof3e
Ansammlung von Menschen, und einem sozialen Netzwerk, das sich
,durch die Beziehungen der Menschen innerhalb dieser Gruppe” aus-
zeichnet, deren ,Muster [...] oft wichtiger [sind] als die Einzelpersonen
selbst.“377 Ein soziales Netzwerk ist demnach eine organisierte Gruppe,
die sich im natiirlichen Umfeld iiblicherweise organisch und selbstandig
formt.378

Im Gegensatz zur Gruppe weist ein soziales Netzwerk eine betréacht-
lich effektivere Dynamik auf, so die Forscher. Als Beispiel geben sie vier
Moglichkeiten an, einhundert Personen miteinander zu vernetzen: Wah-
rend in einer unverbundenen Gruppe unvernetztes Durcheinander
herrscht und somit keinerlei effektive, zielgerichtete Gruppendynamik,
stellt beispielsweise das System der Eimerkette aufgrund seiner Lineari-
tat die einfachste Form eines sozialen Netzwerks dar. Mit der Eimerkette
liele sich beispielsweise am effektivsten ein Feuer loschen, indem der
Eimer von einem Punkt zum nédchsten weitergereicht wird. Dies ware
auch in beide Richtungen moglich.37

Eine erweiterte Form der Komplexitat sozialer Netzwerke ist das
Beispiel der Telefonkette: Die Kettenreaktion ware im Vergleich zur Ei-
merkette effektiver, wenn die erste Person zur Informationsweitergabe
zwei Personen anruft, diese wiederum zwei Personen, et cetera. Dadurch
potenziert sich die Verteilungsgeschwindigkeit — was wiederum der
Mem-Optimierungstheorie Blackmores im Sinne der Vermehrungsrate
entspricht. Die Anzahl der Kommunikationsvorgéange von der Quelle bis
zum letzten Rezipienten sinkt somit rapide.3s

377 Christakis, N. A.; Fowler, J. H. (2010): 24
378 ibd.:29

379 ibd.:27f.

380 ibd.:25



104 1 Fachwissenschaftliche Grundlagen

Eine militarische Einheit hingegen wiirde einhundert Soldaten am
ehesten in zehn Untereinheiten aufteilen, so dass die einzelnen Mitglie-
der der Einheit untereinander stark vernetzt sind: , Die militarische Fiih-
rung unternimmt alles, um dafiir zu sorgen, dass sich die Angehorigen
einer Einheit untereinander gut kennen und im Zweifelsfall bereit sind,
ihr Leben fiireinander zu geben.”3!

Ein kollektives, zielgerichtetes Verhalten einer Gruppe nennt man in
der Biologie Schwarmintelligenz. Nach Kramer setzt sich Schwarmintel-
ligenz aus folgenden zwei Faktoren zusammen: Stigmergie, also die Art
der Kommunikation untereinander, sowie Emergenz, das , Uber-sich-
Hinaus-Wachsen”, bei dem das Ergebnis des grofsen Ganzen besser ist als
die Leistung der Summe seiner Einzelindividuen.®? Dabei ist das Verhal-
ten in Schwarmen oder Herden fiir das Individuum relativ klar: Tue, was
dein Nachbar tut, bewege dich in dieselbe Richtung wie dein Nachbar,
und vermeide dabei eine Kollision mit deinem Nachbarn.3s

Im natiirlichen Umfeld eines Menschen sieht ein naturwiichsiges
soziales Netzwerk meist wie folgt aus:

Abbildung 6: Netzwerk eines Studentenwohnheims?3*
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Dieses Beispiel zeigt eine Gruppe von 105 amerikanischen Studenten, die
zusammen in einem Studentenwohnheim wohnen, sowie deren Verbin-
dungen zueinander. Das Muster hat auf den ersten Blick wenig gemein-
sam mit Schwarmintelligenz, und doch sind alle Bewohner miteinander
verbunden. Im Schnitt hat jeder der Bewohner sechs Freunde. Da sie al-
lerdings unterschiedlich stark eingebunden sind in das Netzwerk, hat der
eine vielleicht einen Freund, ein anderer zehn. Diejenigen, die stédrker
eingebettet sind in das soziale Netzwerk, sind es, weil ihre Freunde un-
tereinander ebenfalls verkettet sind, was sie wiederum ins Zentrum des
Netzwerks riickt.

Ein Beispiel dafiir ist Subjekt A in der Grafik. Sowohl A als auch B
haben vier Freunde. A wird jedoch eine grofiere Transitivitat aufweisen,
da die Freunde von A untereinander besser vernetzt sind als die von B.
Gleiches gilt fiir C und D: Wahrend beide sechs Freunde haben, befindet
sich C sehr viel zentraler im Geschehen als D, da Cs Freunde starker un-
tereinander verbunden sind und selbst mehr Freunde haben als die von
D.3% Daher sind A und C eher Multiplikatoren von Memen als B und D.
Die Mitbewohner A und C konnen jedoch auch aufgrund ihrer zentralen
Lage negativen Ausbreitungen eher ausgesetzt sein, wie Aggression oder
Krankheit, als B und D. Eine zentrale Position im Netzwerk muss also
nicht notwendigerweise ausschlieslich von Vorteil sein, jedwede Position
bringt Vor- und Nachteile mit sich.? Auf der Grundlage der Thesen , Die
Freunde meiner Freunde sind auch meine Freunde”, , Die Feinde meiner
Feinde sind meine Freunde” sowie , Die Freunde meiner Feinde sind
auch meine Feinde” lasst sich anhand dieses Netzwerkbeispiels jedwede
virale Dynamik aufweisen: So ist sowohl eine Gewaltepidemie moglich
als auch eine Spirale des Friedens.?”

Christakis und Fowler sind tiberzeugt, dass sich jede Emotion, Gliick
wie Trauer, aber auch Liebe, Grofmut, Humor, Rauch- und Trinkge-
wohnheiten sowie psychische und physische Gesundheit iiber soziale
Netzwerke verbreiten. Dabei haben die Freunde unserer Freunde durch

385 ibd.:29f.
386 ibd. 39
387 ibd.: 19 ff.
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ihre Position im Netzwerk stets einen grofseren Einfluss auf uns, als wir
zundchst annehmen mdgen, so die Forscher.? Des Weiteren ist es nicht
zuletzt die menschliche Fahigkeit zur Empathie, ergo unsere Spiegelneu-
ronen, die die Emotion unseres Nachsten aufnehmen und sie erst anste-
ckend machen.®

Hier gibt es Parallelen zur bereits erorterten Memetik und der Theo-
rie des Imitierens zur Verbreitung von Memen: Das meinte Susan Black-
more vermutlich, als sie behauptete, Roboter miissten, um menschlich zu
werden, die Fahigkeit besitzen, zu imitieren, umso schneller zu lernen.3

Nach Christakis und Fowler liegen jeder Netzwerkstruktur, egal wie
komplex, zwei Faktoren zugrunde: Die Beziehung der Individuen zuei-
nander und die Ubertragung via dieser Beziehungen.®! Auch sind die
Forscher tiberzeugt, dass Netzwerke ein Eigenleben aufweisen.?”? Diese
These deckt sich sowohl mit denen der Memetik, als auch denen der
Schwarmintelligenz, insbesondere der Emergenz. Dabei erscheint dem
Einzelnen die Verhaltensweise eines Kollektivs oft ratselhaft, wie im Falle
einer Verkehrsstaubildung, einer Massenpanik, oder dem unabhingig
voneinander auftretenden Aufgreifen eines Trends innerhalb einer be-
stimmten Kultur.3%

Die Faktoren Stigmergie und Emergenz spielen im Schwarmverhal-
ten des Menschen also trotz aller klaren wechselseitigen Pragungsmuster
eine ebenso entscheidende Rolle wie bei Tieren.

Wie potenziert sich nun die Anzahl der vernetzten Freunde, wenn
man zu den realen die Online-Kontakte hinzuzahlt? Immerhin hat allein
ein Nutzer auf Facebook im Schnitt 110 Freunde.®* Die folgende Grafik
zeigt 140 Studenten und deren Beziehungen untereinander, offline wie
online:

388 ibd.: 22

389 ibd.: 61

390 Blackmore, S. (2000): 345

391 Christakis, N. A.; Fowler, J. H. (2010): 32 f.
392 ibd.: 33ff.

393 ibd.: 33 ff.

394 ibd.: 348
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J
Freunde, Vereinskollegen Freunde, Vereinskollegen,
und Zimmergenossen Zimmergenossen und
Facebook-Kontakte

Abbildung 7: Vernetzung von Studenten real und virtuell®*

Wahrend das erste Bild die Vernetzung der tatsachlichen Freunde dar-
stellt, zeigt Bild zwei die Zusammenhénge zwischen Freunden und Be-
kanntschaften aus studentischen Vereinen auf. Stellt man diese beiden
Gruppen in Korrelation mit den Zimmergenossen dieser Freunde und
Vereinskollegen, lasst sich hier bereits ein erhohter Vernetzungsgrad
aufweisen — selbstverstandlich iiberschneiden sich hier auch zum Teil die
Einordnungen. Stellt man jedoch dar, woher diese 140 Studenten sich
kennen, indem man ihre Facebookprofile und deren -freundschaften un-
tersucht, so offenbart sich geradezu, dass jeder jeden durch einen ande-

395 ibd.: 208
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ren kennt und alle wie in einem undurchschaubaren Wollknauel mitei-
nander verkniipft sind.3%

Dies betrifft ,lediglich” 140 Teilnehmer in nur einem Netzwerk.
Christakis und Fowler dazu: ,,Als wir uns die Facebook-Bekanntschaften
[von] 1700 Studierenden eines Jahrgangs ansahen, war das Ergebnis ein
hoffnungsloses Beziehungsdickicht.”3%7

Ein solches Beziehungsdickicht kann sogar dauerhaft bestehen und
auch noch wachsen, da sich durch Online-Communities nicht nur der
Begriff Freundschaft erweitert — um nicht zu sagen: verwéssert -, sondern
auch die Pflege der Freundschaften neu definiert wird: Wahrend man im
rein analogen Leben meist aufgrund von Zeitmangel nur mit einer be-
grenzten Anzahl an Freunden Kontakt halten konnte und alte Freunde
sich oft aus den Augen verloren, ist das ,Sammeln” von Facebook-
Bekanntschaften kumulativ, sprich: Man 16scht in der Regel keine beste-
henden Freundschaften.®® Durch das System des Instant Messagings
wird, egal wie viel Freunde man hat, jeder gleichzeitig auf dem Laufen-
den gehalten. Die Stigmergie des ,Schwarms” in sozialen Netzwerken ist
gepragt von meist knappen, begrenzten Botschaften — man denke an die
maximal 140 Zeichen bei Twitter. Die Moglichkeit, eine Vielzahl an Kon-
takten herzustellen, zu halten und all diesen Kontakten in Echtzeit simul-
tan eine Nachricht zukommen zu lassen, kann sich durchaus emergent
auf den Schwarm auswirken. Die Emergenz ist vor allem da gréfer, wo
das Beziehungsgeflecht umso vernetzter ist. Als Beispiel nennen die For-
scher die Blogosphdre®” im Iran, die zum jeweiligen Zeitpunkt trotz Zen-
sur und Diktatur eine sehr starke Vernetzung aufweist. Hier kam es 2009
zur sogenannten ,Twitter-Revolution”, da sich iranische Protestler via
Twitter und anderen Blogs organisierten. Dieses Ergebnis von Emergenz

396 ibd.: 350

397 ibd.

398 Christakis, N. A.; Fowler, J. H. (2010): 349

399 Eine Blogosphire ist die ,Landkarte” aller Blogs inklusive deren Verteilung und
Vernetzung.
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ist wohl eines der Geheimnisse um die Dynamik des Arabischen Friih-
lings.400

Hinzu kommt die ,swarm creativity”, die Kreativitdit des
Schwarms”, die laut Gloor auf dem Tausch von Ideen beruht.4!
Leadbeater kniipft daran an mit seiner These der ,power of mass
creativity”, also der Macht der Massenkreativitdt, die durch ihre Emer-
genz politische Umstdande zu verdndern imstande ist.#2 ,Das Internet
repolitisiert die Welt jenseits der Parteien”, so auch Peter Kruse, Professor
fiir Organisationspsychologie.*? Das stirke das politische Selbstbewusst-
sein einer Gesellschaft. Politische Verdnderung werde immer haufiger
durch Organisationen in Online-Communities initiiert. Wie im Fall Nest-
1é sind es , Resonanzwellen, die Stiirme im Internet erzeugen konnen.”
[...] ,Ein hoher Vernetzungsgrad, die Spontaneitdt der Nutzer und das
Vorhandensein von ohnehin im Web kreisenden Erregungen wie bei-
spielsweise Retweets zu einem Thema sind der Nahrboden fiir solche
Hypes, die sich schnell aufschaukeln konnen. 404

Gerade Twitter und Facebook sind aus memetischer Sicht sehr ge-
eignet, eine solche Hype-Welle auszulosen. Grund dafiir ist die Retweet-
Funktion bei Twitter und die ,Teilen”-Funktion bei Facebook, bei der
Kurznachrichten weitergeleitet werden, sowie die Bereitschaft der Nut-
zer, sich dieser Funktionen zu betatigen. Diese Weiterleitung einer Bot-
schaft entspricht quasi, der Theorie Dawkins” folgend, dem Kopieren von
Memen. Die Faktoren Wiedergabetreue, Vermehrungsrate und Langle-
bigkeit, die ein Mem erst erfolgreich machen, sind hier gegeben — wenn
auch die Langlebigkeit hier weit begrenzter ist, da beispielsweise Twitter
nach einer solchen Welle die Masse der Tweets nicht génzlich speichern
kann. Im , Kampf der Meme um Beachtung“> fungiert ein Forum wie
Twitter hier wie ein natiirlicher Interessenfilter: Was die User fiir wichtig

400 Christakis, N. A.; Fowler, J. H. (2010): 269
401 Gloor, P. A (2006).: 22

402 Pentzold, C. (2011): S. 99

403 welt.de Il

404 ibd.

405 handelsblatt.com
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halten, wird weitergeleitet, der Rest geht in der Informationsflut unter.
Eine Information bzw. ein Mem f{iberlebt durch das Kopieren dieses
Mems. , Nur, was von anderen Benutzern aufgegriffen und somit wieder
und wieder veréffentlicht wird, {iberlebt als Information langfristig.”40

Doch was genau wird vom User fiir wichtig gehalten und fiir
weiterleitenswert befunden? Hierzu gibt es eine erste quantitative Studie
von Kwak et al. von der Universitat in Kaist, Stidkorea, aus dem Jahr
2010. Diese Studie ist laut Kwak et al. die erste ihrer Art, was globale
netzwerkanalytische Studien zu Twitter betrifft. Die Computerwissen-
schaftler fragten sich primar, ob Twitter eher ein Nachrichtenportal oder
ein Social Media Netzwerk ist, und werteten 41,7 Millionen Userprofile
aus, die 1,47 Milliarden Beziehungen zueinander hatten sowie 106 Milli-
onen Tweets verbreiteten. Darunter befanden sich 4262 Trending To-
pics.” Sie fanden heraus, dass 85% des Inhalts von Retweets Nachrich-
tenschlagzeilen waren, woraus man schliefen kann, dass die Mehrheit
auf Twitter demnach ein dhnliches Agenda-Setting-Empfinden hat, wie
klassische Nachrichtenagenturen. Aufgrund dessen sind es nicht die
Stars mit den meisten Followern, die die Trending Topics auf Twitter ge-
stalten.408 Sie erreichen zwar Millionen Leser, doch diese empfinden den
Inhalt ihrer Botschaft nicht zwangslaufig als verbreitenswert. Die eigent-
lichen Multiplikatoren auf Twitter sind Nachrichtenportale wie New
York Times oder CNN.4»

Diese Multiplikatoren werden auch , Hubs” genannt, was so viel be-
deutet wie ,Drehkreuz”, ,Nabe”, ,Netzknoten”.#1© Ahnlich wie sich im
viralen Marketing ein Maven im Zentrum eines Netzwerkes befindet und
daher eine Nachricht gezielt streuen kann, so wirkt hier ein Nachrichten-
portal in einem Netzwerk wie Twitter wie ein beschleunigendes Dreh-
kreuz oder ein Verteiler. Dieser Begriff wird auch in der Memetik ange-
wandt, so zum Beispiel als ,Memetic Hub” oder ,Meme Hub”: ,,Hubs

406 ibd.

407 Kwak, H. et al. (2010): 591 ff.
408 handelsblatt.com

409 ibd.

410 Kwak, H. et al. (2010): 591 ff.
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bilden sich zwangsldufig in einem dezentralen Netzwerk und sind Kno-
tenpunkte, an denen besonders viele Informationen eintreffen, aber auch
weiter verteilt werden. 411

Griinde, warum Twitter-Nutzer eher Nachrichten verbreiten als an-
dere Inhalte, sehen Kwak et al. vor allem in der Art, wie Kontakt zu an-
deren Twitterern hergestellt wird: Sobald sich ein Nutzer entschliefst, ei-
nem anderen zu ,folgen”, abonniert er quasi dessen Newsfeed, also des-
sen Nachrichtenstrom, und bekundet somit sein Interesse an den Infor-
mationen des Twitterers. Da sich laut der Studie nur 22,1 % der
Twitterkontakte gegenseitig folgen, entspricht Twitter eher einem Nach-
richtenportal als einem sozialen Netzwerk.42

Neben dieser Erkenntnis fanden die Forscher heraus, dass ein Tweet
im Schnitt 1000 Nutzer in weniger als drei Stunden erreicht, und zwar
unabhangig davon, wie viele Follower der Urheber dieses Tweets in ers-
ter Linie besitzt.#’® Dartiber hinaus stellten die Forscher {iberrascht fest,
dass sich auch auf Twitter Milgrams These des sogenannten ,Kleine-
Welt-Phanomens” validiert, die besagt, dass jeder jeden meist unwissent-
lich tiber sechs Ecken kennt. Eine &hnliche Studie iiber den MSN-
Messenger unterstiitzt dies: Dort betrug der Faktor unter 180 Millionen
Nutzern in 90% der Falle 6,0.414

Die Welle eines Trending Topics verebbt im Schnitt in weniger als
einer Woche, 31% halten sich einen Tag lang, 7% langer als 10 Tage. Wenn
eine wie ein Multiplikator fungierende Minderheit das Trending Topic
weiter anheizt und weiter “fiittert”, dann kann sich ein Hype auf Twitter
auf etwa 20 Tage belaufen, also etwa drei Wochen.*' Ist eine Welle einmal
verebbt, kehrt sie in der Regel nicht wieder; nur 20% der Trending Topics
wiederholen sich, und das maximal zwei Mal.416 Vor allem aber kommen
Kwak et al. zu dem Ergebnis, dass Twitter in der Lage ist, Breaking News

411 pressbot.net

412 Kwak, H. et al. (2010):591 ff.
413 ibd.

414 ibd.:3

415 ibd.: 7 ff.

416 ibd.
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noch vor klassischen Nachrichtenagenturen oder Massenmedien auszu-
16sen, indem das Portal wie die omniprasente Uberwachungsanlage eines
Schwarms wirke.+”

Die Ausgangsfrage ihrer Forschung, “What is Twitter, a Social Net-
work or a News Media?” beantworten die Forscher wie folgt: Twitter
weise eher nicht die Eigenschaften eines sozialen Netzwerks auf, durch
seine nicht notwendigerweise mutuelle Follower-Eigenschaften auch
nicht die eines soziologischen Netzwerkes. Aufgrund des iiberwiegenden
Interesses an Nachrichten mit einem Wert von iiber 85%, die per Retweet-
Funktion weitergeleitet werden, schlieflen die Forscher: Twitter ist eher
ein Nachrichtenportal als ein soziales Netzwerk.#18

Dass sich Twitter jedoch, gerade in seiner Eigenschaft als soziales
Netzwerk, positiv auf das gemeinschaftliche Lernen unter Studenten und
deren Priifungsergebnisse auswirkt, fanden 2013 hingegen die kanadi-
schen Forscher Elavsky/Heilberger heraus.*?

Dartiiber hinaus ergab eine kanadische Studie von Takhteyev et al.
aus dem Jahr 2012, dass in netzwerkanalytischer Hinsicht auf Twitter un-
ter gegenseitigen Followern vor allem Kontakte bestehen, die sich aus
dem analogen Leben kennen und bereits zuvor vernetzt waren. Demnach
leben im Schnitt 39% der bestehenden Twitterkontakte in derselben Regi-
on wie man selbst. Daraus ergab sich, dass Twitter zwar, wie jedes andere
soziale Netzwerk, theoretisch die Moglichkeit bietet, sich in der Welt
ortsunabhéngig global zu vernetzen. In der Realitdt glichen sich die digi-
talen jedoch eher mit den analogen Netzwerken, sprich man ist eher un-
ter sich, in seinem regionalen Umfeld, auch in digitaler Hinsicht.*20

Alles in allem ist zundchst wiederholt festzustellen, dass bestimmte
soziobiologische Grundsatze aus der realen Welt offenbar auch in der
virtuellen Welt gelten.

417 ibd.:6

418 ibd.: 10

419 editlib.org

420 Takhteyev, Y. et al. (2012): 73 ff.
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1.3 Der Medienhype: Theoretische Ansitze

Im Anschluss soll vorgestellt werden, welche Studien zum Thema Medi-
enhype bereits vorhanden sind.

1.3.1 Der Begriff Hype

Wie das Internet-Mem oft synonym fiir den Uberbegriff ,Mem"” verwen-
det wird, so wird der Medienhype oft dem Begriff ,, Hype” gleichgesetzt.
Er hat seinen Ursprung im Griechischen hyper fiir ,iiber” oder , mehr
als”.#2! Wie das englische ,hype” seine Bedeutung fand, ist bislang un-
klar. Es wurde im Amerika der 1920er Jahre erstmals benutzt.#2 Am
wahrscheinlichsten ist jedoch, das ,hype” eine Abkiirzung fiir , hyperbo-
la” ist, der Hyperbel, die in der Linguistik das stilistische Mittel der Uber-
treibung darstellt, sowie in der Mathematik die Ubertreibung eines
Schnittwinkels ins Unendliche. Das griechische Verb hyperballein bedeutet
im wahrsten Sinne des Wortes so viel wie ,iiber das Ziel hinausschie-
Ben”, im {ibertragenen Sinne ,iibertreiben”, {iberbieten”, aber auch ,auf-
schieben” oder ,verzdgern” .4 44 Das englische , hype” wiederum wird
verwendet fiir ,ubertriebener Medienrummel”, aber auch ,Trick”,
,Schwindel”.#?® Indem wir einen Medienhype untersuchen, untersuchen
wir demnach wohl wortwortlich, wie man mittels Massenmedien derart
tiber das Ziel hinausschiefsen kann, dass ein iibertriebener Medienrum-
mel entsteht, und sich dadurch die Konsolidierung dieses Rummels ver-
zogert.

421 Schaefer, K.-H.; Zimmermann, B. (1986): 430

422  dictionaryreference.com

423 Schaefer, K.-H.; Zimmermann, B. (1986): 430

424 Die beiden letzteren Ubersetzungen konnten eine Verbildlichung darstellen, da laut
Langenscheidt hyperballein auch ,[mit dem Schiff] an etwas vorbeifahren” bedeutet,
was — ebenso wie tiber das Ziel hinauszuschiefien — in seiner Konsequenz eine Verzo-
gerung mit sich bréchte.

425 dictionaryreference.com
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Nach Andres ist ein Hype nicht nur eine kurzlebige, von den Medien
iibertrieben dargestellte Nachricht, sondern ihm geht, wie beim viralen
Marketing, eine Lancierung voraus: ,Hype [ist] gezielt von den jeweili-
gen Interessentragern initiiert [...]. Hype ist gezielt auf den Konsumenten
ausgerichtet, meistens von den Markenherstellern bezahlt und von Natur
aus penetrant, aggressiv und laut.”426

Es scheint also, als sei ein Medienhype notwendigerweise immer
eine gesteuerte Kampagne. Wenn dem so ist, gibt es dann auch unge-
steuerte Medienhypes, oder wiirde ein solches Phanomen ein Oxymoron
darstellen, einen Widerspruch in sich selbst? Diese Fragen sollen im Ver-
lauf noch erdrtert werden.

Man kann jedoch zunachst davon ausgehen, dass ein gesellschafts-
iibergreifender Hype, in welcher Form auch immer, mit Massenmedien
in Verbindung steht, da sie den Hype verbreiten — wobei Boulevardblat-
ter durch ihren Hang zur iibertriebenen Darstellung am empfanglichsten
dafiir sind. Dabei spielt das Agenda-Setting eine signifikante Rolle, die
hier triigerisch sein kann und damit den Hype nahrt, gemafs dem Motto:
Je grofier es in den Medien ist, desto wichtiger muss es sein.*” Dass die
Platzierung in den Medien auch von anderen Themen ablenken kann, ist
dabei Teil bzw. ,Risiko” des Agenda-Settings, wie in vorigen Kapiteln
bereits erortert wurde.

Bei einem Hype handelt es sich dabei nicht nur um iibertriebene
Lobpreisung. Es geht auch um die Wiederholung, das immer wieder keh-
rende Vorhandensein in den Medien, um aus memetischer Sicht neben
der hohen Vermehrungsrate auch innerhalb der kurzlebigen Zeitspanne
des Hypes zumindest eine konstante, flichendeckende Berichterstattung
zu gewahrleisten: Es muss also ,nachgeliefert” werden. Der Hunger, der
erst erschaffen wird, muss sowohl gestillt werden, als auch weiteren
Hunger hervorrufen. Dass der Konsument ab einem gewissen Punkt
uberséttigt ist, ist immanenter Bestandteil des Hypes und wird somit in

426  Andres, S. (2006): 43
427 Garland, E. (2007): 48
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Kauf genommen: Ab da wird etwas bzw. jemand anderes, ,noch Besse-
res” gehypt.»8

1.3.2 Der Medienhype als Forschungsgegenstand

Der Begriff ,Medienhype”, oft auch nur ,,Hype” genannt, soll hier nach
der 2009 vorgeschlagenen Definition von Wien/Elmelund-Praestekaer
verwendet werden, die von einem ,,mismatch [...] between the size of the
problem and the media attention it receives” sprechen, also von einer
Unverhaltnismafligkeit zwischen der Grofse eines Problems und der me-
dialen Aufmerksamkeit, die es tatsachlich erhalt.4?

Hier soll sich zunachst auf diese Definition bezogen werden, da
Wien/Elmelund-Praestekaer zu den einflussreichsten unter den wenigen
Medienhype-Forschern zéhlen. Bei ihnen ist statt einem gehypten Thema
zundchst von einem , Problem” die Rede, da sie den Medienhype auf der
Suche nach seiner Verortung als verwandt mit dem Begriff des Medien-
skandals ansehen, der nach Thompson thematisch in politische, finanziel-
le oder sexuelle Skandale klassifiziert wird und im Zuge einer zuneh-
menden Boulevardisierung der Presse erst seine emotionalisierenden
Formen annimmt. 30

Im Folgenden soll der Begriff Medienhype, anders als bei Wien/
Elmelund-Praestekaer, jedoch gleichzeitig nicht nur eher negativ mit dem
Begriff des Medienskandals gleichbedeutend sein. Stattdessen soll er
auch neutral oder gar positiv konnotiert sein und nicht notwendigerwei-
se einen Skandal zur Grundlage haben. Medienskandale hingegen wur-
den bereits haufiger untersucht als die thematisch diverseren Medienhy-
pes.

Liebes/Blum-Kulka unterteilen den Medienskandal in die Arten, wie
diese Skandale ans Licht kamen, und schlagen die Kategorien ,Whistle
Blowing”, , Entrapment” und ,Spotlighting” vor: Wahrend beim

428 ibd.
429 Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C.(2009): 183 ff.
430 ibd.
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,Whistle Blowing”, also dem Verrat, ein Insider geheime Informationen
veroffentlicht, bricht beim , Entrapment”, also dem Fallenstellen, ein
Journalist eine explizite oder stillschweigende Vereinbarung, wahrend
beim ,Spotlighting”, also der direkten Beleuchtung eines Skandals, ein
Journalist oder Insider gezielt auf einen Aspekt einer Thematik hinweist,
die die Verletzung einer Norm beinhaltet.*!

Diese Charakteristika von Medienskandalen gelten nach Wien/
Elmelund-Praestekaer auch fiir Medienhypes. Wie bei letzteren sehen sie
fiir jingere Hype-Entwicklungen den politischen Medienskandal der
Watergate-Affare als Geburtsstunde des investigativen Journalismus’
und die damit erkannte Moglichkeit und Macht der Presse, Skandale
aufzudecken und damit die Geschichte zu beeinflussen. In Kombination
mit immer neueren Technologien, immer kleineren Kameras, die der In-
vestigation niitzlich sind, und den Moglichkeiten des Internets, ebbt der
Hunger nach dem medialen Aufdecken eines Skandals nicht ab, sondern
nimmt eher zu. .42

Nichts desto trotz verweisen Wien/Elmelund-Praestekaer darauf hin,
neben wenigen Ausnahmen in ihrem Forschungsgebiet des Medienhypes
quasi allein dazustehen.+3

Eine radikalere und neuere Definition eines Medienhypes liefert
Devon Powers im Jahr 2012: ,,Hype is a state of anticipation generated
through the circulation of promotion, resulting in a crisis of value.” #*
Demnach ist ein Hype also der Zustand einer durch zirkulierende Wer-
bung tiberhchten Vorwegnahme, der durch diese in einer Wertekrise en-
den muss.

Was den Forschungsstand von Medienhypes betrifft, so gibt es bis
dato wenig bis kaum Studien dariiber. Ein ,Mangel an Empirie” in der
kritischen Medientheorie wird unter anderem auch von Schicha kriti-
siert.*> Nichtsdestotrotz gab es seit 2005 vereinzelte Studien aus einer

431 ibd.
432 ibd.
433 ibd.
434 Powers, D. (2012): 863
435 Schicha, C. (2003): 126
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Korrespondenz zwischen drei Forschern, die sich mit Medienhypes be-
fasst haben:

In einem 2005 verdffentlichen Artikel zum Thema Medienhype ver-
suchte sich der niederlandische Mediensoziologe Peter Vasterman zu er-
klaren, warum es bislang keine wissenschaftlichen Studien zu diesem
Thema gab, und vermutete implizite Werturteile sowie die wenig wissen-
schaftlichen Ubertreibungsmainahmen des Hypes als Grund. Vasterman
untersuchte diskursiv Berichterstattungen tiiber Straflengewalt in den
Niederlanden und wie ein Medienhype selbstverstarkend wirkt.*

Vier Jahre spéter veroffentlichte die dénische Publizistik-Wissen-
schaftlerin Charlotte Wien zusammen mit dem Politikwissenschaftler
Christian Elmelund-Praestekaer einen explizit ergdnzenden Artikel zu
Vastermans Medienhype-Studie, da es ihrer Aussage nach immer noch so
gut wie keine Untersuchungen zu Medienhypes, schon gar keine empiri-
schen, gibt:

,In the literature Vasterman [...] is, to our knowledge, one of the only schol-
ars explicitly interested in the concept of media hypes, and thus our point of
departure. Vasterman (2005: 515) argues that media hypes can ‘be defined as
a media generated, wall-to-wall news wave, triggered by one specific event
and enlarged by the self-reinforcing processes within the news production of
the media.”47

Nach einer fiinfjahrigen Fallstudie verschiedener Medienhypes in Déne-
mark kommen sie zu dem Ergebnis, dass sich nicht jedes mediale Ereig-
nis fiir einen Medienhype eignet:

,»[...] Not every event has the potential to trigger a meda hype: it must, of
course, satisfy the general news values, but should also contain some viola-
tion of norms, be suitable for public debate and, finally, it must be possible
for the media to cover the event from a variety of perspectives.“43

436 Vasterman, P.-L.-M. (2005): 508 ff.
437 Wien, C.; ElImelund-Praestekaer, C. (2009): 185
438 ibd.
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Die Voraussetzung fiir einen Medienhype muss ihren Ergebnissen zufol-
ge sein, dass das auslosende Ereignis selbstverstandlich einen gewissen
Nachrichtenwert besitzt, durch eine Abweichung von Normen diskutabel
bis skandalds ist, ein Offentliches Interesse zur Beteiligung an reger Dis-
kussion hervorruft, und sich von verschiedenen Perspektiven aus durch-
leuchten lédsst. Vielmehr sollte das auslosende Ereignis einen so hohen
Nachrichtenwert besitzen, dass es andere Geschichten vom Markt ver-
drangt: ,The trigger event of the media hype must [...] be so newsworthy
that it blocks the agenda for other stories.”# Des Weiteren sollte das aus-
losende Ereignis mit einem stereotypen Weltbild korrespondieren, das
bestehende Vorurteile bedient und ein komplexes, diskursives Problem
vereinfacht darstellbar macht: ,[...] the trigger event can be related to
existing stereotypes and prejudices in order to present a simple and
striking image of a complex problem.”440

Sind all diese Komponenten vorhanden, dauert ein solches mediales
Ereignis im Schnitt drei Wochen an. Der Grund fiir diesen Zeitraum kann
bis dato nicht exakt gekldrt werden, jedoch vermuten Wien/Elmelund-
Praestekaer, dass ein immer wiederkehrendes Modell an Dynamiken fiir
diese Zeitspanne verantwortlich ist, in dem nach dem ausldsenden Er-
eignis die Offentliche Debatte folgt, die Meinung der Politiker, die Mei-
nung von Experten, woraufhin eine neue Diskussionswelle zwischen Po-
litikern und Experten zu einer Erweiterung des Themas fiihrt, bis das
offentliche Interesse langsam abebbt bzw. ein neuer Medienskandal das
Interesse vom Thema ablenkt.#4! Dieses Modell stellten sie, dhnlich wie
die Hype-Kurve nach Fenn/Raskino, grafisch wie in der folgenden Ab-
bildung dar.

439 ibd.: 187
440 ibd.: 198
441 ibd.: 196
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Approximately 3 weeks

No. of articles _/\
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Politicians and relatives

Abbildung 8: Medienhype-Kurve nach Wien/Elmelund-Praestekaer2

Die Anzahl der veréffentlichten Artikel erschopft sich demnach in drei
Etappen iiber einen Zeitraum von drei Wochen in einem Wechselspiel
aus diversen Perspektiven des offentlichen Diskurses. Dazu fanden die
Forscher heraus, dass bestimmte Reizthemen es in jahrlicher Routine,
dhnlich der bereits geschilderten Sommerloch-Themen in Deutschland,
als Medienskandal in die Presse schaffen. In ihrem Forschungsgebiet Da-
nemark sei das beispielsweise das Thema der Vernachldssigung von Se-
nioren in Altersheimen. Die Forscher sprechen hier von einer Art Ermii-
dungserscheinung nach dem hysterischen Aufschrei eines Medienskan-
dals, der geradezu zuverlassig in der iterativen 6ffentlichen Debatte da-
ritber miindet, wie gut oder schlecht Danemark seine Senioren behan-
delt.*»

Die genannten Komponenten, bestehend aus einem ,selbstverstand-
lich” hohen Nachrichtenwert, 6ffentlichem Interesse an einer entspre-
chenden Debatte sowie Debattierbarkeit, sehen Wien/Elmelund-
Praestekaer als gegeben an, vor allem, wenn ein Medienhype sich thema-

442 ibd.: 197
443 ibd.: 196
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tisch auf ein soziales Problem der westlichen Welt bezieht. Die Forscher
sind {iberzeugt: ,,We see no reason why the model should not apply to
coverage of other subject areas [...]"” .4

1.3.3 Formen des Hypes

In den Medien konnen sowohl Personen als auch Produkte oder Ereig-
nisse gehypt werden, und zwar unabhangig vom Ressort. Selbstverstand-
lich kommt es hier auch zu Mischformen.

Aufgrund eines Mangels an Literatur iiber thematische Formen des
Hypes wird sich an dieser Stelle erlaubt, eine Eigendarstellung zu wagen.
Anhand dieser Darstellung soll vereinfacht gezeigt werden, inwiefern
Personen-, Ereignis- und Produkt-Hypes zusammenhidngen und sich
vermischen konnen. Als Beispiele dienen hier vergangene Medienhypes
aus den Jahren 2010/2011. 2010 entbrannte ein Personen-Hype um die
Hannoveraner Abiturientin Lena Meyer-Landrut, Kiinstlername , Lena“,
die in der Casting-Show ,, Unser Star fiir Oslo” gewann, somit als Vertre-
terin fiir Deutschland mit dem Lied ,Satellite” den Eurovision Song Con-
test 2010 in Oslo bestritt und diesen gewann, was zuletzt 1982 Nicole mit
,Ein bisschen Frieden” gelang. Zum Personen-Hype kam der Ereignis-
Hype. Mitten in der Finanzkrise und dem Riicktritt des damaligen Bun-
desprésidenten Horst Kohler brachte der Sieg beim Musikwettbewerb
den erhofften Lichtblick in die Presselandschaft. Deutschland war im
Glickstaumel, ,Wie im Mairchen!”, titelten unter anderem die Zeitun-
gen.* Auf den deutschlandweiten folgte der europaweite Erfolg. Die
Sensation war perfekt, Charts wurden gestiirmt, Rekorde gebrochen,
Preise gewonnen. Im darauffolgenden Jahr verteidigte Lena bei Eurovisi-
on Song Contest in Diisseldorf ihren Titel. Dem voraus ging die Fernseh-
Show , Unser Song fiir Deutschland”, bei dem Entertainer und ,Lena”-
Entdecker Stefan Raab die Sdngerin tiber mehrere Shows hinweg mit ver-
schiedenen Liedern gegen sich selbst antreten lief3. Spatestens da traf eine

444 ibd.: 198
445 augsburger-allgemeine.de
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Ubersittigung des Publikums ein. Lena Meyer-Landrut belegte beim Eu-
rovision Song Contest 2011 den 10. Platz, war aber immerhin wieder in
den Medien relativ stark vertreten, wenn auch nicht so iiberschwénglich
wie im Jahr zuvor. Nach diesem Ereignis wurde es zunéchst still um die
Abiturientin, die als Musikerin weiterarbeitet, jedoch in weit gemafSigte-
rer Form medial begleitet wird.*6

Ahnlich verhilt es sich im Personen-Hype um Apple-Mitbegriinder
Steve Jobs, der im Jahr 2011 einem langen Krebsleiden erlag: ,, Apple ist
mehr als eine Firma, es ist ein Lebensgefiihl. Und Steve Jobs war mehr als
nur ein Chef. Er war Erfinder, Wegweiser, der Papst einer ganzen Genera-
tion.”, so der Spiegel.#” Der Produkthype um die neuesten iPhone- und
iPad-Verdffentlichungen und die dem vorhergehende obligatorische Ge-
heimniskramerei um Details der neuen Apple-Produkte erreichte maka-
bererweise mit seinem Tod einen Hoéhepunkt. Das post mortem verof-
fentlichte iPhone 4S brach alle Verkaufsrekorde.*® Als Mischform zwi-
schen Personen- und Produkthype konnen hier die 6ffentlichen Vorstel-
lungen von Steve Jobs beziiglich der jeweils neuesten Apple-Produkte
angesehen werden, die jedes Mal zum Medienspektakel wurden.

Als Beispiel fiir einen Ereignis-Hype dient hier ein Sport-Event, das
sich, gerade, wenn es um landeriibergreifende Sportveranstaltungen
geht, besonders gut fiir einen Hype eignet, da es stark polarisiert. Die
Fuf$ball-Weltmeisterschaft, die 2010 in Siidafrika stattfand, war ein sol-
ches Spektakel. Ein besonderer Hohepunkt fiir Deutschland, das am En-
de den dritten Platz belegte, war das Spiel gegen das gefiirchtete Argen-
tinien unter dem damaligen Trainer Maradona, das es 4:0 gewann. Die
Presse iiberschlug sich, sowohl national wie international, Deutschland
war erneut im Gliickstaumel. ,Deutschland einig Zauberland”, titelte
beispielsweise die Siiddeutsche, “Deutschland zerrupft Argentinien”,
schrieb die italienische Republica.*? 45

446 eurovision.de

447 spiegel.de VII

448 focus.de IV

449 sueddeutsche.de XII
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Mischform
Produkl- und

Ereignis- Hype:
Bap.: Vuvuzela

Mischferm Persanen-
und Produkt-Hype:
Steve Jobs stellt
neeste
Appla-Produkta vor

Mischform Persanen
unel Ereigris: Hype:
Bsp.: Lena beim CEurovision
Song Contest 2010/2011

Abbildung 9: Arten von Hypes und ihre Mischformen#>!

Ein umstrittenes Produkt war bei der WM 2010 die Vuvuzela, ein droh-
nendes Blasinstrument, das Teil der stidafrikanischen Fufsballkultur ist
und die geladenen Giste bei der WM stark polarisierte: ,Der Larm ist
ohrenbetaubend. Die Vuvuzelas nerven Spieler, Trainer und TV-Ver-
anstalter. Kommandos auf dem Spielfeld [...] werden einfach {ibertdnt.”,
so Spiegel Online.*?? Gleichzeitig spricht die Presse vom ,Vuvuzela-
Hype”, die afrikanische Trote erfahrt unter anderem reiffenden Absatz in
China.#® #* In jedem Fall wird die Fufiball-WM in Stidafrika fiir viele mit
der Vuvuzela assoziiert werden.

Was all diese Beispiele gemeinsam haben, ist, dass sie starke Emotion
in der Bevolkerung hervorriefen und Gelegenheit zur Polarisierung ga-
ben: Man konnte fiir oder gegen den Lena-Hype sein, um Steve Jobs trau-

451 eigene Darstellung
452 spiegel.de VIII

453  spiegel.de IX

454 1lfreunde.de
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ern oder nicht, die Vuvuzela lieben oder hassen: Es bot stets innerhalb
einer bestimmten Zeit flichendeckenden Gesprachsstoff, zu dem jeder
eine Meinung und eine Emotion hatte, das Thema war diskursiv. Gleich-
zeitig lieferten die Massenmedien immer wieder Gesprachsstoff nach,
solange, bis der Hype abgeebbt war.

Unter diesen Voraussetzungen kann auch, wie bereits erwahnt, ein
Skandal zum Medienhype werden. Wahrend gesellschaftliche Skandale
hier zumeist die Emotion Empo6rung hervorrufen, kann ein Krankheits-
skandal auch Angst bzw. Herdenpanik auslosen.

Wie im Falle des viralen Marketings gilt auch hier: Eine Verbreitung
findet unter der Voraussetzung statt, dass beim Rezipienten eine starke
Emotion hervorgerufen wird.

Die Rock- und Popwelt bedient sich der Mechanismen des Skandals
seit Jahrzehnten, um Kiinstler bekannter zu machen. Eine der ersten
Skandal-Bands war die von Malcolm McLaren gecastete Punkband ,The
Sex Pistols”, bei deren ersten Auftritten unter anderem spontane
Stripteases initiiert und Kneipenschldgereien angezettelt wurden, um
iiberhaupt von der Presse bemerkt zu werden.*® Kurz vor einem ihrer
ersten TV-Auftritte forderte der Moderator der Sendung die Band auf,
etwas Emporendes zu sagen: ,Say something outrageous!” Die Band ge-
horchte und beschimpfte den Gastgeber vor laufender Kamera: Der
Skandal war perfekt, der Durchbruch der ,Sex Pistols” gelungen.4

Auch Lull et al. weisen darauf hin, dass es eine gangige Strategie der
Musikindustrie ist, einen Eklat zu verursachen, um Produkte zu verkau-
fen, da es den Konsumenten diskursiv anspricht. Als Beispiel wird hier
Pop-Ikone Madonna hervorgehoben, die seit Jahrzehnten zuverléssig fiir
Skandale sorgt, zum Beispiel mit Mitteln der Blasphemie.*”

455 Savage, J. (2001): 148 ff.
456 ibd.: 259 f.
457  Lull, J., Hinerman, S. (1997): 251 f.
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1.3.4 Kult vs. Hype

Kann sich ein Hype {iber Jahre hinweg konstant auf einem gewissen Le-
vel halten, so kann er Kultstatus erreichen. Lull et al. benennen hier wie-
derum Madonna als Beispiel fiir einen Popstar, der sich immer wieder
neu erfindet, sich selbst inszeniert und so dauerhaft zur Ikone wird:
,[Madonna] has endured so long as a pop culture heroine through cons-
tant changes not only in music, but in image.”4%

Der Begriff ,Kult” entstammt dem lateinischen ,cultus” und steht
fir ,Verehrung”, ,Pflege”, ,Lebensweise”.*® Dass der urspriinglich in
der Religion angewandte Ausdruck auch in der Popkultur Verwendung
findet, hat seine Parallelen in der Verehrungsweise und den Ritualen der
Verehrung, die eine Gruppe von Anhéngern ihrer Ikone entgegenbringt,
sowie der Ideologie und den Mythen, die sich um die Ikone ranken.#®

Auch bei der Wirkung auf die Psyche gibt es Parallelen: So fanden
die Psychologen Derrick et al. 2008 heraus, dass Starkult vor allem dem
Fan selbst nutzt und die Identifikation mit dem Vorbild gerade in Krisen
das Selbstwertgefiihl des Fans steigern kann.#!

Ein Kultobjekt bzw. eine Kultfigur muss nicht notwendigerweise
stark gehypt worden sein. Bei diesem Mem steht im Gegensatz zum Hy-
pe der Faktor Langlebigkeit im Fokus.

Wihrend ein Hype in den Massenmedien stark aufgebauscht wird,
jedoch auch schnell wieder in Vergessenheit geraten kann, handelt es sich
beim oft auch lediglich behaupteten Kultstatus eines Kulturproduktes
meist um eine jahrelange, wenn nicht jahrzehntelange Medienprasenz,
die sich bereits innerhalb einer Kultur verankert hat und mitunter pra-
gender Teil des kulturellen Gedachtnisses geworden ist. Diese Kultur-
produkte konnen Filme, TV-Sendungen, Biicher, Marken und Personen
sein. Da der Begriff umgangssprachlich auch trivial verwendet wird, ist
es schwer messbar, ab wann ein Kulturprodukt tatsdchlich zum Kult

458 ibd.: 249
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wird. Er soll an dieser Stelle jedoch lediglich hervorheben, was ein Hype
in der Regel nicht ist: Langlebig.

Eine dauerhafte Medienprdsenz erlangt der Kult im besten Fall
durch eine Serie kleiner Medienhypes von dhnlicher Natur. So konnte
man behaupten, dass sich in der Fernsehkultur die Castingshow
,Deutschland sucht den Superstar” {iber Jahre hinweg als Kultsendung
durchgesetzt hat. Der jeweilige Gewinner der Saison wird {iber einen
Zeitraum von einigen Wochen gehypt und verschwindet meist von der
Bildfldche, sobald der nédchste Kandidat Medienprasenz erlangt. Das
Format, das diese Hypes generiert, erhdlt dadurch jedoch einen festen
Platz in der Unterhaltungskultur und wird so zum Kult.

Nach Bolz wird in der gegenwartigen Unterhaltungskultur im Sinne
von Warhols These der ,fiinfzehn Minuten Ruhm” sogar auf den Starkult
verzichtet, indem dieser durch den Kult des Zufalls ersetzt wird:

,Und hier wird nun der Starkult durch einen Kult des Zufalls supple-
meniert. Wenn es keinen positiven Gegenstand der Verehrung mehr gibt,
richtet sich die Sehnsucht nach Abhangigkeit auf das Unvorhersehbare. So
kehrt der antike ,Kult der tyche, des Gliicks oder Zufalls, im Herzen der
modernen Unterhaltung wieder. Seine durchaus realistische und nur durch
die Wahrscheinlichkeitsrechnung getriibte Botschaft lautet: Jeder konnte der
Star sein.”462

Indem in der heutigen Kultur theoretisch jeder beritihmt sein kann, habe
auch jeder den Anspruch darauf, berithmt zu sein, so Bolz weiter. So
verwassere Beriihmtheit in den Massenmedien paradoxerweise zum All-
tagsphdanomen, da Ruhm nicht mehr mit Notwendigkeit an Leistung ge-
bunden ist.*53

Die Unterhaltungsindustrie begniigt sich somit derzeit mit kurzen,
aber moglichst vielen aufeinander folgenden Medienhypes und verzich-
tet dabei oft bewusst auf Klassiker, die sich durch relevante Inhalte ohne
Medienhysterie eine dauerhafte Existenzberechtigung schaffen und sich

462  Bolz, N. (2005): 119
463  ibd.
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als langlebige Meme nachhaltig durchsetzen konnen. Diese Tendenz stei-
gert wiederum den Wert vergangener Kultobjekte. Die fortwahrende
Hype-Sucht und Hype-Suche der Massenmedien ist somit auch in der
Lage, neuen Kult aktiv zu verhindern 4

Nun kénnte man memetisch argumentieren, dass eine Quantitat an
kleinen Memen in Form von Medienhypes sich nun einmal gegeniiber
einem langlebigen, , groleren” Mem wie den Kult durchsetzt, und hier
wie bei Darwin das Gesetz des Starkeren gilt: Es sei nun einmal der
Trend bzw. entspricht dem Zeitgeist. Um der memetischen Logik
Blackmores zu folgen, konnte man aber auch die These aufstellen: Ein
Mem, das man mehrfach kopieren kann, wird sich durchsetzen. Unter
diesen Umstanden wird es immer einfacher sein, Berithmtheit ohne spe-
zielle Leistung nachzuahmen, als herausragende Leistung. Was dabei ja
vom Publikum gefeiert wird, ist das Publikum selbst bzw. jemand aus
seiner Mitte.4" Aus diesem Grunde wird es mit hoher Wahrscheinlichkeit
in Zukunft nicht nur weitere Staffeln von DSDS geben, sondern auch wei-
tere Kopien an Castingshow-Formaten. Die Gefahr einer Ubersittigung
ist, wie beim Gliicksspiel, bei einem Kult des Zufalls jedenfalls relativ
gering.

1.3.5 Die Rolle des Trends beim Hype

Welche Rolle spielt zwischen Hype und Kult der Trend? Der Begriff, der
dem englischen Verb ,to trend” fiir ,sich [in eine bestimmte Richtung]
neigen, erstrecken” entlehnt ist, umschreibt gesellschaftliche Tenden-
zen.*6 Um Trends zu erforschen und Prognosen iiber die Entwicklung
der Gesellschaft aufzustellen, wird vor allem von Seiten der Industrie in
die Trendforschung investiert. Da es dieser bislang nicht moglich ist, eine
einzige zuverldssige Formel zu erstellen, um in die Zukunft zu blicken,
sind die Methoden zur Trendforschung mannigfaltig: Diese reichen vom

464 ibd.
465 ibd.
466 duden.dell
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sogenannten ,Scanning” {iber das ,Monitoring” bis hin zu ,Delphi-
Studien”.*” Wahrend beim , Scanning” aus vorliegenden Informationen —
zum Beispiel aus den Medien — der Zeitgeist herausgefiltert werden soll,
fassen Trendforscher beim , Monitoring” eine bestimmte Zielgruppe ins
Auge, wie beispielsweise die ,jungen Alten” ab 49 Jahren, die eine sol-
vente Zielgruppe fiir allerlei Produkte darstellen.*® Bei der ,Delphi-
Studie” wiederum werden Experten befragt, welche aktuellen gesell-
schaftlichen Tendenzen sie selbst wahrnehmen.*® Weitere Methoden sind
Szenarioprognosen, Metaanalysen, ethnografische Beobachtungen, se-
miotische Analysen sowie Psycho-Explorationen, bei denen per Assozia-
tionsspielen bestimmte Werte herausgefiltert werden sollen.#”® Kritiker
dieser Studien argumentieren unter anderem, dass der etwaige Trend
langst vorbei ist, sobald diese aufwandigen Studien ausgewertet wur-
den.#!

An dieser Stelle sind Webcrawler als technischer Radar im Internet
sehr viel schneller und préziser: So ermoglichen sie auf Twitter die
Trending Topics oder auf Google die dort aktuell meistgesuchten Begriffe
im Netz, den sogenannten ,,Google Zeitgeist”. Dies betrifft allerdings oft
lediglich den sehr kurzen Zeitraum von weniger als einem Tag. Mega-
trends hingegen stellen sehr viel tiefgreifendere gesellschaftliche Veran-
derungen dar und konnen bis zu einem halben Jahrhundert lang andau-
ern. Der von Naisbitt gepragte und vor allem von Horx etablierte Begriff
Megatrend zeichnet sich vor allem dadurch aus, dass er auf viele Lebens-
bereiche einer breiten Bevolkerungsschicht Einfluss hat.#”2 So waren fiir
das Jahr 2013 die prognostizierten Megatrends unter anderem die The-
men Neo-Okologie, New Work, Silver Society, Female Shift und Mobili-
tat.47

467  Simon, W. (2005): 46 ff.
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In der Konsumindustrie werden die Begriffe Hype, Trend und Kult
oft verwendet, um ebendiese hervorzurufen oder zu verstarken. Um zu
zeigen, wie sich hier in der Alltagspraxis die Begrifflichkeiten vermischen
konnen, soll an dieser Stelle beispielhaft aus einem Artikel eines Life-
style-Blogs iiber einen aktuellen Chanel-Nagellack zitiert werden:

,Nachdem ich [...] von dem Hype angesteckt wurde, kann ich es kaum noch
erwarten, den neuen [...] Nagellack ,Mimosa“” [...] zu bekommen. [...] Cha-
nel schafft es immer wieder, aus einer gewohnlichen Fingerfarbe ein absolu-
tes Trend-Must-Have zu erschaffen. ,Mimosa” wird es mit Sicherheit in die
Reihe der Kult-Lacke [...] schaffen. [...] Der Lack ,,Rouge Noir” ist wohl der
Trendlack schlechthin. [...] Genauso einen Hype gab es auch bei der Farbe
Jade. [...] Ich jedenfalls bin von dem Virus infiziert und streiche mir den 7.
Mai rot im Kalender an, denn ab da gibt es die neuen Nagellacke zu kau-
fen.”474

Wie Signalworter werden hier, vermutlich von einem Maven, die Begriffe
Hype, Trend, Kult und sogar Virus verwendet, um erst einmal auf ein
Produkt aufmerksam zu machen, das zu dem Zeitpunkt noch gar nicht
auf dem Markt ist und daher weder Trend, noch Hype oder gar Kult sein
kann.

Doch wie stehen die drei Begriffe zueinander? Nach Grosch geht
einem Hype ein Trend voraus. Der Hype kann den Trend bekannt ma-
chen. Setzt sich ein Trend durch und verankert sich, kann daraus Kult
werden. Ein Hype kann aber auch eine Trendentwicklung verhindern, in-
dem es dem Trend nicht genug Zeit zur Entwicklung gewahrt und der
»+Medienschwindel” auffliegt. Dann wird aus dem Trend ein Flop, noch
bevor er zum Kult werden kann.*

Allgemein ist festzustellen, dass es sich wie im Beispiel des Nagel-
lacks meist um Modeerscheinungen von oft verzichtbaren Konsumgiitern
handelt — selbst bei dem, was man Kult nennt. Sie sind zwar Ausdruck
eines gegenwartigen Lebensgefiihls. Lebenswichtige, grundlegende Din-

474 glamoursister.com
475 wehype.com
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ge erhalten jedoch in der Regel nicht derlei Pradikate. Weder gibt es ein
kultiges Atmen, noch einen Hype um Brot und Reis, und auch die allge-
meine Fliissigkeitsaufnahme wurde bislang noch nicht zum Trend erho-
ben. Allerdings kann sich in Sport- und Esskultur der Megatrend eines
neuen Korperbewusstseins abzeichnen, der wiederum eine bestimmte
Art Brot, Reis, Wasser oder eine Atemtechnik zum Hype oder spiter zum
Kult ausrufen konnte.

1.3.6 Der Gartner Hype Cycle nach Fenn/Raskino

Dass ein Hype im Gegensatz zum Kult relativ kurzlebig ist, wurde be-
reits erortert. Wie jedoch sieht der genaue Verlauf einer Hype-Welle aus?
Hierzu haben Fenn/Raskino im Auftrag des Gartner Forschungsinstituts
fir IT eine Studie unternommen und deren Ergebnisse im Buch
,Mastering the Hype Cycle” verdffentlicht.#¢ Diese bezieht sich in erster
Linie auf innovative Technologie und wie diese vom Verbraucher in ver-
schiedenen Phasen angenommen wird. Die Forscher fragten sich, warum
so viele Unternehmen ,, wie die Lemminge” Innovationen nacheifern, um
dann immer denselben Fehler zu machen und das Produkt nach der ers-
ten Enttduschung vom Markt nehmen.#7 Diese Prozesse zwischen Hoff-
nung und Enttduschung nennen die Forscher den ,Hype Cycle”, wortlich
also den Hype-Zyklus. Da der Hype Cycle in seiner Form jedoch nicht
zyklisch verlauft und eher einer Kurve entspricht, soll hier im Folgenden
der Begriff Hype-Kurve verwendet werden. Diese sehe, so die Forscher,
in den Augen zahlreicher Unternehmen wie auf der folgenden Abbil-
dung aus:

476 Fenn, J.; Raskino, M. (2008): 3 ff.
477 ibd.: 7
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Beginning of the hype cycle
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Abbildung 10: Gartner Hype Cycle 1478

Innerhalb der Achsen , Erwartung” und , Zeit” wird so ein neues Produkt
auf dem Markt vorgestellt. Diesen Punkt nennen die Forscher den , Inno-
vation Trigger”, also den Innovationsausldser, bei dem das neue Produkt
erstmals breite Aufmerksamkeit bekommt. In der IT-Branche nennt man
diesen Punkt auch ,Technology Trigger”.#”® Die Kurve steigt, indem sich
herumspricht, dass das neue Produkt alten Produkten gegeniiber be-
stimmte Vorteile hat, die Nachricht verbreitet sich rasant im , Schwarm”,
es entsteht ein positiver Hype. Die Erwartungshaltung wird solange er-
hoht und aufgebauscht, bis der Hype seine Klimax erreicht, den ,Peak of
Inflated Expectations”, also die Spitze der aufgeblasenen Erwartungen.

Im Konkurrenzkampf der , Early Adopters”, der ersten Kaufer, ent-
steht ein Mitldufereffekt: Kaum jemand will einen Nachteil erfahren, in-
dem er das neue Produkt nicht besitzt. Dieser Effekt wird haufig durch
die Presse unterstiitzt und noch befeuert.#® Im Verlauf der Zeit jedoch
stellt sich heraus, dass diese erste Version der Innovation nicht die beste

478 ibd.
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ist, Fehler aufweist und , noch nicht zu Ende gedacht” ist. Hinzu kommt,
dass die Medien nun immer wieder das Produkt gelobt hatten und nun
auch einmal andere Seiten der Innovation darstellen wollen, um im Sinne
einer umfassenden Berichterstattung neue Informationen zu liefern. Es
entsteht negative Presse zusammen mit einer ersten Desillusionierung
der , Early Adopters”, was geradewegs in die Talsohle der Enttduschung
fihrt, das Konjunkturtief, genannt ,Trough of Disillusionment”.4! An
dieser Stelle denken Unternehmen oft, das Ende der Kurve erreicht zu
haben, so die Forscher. Dass dieser Schluss voreilig ist, zeige sich jedoch
am Verlauf der vollstindigen Kurve des Hypes:

1 Peak of Inflated
Expectations

P

Plateau of
Productivity

Expectations

Slope of
Enlightenment

Innovation
Trigger

Trough of
Disillusionment

Time
Abbildung 11: Gartner Hype Cycle II 452

Lasst man nach Fenn/Raskino einem Produkt Zeit zur Entwicklung, so
erholt es sich in der Regel und findet einen Weg aus der Talsohle heraus.
Ab diesem Punkt, nach dem Auf und Ab des Hypes, beginnt die eigentli-
che Produktivitat. Early Adopters versohnen sich mit dem Produkt und
stellen fest, dass es doch einige Vorteile mit sich bringt. Das Produkt wird
in zweiter Generation verbessert, nicht zuletzt mithilfe der Beschwerden
aus der Talsohle der Enttauschung, deren Probleme nun konstruktiv be-

481 ibd.
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hoben werden. Ab hier beginnt der ,Slope of Enlightenment”, der An-
stieg der Erleuchtung bzw. Aufklarung. Dieser Anstieg erreicht im weite-
ren Zeitverlauf das solide Plateau der Produktivitat, mit tatsachlichen
Vorteilen, meist ab der dritten Generation des Produktes, sowie reduzier-
ten Risiken.

Von einem soliden Plateau kann gesprochen werden, wenn 20-30%
der potentiellen Kédufer das Produkt angenommen haben, wobei die Tal-
sohle sich unter der 5%-Marke befindet.*3

Auf dem Plateau erfihrt die Hype-Kurve des Ofteren den sogenann-
ten , Hockey-Stick-Effekt”, auch J-Kurve genannt, der nach der ersten
Enttauschung einen rasanten Aufwaértstrend anzeigt. So beginne sowohl
die Adaption des Produktes, aber auch seine Kopie.#+
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Supplier proliferation | Nalgative press begins
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Massmecia hype begn| | | : adoption phase
Early adopters | 4 Supplier starts: 20 to 30
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Abbildung 12: Gartner Hype Cycle III 4>

Das Produkt enthédlt in der Tat einen bleibenden Wert, so schliefSen die
Forscher. Dieser kann jedoch erst nach der ersten Enttauschung extrahiert
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werden, nachdem die iibertriebene Erwartungshaltung also der Realitét
angeglichen wird. Innovation brauche nun einmal Zeit zur Entwicklung
und durchlaufe mehrere Stadien des Experimentierens, was Geduld und
Durchhaltevermogen der Unternehmen voraussetzt, so Fenn/Raskino.#¢

Dieses Muster der Hype-Kurve ldsst sich auf simtliche Innovationen
der letzten Jahrhunderte anwenden, so die Forscher weiter: Diesem Pro-
zess musste sich das erste Telefon stellen, das erste Automobil, die Erfin-
dung des Gleises, das Radio, das Flugzeug, die Rakete, auch das Internet
und derzeit die Mdoglichkeiten von Bio- und Nanotechnologie.*” Fenn/
Raskino gehen jedoch weiter und stellen die These auf, dass nicht nur die
Innovation eines Produktes diesem Zyklus unterliegt, sondern auch die
einer rein abstrakten Idee, die gehypt wird, kurz: eines Mem:s.

Die y-Achse, die in der Grafik den Grad der Erwartungen darstellt,
wird oft auch gleichgesetzt mit der ,Visibility”, der Sichtbarkeit einer In-
novation in der Offentlichkeit: Je sichtbarer ein neues Produkt ist, desto
starker kann es auch gehypt werden.

Dennoch bevorzugen Fenn/Raskino den Parameter ,Erwartung” vor
,,Sichtbarkeit”, da ein offentlicher Erwartungsdruck ja offentliche Wahr-
nehmung impliziere.*s® Beides verstdarke sich zusétzlich durch Pressebe-
richte.*®

Als Beispiel untersuchten sie den Hype um neue Geschaftsmodelle
ab Mitte der 1990er Jahre, die im Zuge des Internets auftkamen. Auch der
Hype um das E-Business, {iber einen Zeitraum von zwanzig Jahren hin-
weg seit Entstehung des Internets, entspricht nach Fenn/Raskino diesem
Verlauf, samt der Dotcom-Blase, die um die Jahrtausendwende platzte,
um sich in den kommenden Jahren langsam zu regenerieren. Ebenso
verhalt es sich mit dem Aktienkurs des Online-Versandhauses Amazon,
wobei dieser wiederum exemplarisch fiir weitere Bérsengange von Web-
Unternehmen wie Yahoo ist.*?

486 Fenn, ].; Raskino, M. (2008): 9 ff.
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Auch makrodkonomische Phanomene unterliegen dieser Hype-Kur-
ve, so Fenn/Raskino. Der Hype um das Wirtschaftswachstum in China
lasst sich beispielsweise ebenso damit darstellen.*!

Die Forscher sind so iiberzeugt von der Validitdt ihrer Hype-Kurve,
dass sie behaupten, mit ihr liefSe sich die Zukunft eines jeden neuen Pro-
duktes voraussagen.*? So untersucht das Institut jahrlich nicht, wie sich
ein Produkthype entwickelt, sondern auf welchem Punkt auf der Hype-
Kurve sich das neue Produkt befindet: Die Hype-Kurve ist nicht mehr
blofs Theorie, sondern langst Maf3stab.

Derlei Innovationen auf der Hype-Kurve waren beispielsweise 2011
das Sicherheitsbediirfnis beim ,Cloud-Computing”, also der Cloud als
Online-Speicherort, Navigationssysteme sowie nachhaltige, ,griine” IT-
Systeme in Indien.*

491 ibd.: 13
492 ibd.: 15
493 gartner.com I
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Kurz vor dem Medienhype befanden sich beispielsweise 2013 Innovatio-
nen wie autonome Fahrzeuge, 3-D-Scanner fiir Verbraucher, mobile Ro-
boter sowie Speech-To-Speech Translation, eine Applikation fiir das Mo-
biltelefon, die fremdsprachliche Auferungen stimmhaft iibersetzt. Auf
der Spitze des Hypes befanden sich 2013 der 3-D-Druck fiir den Verbrau-
cher sowie Gamification, also eine Methode, Arbeitsabldaufe mit spieleri-
schen Elementen zu optimieren. Auch ,Wearable User Interfaces” wie die
Smartwatch befanden sich 2013 medial zundchst auf dem Hohepunkt
ihres Hypes und somit auch kurz vor Beginn einer negativen Berichter-
stattung in der Presse.*>Im Tal der Enttauschung hingegen befanden sich
bereits Cloud Computing und Innovationen aus dem Bereich Virtual
Reality, wahrend Gestensteuerung und biometrische Identifikationsver-
fahren optimiert wurden und somit die produktive Ebene ansteuern. Als
hatten die Forscher sich einen Scherz erlaubt und ihre eigene Methodik

494  gartner.com II
495 ibd.
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integriert, so haben prognostische Datenanalysen wie die eigenen Gart-
ner-Studien 2013 ebenso das Level der Produktivitat erreicht.+

Dass die Forscher derart {iberzeugt von dem konstanten Verlauf der
Hype-Kurve sind, dass sie diese als a priori gegebenen, fixen Gradmesser
fir die Entwicklungsstufen samtlicher Innovationen nehmen, sollte zu-
néachst skeptisch stimmen — sonst unterldge die Hype-Kurve woméglich
tatsédchlich ihrem eigenen Hype.

Wiéhrend an der Hype-Kurve bislang, wenn iiberhaupt, dahinge-
hend Kiritik aufkam, dass die Parameter nicht wissenschaftlich messbar
seien, so weist der Computerwissenschaftler Aranda auf zwei Kritik-
punkte an der Kurve an sich hin: Erstens erachtet er die Gewissheit, mit
der jedes noch so undurchdachte Produkt aus seinem Tal der Enttdu-
schung finden kann, als irrationalen Optimismus.*” Dass eine Hype-
Welle jedoch ab einem bestimmten Punkt ihr Ende erreicht, schlieffen
Fenn/Raskino jedoch nicht aus, beziehungsweise rechnen diesen Faktor
mit ein: Ihrer Argumentation nach kann ein Produkt das Tal der Enttau-
schung tiberwinden. Findet allerdings keine weitere Innovation nach dem
Level der Produktivitat mehr statt, kann ein Produkt, wie z.B. ein techni-
sches Geridt, bald durch fehlende Kompatibilitat nicht mehr mithalten
und verschwindet in einem schleichenden Prozess vom Markt. Diese
Prozesse nennen Fenn/Raskino ,Swamp of Diminishing Returns”, also
den ,Sumpf der nachlassenden Einnahmen”, der im ,Cliff of Ob-
solescence”, der ,Klippe der Uberalterung”, endet.*® Als Beispiel kann
hier die Musikkassette gelten, die aufgrund der zunehmenden Digitali-
sierung obsolet wird und seit Jahren schleichend vom Markt verschwin-
det. Ob sich eine Kurve in der Form der Hype-Kurve nach Gartner bei
der geplanten Diskursanalyse abzeichnet, wird sich im Verlauf der
durchzufiihrenden Studie zeigen.

496 ibd.
497 catenary.wordpress.com
498 Fenn, J.; Raskino, M. (2008): 60 f.
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1.3.7 Sind alle Hypes lanciert?

Wie bereits erwahnt, stellt sich hier die Frage, ob einem Hype, wie nach
Andres, tatsdchlich stets eine Lancierung vorausgeht: Ob also immer ein
Hype per se durch die Medien als Kampagne aktiv und bewusst gesat
wurde mit dem Ziel und der Hoffnung, Werbung fiir ein Produkt, ein
Ereignis oder eine Person zu machen.**

Definiert man den Hype als gesteuert, so miisste man fiir einen zu-
félligen, aleatorischen Hype — so es ihn gibt — zunachst wohl einen alter-
nativen Begriff finden. Hier soll der Begriff , akzidentieller Hype” ver-
wendet werden, da dieser zunachst anscheinend auf Zufall beruht.

Hatte der Fall Nestlé noch eine virale Marketingkampagne durch
Greenpeace als Hintergrund, so kann man im Prdzedenzfall des Strei-
sand-Effekts nicht mehr eindeutig eingrenzen, inwiefern hier ein breites
Medienecho gezielt hervorgerufen wurde. Gerade im Zuge der zuneh-
menden Demokratisierung durch das Internet erhalten derlei Dynamiken
ein solches Eigenleben, dass man bereits von ungesteuerten, zufalligen
Medienhypes sprechen konnte.

Dieses Eigenleben kann provozierend und beunruhigend wirken. So
sprachen deutsche Politiker angesichts der grofien, fiir sie unerwarteten
Wabhlerfolge der Piratenpartei 2012 bereits von der ,Tyrannei der Masse”
— der Journalist und Blogger Sascha Lobo diagnostizierte den Politikern
darauthin eine ,,Angst vor dem Volk im Netz”:50

,Die Massen der Leute im Internet beginnen, ihren politischen Willen zu ar-
tikulieren — und zwar hdufiger, als nur alle vier Jahre. Mit dem Netz ver-
wandelt sich die Demokratie von einem reinen Wahlakt in eine prozessuale
Demokratie mit digital vernetzten Mitteln: Nichts anderes ist digitale De-
mokratie.”50!

499  Andres, S. (2006): 43
500 spiegel.de X
501 ibd.
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Diese digitale Demokratie beruht letztlich auch auf dem Appell Fou-
caults, subtile Machtstrukturen kritisch zu hinterfragen sowie eigenver-
antwortlich mitzugestalten, und liefert auch seine eigene Version der
Antwort auf die foucaultsche Frage, wie man denn nicht regiert wird.>?

Die Kombination aus der Tatsache, dass Massenkommunikation
nicht mehr nur einseitig verlauft, sondern mutuell, sowie das von Chris-
takis und Fowler dargestellte Phanomen der Emergenz von Schwérmen,
scheint sich auch und besonders bei der Verbreitung von Internet-Memen
auszuwirken. Sicher bedarf es eines Initiators, um gruppendynamische
Prozesse hin zur Emergenz einzuleiten, auch wenn bei akzidentiellen
Hypes der auslosende Faktor und Urheber oft nicht mehr nachvollzieh-
bar ist. Jedoch ist fraglich, ob man dieses Auslosen durch einen Initiator
stets eine Lancierung nennen kann. Das Kriterium liegt hier also im Motiv
des Initiators: Wahrend eine lancierte virale Marketingkampagne zum
Ziel hat, mittels kiinstlichem Medienhype geschickt ein Produkt zu ver-
kaufen oder eine Marke zu etablieren, so ist es scheinbar ebenso mdglich,
dass ein Sachverhalt gehypt wird, der nicht zielgerichtet etwas vermark-
ten will, sondern zum Spafs verbreitet wird, zum reinen Unterhaltungs-
zweck fiir den Nachsten im Netzwerk. Voraussetzung dafiir kann
scheinbar ein Trend sein, der ,in der Luft liegt” und einer memetischen
Verbreitung eine Basis bietet. Der Theorie nach miisste also ein Hype, der
kiinstlich erzeugt werden kann, in erster Linie auch natiirlich, also ohne
gezielte Lancierung, erfolgen konnen. Ob man hier jedoch von einem na-
tiirlichen Hype bzw. einer zufélligen Lancierung sprechen kann, ist frag-
lich, da dies ob ihrer Definition zun&chst ein Oxymoron darstellt.

Dass marketingkundige Mitldufer im Prozess des Hype-Verlaufes
eines akzidentiellen Hypes spéter versuchen, dieses Mem als Produkt zu
verkaufen, ist ein haufiger Effekt und gibt dem Erfolg dieses Hypes
Recht. Als Beispiel kann hier das Mem ,,Und alle so: Yeaahh” gelten: Mit-
ten im Bundestagswahlkampf 2009 veroffentlichte ein Nutzer des Foto-
portals Flickr ein Wahlplakat von Angela Merkel und die Ankiindigung,
dass diese in den kommenden Tagen personlich am Hamburger Ganse-

502 Foucault, M. (1992): 7 f.
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markt zugegen sein werde. Mit Filzstift schrieb ein Passant spontan da-
neben: ,, Und alle so: Yeaahh.”

Das Foto verbreitete sich rasant im Netz und stiefs gerade durch sei-
nen ironischen Inhalt auf eine wohlwollende, teilfreudige Internetge-
meinde. Es verbreitete sich via Twitter, diverse Blogs berichteten dariiber.
Im Verlauf entstand die Idee, zu Merkels Besuch in Hamburg einen
Flashmob zu veranstalten, bei dem eine Menge, die sich stillschweigend
zur Durchfiihrung einer Aktion abgesprochen hat, nach jedem ihrer Sétze
,»Yeah!” ruft. Der bislang nur virtuelle Hype wurde mit der Organisation
und Durchfiihrung dieses Flashmobs eine Woche spater in die Realitdt
umgesetzt, was die Wahlkampfveranstaltung Merkels storte und irritier-
te. Indirekter Protest durch tibertriebene Zustimmung: Mit dieser Art der
Kommunikation waren die Sicherheitskrafte vor Ort {iberfordert. Der
Flashmob umfasste mehrere hundert Beteiligte, darunter viele mit Flag-
gen der zu diesem Zeitpunkt noch kaum bekannten Piratenpartei.’®
Bald ging das Mem in den jugendlichen Sprachgebrauch iiber, als Aus-
druck einer ironischen Nicht-Ubereinstimmung. Nicht zum Kauf, sondern
nur zum Hoéren dargebotene gleichnamige Lieder wurden komponiert und
ins Netz gestellt, das Mem damit humoristisch weiterentwickelt.504

IR HABEN DIE KRAFT ": = _ 4

DIE KANZLERIN
KOMMT, e oot

FREITAG, 18. SEPTEMBER, 19.00 UHR
HAMBURG, GANSEMARKT =

VORPROGRAMM AB 18.00 UHR

Abbildung 14: Hype ,, Und alle so: Yeaahh"50>
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Kommerzialisiert, wie etwa auf T-Shirts, wurde der Ausspruch allerdings
ab einem spateren Zeitpunkt, als der Hype nach etwa drei Wochen fast
abgeklungen war.

Anfang des Jahres 2013 war das Mem “Und alle so: Yeah” noch im-
mer im deutschen Umgangssprachgebrauch verankert und wurde weiter
kommerzialisiert: Der Suppenhersteller Maggi versuchte, ein jugendli-
cheres Image zu erhalten, und verwendete den Spruch in einem Werbe-
spot, als — nicht ironische — Reaktion einer jungen Familie auf die gelun-
gene Suppe.>®

Dieses Beispiel zeigt, dass verschiedene Faktoren zu einem solchen
aleatorischen Mem fiihren kénnen: Zum einen scheinbar die bereits eror-
terte Affinitdt einer intellektuellen (Jugend-)kultur zur Abgrenzung
durch ironische Mittel, in Verbindung mit einer Vernetzung durch Porta-
le wie Flickr und Facebook, sowie Teilfreudigkeit des Fotos und kreativer
Humor, der zu dieser Teilfreudigkeit beitragt.

Ond s oS

Abbildung 15: Vermarktung des Internet-Hypes , Und alle so: Yeaahh507
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Des Weiteren fungierten, analog zur Twitterstudie von Kwak et al., gro-
Bere Blogs als Knotenpunkt zur schnelleren Weiterverbreitung, wobei die
Zeitspanne dieses Mems von etwa drei Wochen nicht die eines durch-
schnittlichen Trending Topics tiberschritt. Nicht zuletzt lag hier offenbar
aber auch ein Trend in der Luft, der einen gewissen Uberdruss an kon-
servativer Politik aufwies und so erst bewirkte, dass hier eine Pointe fla-
chendeckend erst moglich war — was auch die grofie Teilnahme von An-
hangern der Piratenpartei am Flashmob erklart. Wer genau den Spruch
initiativ neben das Wahlplakat geschrieben hat, lasst sich nicht nachvoll-
ziehen, die Medien sprechen von einem Unbekannten.>* Dass es sich hier
um eine virale Marketingkampagne der T-Shirthersteller handelt, ist un-
wahrscheinlich, da das Risiko, dass diese Notiz unbeachtet bliebe, viel zu
hoch war, die Aktion nicht den viralen Marketingmafinahmen entspricht
und das feilgebotene Shirt von einem privaten Subunternehmer des Do-
It-Yourself-Kleidungsbedruckers ,Spreadshirt” angeboten wurde, der
sich eine solche Kampagne womdglich gar nicht hétte leisten konnen —
zumal es sich nicht rentiert hitte. Es verdichtet sich also der Verdacht,
dass das Motiv dieses Mems nicht Marketing, sondern Hedonismus war:
Der Spaf$ an der Verbreitung von Spaf, der Spaf$ am Hypen selbst. Unter
diesen Umstanden ist es durchaus vorstellbar, dass es einen akzidentiel-
len, natiirlichen Hype gibt, im Sinne einer ziellosen, unkommerziellen
Zufallsdynamik. Der Spruch wurde erst drei Jahre spéter durch Maggi
massenkommerziell vermarktet.5%

Ist unter den gegebenen Umstidnden eines Eigenlebens der Netzwelt
das klassische Agenda-Setting tiberholt? Diese Frage scheint nicht unbe-
rechtigt, da man zwar nicht von der homogenen Masse einer Internetge-
meinde sprechen kann, dieser virtuelle, wenn auch diverse Schwarm je-
doch mit seinen emergenten Effekten durchaus seine eigenen Themen
bestimmen konnte, die wiederum oft von den klassischen Medien aufge-
griffen werden. Die Twitterstudie von Kwak et al. zeigt andererseits auf,
dass die virtuelle Offentlichkeit der Twitternutzer ein dhnliches Agenda-
Setting-Empfinden besitzt wie die klassischen Medien in der analogen

508 spiegel.de XII
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Welt.510 Es scheint also eine stillschweigende Ubereinstimmung dariiber
zu geben, was den Wert einer Nachricht angeht und wie hoch diese prio-
risiert wird. Gleichzeitig wird dieser Nachrichtenwert anscheinend auch
gern und bewusst von einer ironie- und internet-affinen Jugendkultur
gebrochen, vermutlich als Zeichen subtiler Kritik. Detaillierte Studien
dazu sollen im Anschluss durchgefiihrt werden, um diese Thesen auf
ihre Validitat hin zu tiberpriifen.

510 Kwak, H. et al. (2010): 599f.



2 Forschungsstand und Hypothese

Auf Basis der fachwissenschaftlichen Grundlagen sollen im Anschluss
der Forschungsstand aufgezeigt und Hypothesen hergeleitet werden.

2.1 Forschungsstand

Wie bereits erwahnt, sind die Forschungsfelder, auf denen sich hier be-
wegt wird, relativ neue und vor allem schnell wandelbare: So sind so-
wohl die Technologien und Plattformen der Neuen Medien als auch de-
ren Dynamiken aus soziologischer Sicht wissenschaftlich wenig erforscht.
Was gesteuerte Hypes angeht, so gibt es eine Reihe Veroffentlichungen
im Bereich PR, Marketing und Offentlichkeitsarbeit zum Thema strategi-
sche Kampagnenfiihrung. Dazu zdhlen grundlegende Werke wie die von
Armbrecht®!, Bentele®?, Deg??, Homburg®*, Kiickelhaus®>, Kunczik®'s,
Kufs?"7, um nur einige zu nennen. Des Weiteren liegen Veroffentlichungen
zum relativ neuen Forschungsgebiet des viralen Marketings vor, wie un-
ter anderem untersucht von Broxton et al.5®, Hutter/Hoffmann.5!%, Jen-
kins et al.®®, Langner>!, Rosen®? sowie Schwenk et al.??. Erste Studien
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zur Verwendung von Humor im viralen Marketing gibt es unter anderem
von Griese/Oluschinsky.52

Monografien zum Thema Social Media Marketing wurden unter an-
derem von Evans®, Hettler’?s, Oetting®”” und Weinberg>$ veroffentlicht.
Zu diesem Thema haben auch Kaplan und Haenlein Studien veroffent-
licht, wie zuvor vorgestellt.>?

Untersuchungen zu soziodynamischen, diffusionstheoretischen und
organisationspsychologischen Prozessen wurden ebenso bislang vorge-
stellt, unter anderem die von Christakis und Fowler.53 Dazu konnen auch
die Theorien Dawkins” und Blackmores zdhlen.*! Was dynamische Pro-
zesse in Verbindung mit technischen Innovationen und Social-Media-
Foren angeht, so wurden hier bereits die Studien von Fenn/Raskino so-
wie Kwak et al. erortert.? 53 Letztere behaupten selbst in ihrer
Twitterstudie, die erste quantitative Forschung ihrer Art zur Twitter-
sphére unternommen zu haben, wobei sie zu qualitativen Studien unter
anderem auf die Untersuchungen von Zhao/Rosson verweisen.’* Darii-
ber hinaus bestehen erste netzwerkanalytische und computerlinguisti-
sche Forschungen zu Twitter und der Aufdeckung von Sarkasmus und
Ironie in Tweets, die jedoch nicht die Griinde fiir ebendiese beleuchten>%
5% Lapp und Gotzenbrucker hingegen sprechen bei Ironie hingegen vom
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Zwecke der impliziten Distanzierung des Sprechenden von zuvor Gesag-
tem, Gotzenbrucker gar von einem “Ironic Turn” im digitalen Zeitalter
zur Abgrenzung hoherer Bildungsschichten von weniger hohen. %7 5% Wie
bereits dargestellt, so besteht ein auch von Medienwissenschaftlern be-
klagter ,Mangel an Empirie”, was die Erforschung von Medienhypes
betrifft.53 Aufler einer Studie von Vasterman aus dem Jahr 2005 zum
Thema Straiengewalt und Medienhypes und einer direkten Antwort auf
Vastermans Thesen durch die Forscher Wien/Elmelund-Praestekaer aus
dem Jahr 2009 gab es bislang keinerlei signifikante Beitrdge zur empiri-
schen Medienhype-Forschung. Letztere Forscher untersuchten zuvor
zwar das Genre des politischen Skandals, wiesen jedoch selbst darauf
hin, dass ihres Wissens nach Vasterman der einzige weitere Forscher auf
ihrem Untersuchungsfeld des Medienhypes ist.54 54 Nach bestem Wissen
kann an dieser Stelle behauptet werden, dass es seit diesen Studien im
Zeitraum der Untersuchungen kaum eine weitere empirische Forschung
zum Thema gab. Dies wird unterstiitzt von der bis dato jiingsten Synopse
zum Thema Hypes, ,Notes on Hype”, von Devon Powers aus dem Jahr
2012, die ebenso bis auf die vorgestellten Forschungen keine weiteren
aufdecken konnte.52

Was die Entstehung von spontanen Medienhypes betrifft und wie
genau diese sich entwickeln, so ldsst sich bislang keinerlei Forschung da-
zu finden. Griinde hierfiir liegen sicherlich in der Tatsache, dass interak-
tive Online-Foren wie Twitter, Facebook oder YouTube relativ neue
Kommunikationsmoglichkeiten bieten, die im hier beschrittenen For-
schungsfeld der Medien- und Kommunikationswissenschaften im Zu-

537 Lapp, E. (1997): 146

538 Gotzenbrucker, G. (2011): 111 f.

539 Schicha, C. (2003): 126

540 Wien/Elmelund-Praestekaer untersuchten zuvor u. a. politische Skandale und die
strategische Nutzung von Medienhypes in der Politik, jedoch zu dem Zeitpunkt noch
nicht die Beschaffenheit von Medienhypes an sich. (Wien, C.; Elmelund-Praestekaer,
C., 2008: 247-266)

541 Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009): 185

542 Powers, D. (2012): 857 ff.
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sammenhang mit einem breiten Medien-Echo erst seit Kurzem erforscht
werden.

2.2 Herleitung und Aufstellung der Hypothesen

Auf den bisherigen Seiten wurde erortert, wie es zur Entwicklung der
massenmedialen Nutzung der heutigen Technologien gekommen ist, und
warum die Neuen Medien zum heutigen Zeitpunkt eine nie dagewesene
Bedeutung fiir das soziale Leben erlangt haben. So wurden soziointegra-
tive Aspekte und die des ,,mood managements” als vorwiegende Griinde
fiir Mediennutzung vorgestellt. Ebenso wurde anhand des Uses-and-
Gratification-Modells nach Lazarsfeld et al. und der ,Spreadability”-
These nach Jenkins et al. erldutert, dass der heutige Internetuser, anders
als oft dargestellt, kein blofer viraler Ubertréger von Internetmemen ist,
sondern aktiver Entscheidungstréger dariiber, welcher mediale Inhalt es
wert ist, im Netzwerk verbreitet zu werden.5¥ 54 Wie verbreitbar diese
Inhalte sind, sprich wie viral diese sich verhalten, ist nicht immer anhand
des Agenda-Settings, jedoch anhand der Theorien der Memetik zunéachst
nachvollziehbar, deren Prozesse sich auf den Grundpfeilern Vermeh-
rungsrate, Wiedergabetreue und Langlebigkeit stiitzen.’*> Diese wiede-
rum sind erstaunlich kongruent zu grundlegenden Theorien iiber die
Charakteristika der Neuen Medien nach Flew und McLuhan, die sich auf
hohe Reproduzierbarkeit, Kompatibilitit und Konversion begriinden.>
547

Des Weiteren wurde erortert, dass die meisten Menschen offenbar
ein Bediirfnis haben, auch in der Parallelwelt des “Cyberspace” virtuell
zu existieren, wobei tiber Offentliche Foren einerseits von einer , Nest-

543 Jenkins, H. et al. (2010): 71 f.
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547 McLuhan, M.: (1962): 31 ff.
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warme im Netz” gesprochen werden kann.5* Andererseits besteht durch
grofie Anonymitat und Viralitdt die Gefahr eines so genannten Shit-
storms, der in der Realitdt in solchen Grofienordnungen wie z. B. im
Nestlé-Fall kaum moglich ware. Der Grund hierfiir liegt in gruppendy-
namischen Gesetzen, die sich durch Viralitit im Internet potenzieren.
Diese Gesetze wurden anhand schwarmtheoretischer Dynamiken aus der
Biologie und Soziologie erldautert, wobei auch im Netz Stigmergie und
Emergenz durch das Eigenleben eines Schwarms wirksam werden. Dass
sich diese Macht im Internet auch auf das reale Leben grofiflachig aus-
wirken kann, zeigen unter anderem die politischen Revolutionen des
Arabischen Friihlings. Wie im realen Leben auch macht sich anscheinend
im virtuellen Leben ein Abgrenzungsbediirfnis unter den Gruppierungen
breit, deren Waffe oft intelligenter Humor ist. Dieser offenbart sich im so
genannten ,Ironic Turn”, dessen medialer Unterhaltungswert wiederum
sich durch einen hohen Verbreitbarkeitswert leicht viral auswirken
kann.>®

Der Begriff des Medienhypes wurde verortet und verwandte The-
menfelder wie Trend, Kult und Medienskandal von ihm abgegrenzt.
Nicht zuletzt wurden bisherige Studien zu Medienhypes, wie die von
Wien/Elmelund-Praestekaer, und zu Viralitat auf Foren wie Twitter, wie
von Kwak et al. vorgestellt, sowie die Hype-Studien des Gartner-Instituts
nach Fenn/Raskino.550 551 552

Aus diesem Befund an fachwissenschaftlichen Grundlagen lassen
sich zunédchst vier grundlegende Beobachtungen eingrenzen:

1. Einerseits behaupten Fenn/Raskino, dass sich ihr Hype-Cycle mit
den charakteristischen Phasen des schnellen Aufschwungs, folgen-
der Talfahrt und anschliefSender Konsolidierung auf stabilem Niveau
auf samtliche Bereiche von Innovationen anwenden ladsst, auch, was

548 Pfeffer, J. et al. (2011): 125 f.

549 Gotzenbrucker, G. (2011): 108 ff.

550 Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C.(2009)
551 Kwak, H. et al. (2010)

552  Fenn, J.; Raskino, M. (2008)
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Ideen oder Meme betrifft. Andererseits verlaufen sowohl die be-
schriebenen Dynamiken des Verlaufs eines Trending Topics auf
Twitter nach Kwak et al. als auch die Kurve der Medienhypes nach
Wien/Elmelund-Praestekaer abweichend von der Hype-Kurve nach
Fenn/Raskino, namlich in bis zu drei immer kleiner werdenden Kur-
ven, die hin zu einem Nullpunkt abebben. 55 554 55

Laut der Marketingforscherin Andres beruht jeder Hype, also auch
jedes Internetmem, auf einer gezielten Lancierung zum Zwecke der
Werbung. Nach dieser These ist die Moglichkeit eines akzidentiellen
Medienhypes ausgeschlossen. Dem gegentiber stehen die Gesetze
der Schwarmtheorie, die sich auf Stigmergie und Emergenz griinden
und demnach ein Eigenleben entwickeln konnen. Im negativen Falle
kann sich hier ein sogenannter Shitstorm entfachen, wie im Fall von
Nestlé. Ein weiterer Hinweis auf eine Nicht-Steuerbarkeit der Dy-
namiken der digitalen Demokratie ist die von Lobo diagnostizierte
Angst der Politiker vor dem Volk im Netz. Ebenso mussten sich so-
wohl Forscher aus dem viralen Marketing als auch Trendforscher
bislang eingestehen, dass die ultimative Formel fiir eine erfolgreiche
virale Lancierung bis heute nur begrenzt berechenbar ist.556 57

Auf der einen Seite kommen die Twitter-Studien nach Kwak et al. zu
dem Ergebnis, dass gepostete Tweets meist noch vor den Eilmeldun-
gen der klassischen Nachrichtenagenturen Breaking News verbrei-
ten konnen, und Twitter eher ein Nachrichtenportal als ein soziales
Netzwerk ist. Daher stellt sich einerseits die Frage, ob Twitter die
Nachrichtenagenturen als Nachrichtendienst aufgrund seiner zusatz-
lichen Viralitdt tiberholen konnte. Andererseits weist dieselbe Studie
darauf hin, dass das Agenda-Setting-Empfinden der Twitter-User ein
ahnliches ist wie das der Entscheider in den Nachrichtenagenturen,
und tendenziell eher Agenturmeldungen getweetet werden. Tweets
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von Prominenten sind in der Regel nicht vergleichbar viral wie
Nachrichtenmeldungen. 58

Wien/Elmelund-Praestekaer stellen einerseits die These auf, dass es
fiir einen Medienhype selbstverstandlich eines Themas mit entspre-
chendem Nachrichtenwert bedarf, wobei dieses zudem einen skan-
dalos-diskursiven Charakter haben und zu seinem Erfolg die weitere
Nachrichtenlage an Relevanz iibertreffen muss. Andererseits zeigen
Studien zur Viralitit von Medieneinheiten wie Videos, dass es aus-
reicht, wenn ebendiese unterhaltsam sind, um verbreitungswiirdig
zu erscheinen. Das Motiv eines Hypes kann offenbar auch nur Spafs
sein, nach simplen hedonistischen Prinzipien, analog zum ,Mood
Management” im digitalen Schwarm. Hinzu kommen scheinbar As-
pekte des ,Ironic Turns”, die bestimmte Sachverhalte ironisieren,
wie geschehen im Fall des Internet-Hypes ,,Und alle so: Yeah”. Ob-
wohl dieses Mem an sich keinen relevanten Nachrichtenwert besitzt,
entwickelte es sich zu einem drei Wochen andauernden Medienhy-
pe, auch iiber die Grenzen des Internets hinaus. Diese Beobachtung
steht zunidchst kontrdr zu den erwahnten Aussagen der Forscher
Wien/Elmelund-Praestekaer.55 560

Da aufgrund des vorliegenden Materials bestimmte Erkenntnisse theo-
riegeleitet abgeleitet werden konnen, wird an dieser Stelle die deduktive
Hypothesenherleitung gewahlt. Nach dieser konnen folgende zwei
grundlegende Hypothesen nach dem logischen Schema der Implikation
aufgestellt werden:

Wenn Fenn/Raskino behaupten, ihr Verlauf einer Hype-Kurve sei auf
samtliche Innovationen, auch Meme, anwendbar, jedoch die konkre-
te Medienhype-Kurve nach Wien/Elmelund-Praestekaer anders ver-
lauft, dann ist die Studie der letzteren forschungsndher auf dem Ge-

558
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560
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biet des Medienhypes als Fenn/Raskino und damit im Gegensatz zu
Fenn/Raskino verifizierbar. 56 562

2. Wenn ein tendenzieller ,Ironic Turn” in der Internetgemeinde zu-
sammen mit den schwarmtheoretischen, gruppendynamischen Ge-
setzen einer digitalen Demokratie dazu fiithren kann, dass klassische
Merkmale des Agenda-Settings tiberholt scheinen und unterwandert
werden konnen, dann sind die Aussagen von Wien/Elmelund-
Praestekaer, namlich dass jeder Medienhype selbstverstandlich eines
relevanten, skandalds-diskursiven Nachrichtwertes bedarf, und dass
sich ihr Modell des Medienhype-Verlaufes auf nahezu samtliche
Medienhypes der westlichen Welt anwenden lasst, falsifizierbar.
Demnach ist ein akzidentieller Medienhype nicht nur méglich, son-
dern kann sich auch den gangigen Gesetzen des Agenda-Settings der
klassischen Nachrichtenagenturen entziehen.3 564

2.3 Nutzen der geplanten Forschung

Wie bereits erortert wurde, so existieren derzeit nur vereinzelt wissen-
schaftliche Arbeiten zum Thema Medienhype, wihrend es im speziellen
Gebiet der Erforschung akzidentieller Medienhypes um Themen mit ge-
ringem Nachrichtengehalt nach bestem Wissen bislang keine Untersu-
chungen gibt. Die vorliegende Veroffentlichung soll in erster Linie einen
Beitrag dazu leisten, den bisherigen Forschungsstand auf dem Gebiet
anzureichern und den Kenntnisstand um Medienhypes zu erweitern. Das
gering beleuchtete Forschungsfeld soll im besten Falle um einen weiteren
Aspekt bereichert werden in dem Punkt, wie Medienhypes wirken, ohne
notwendigerweise von skandalosem Charakter zu sein.

Dabei setzt der Schwerpunkt dieser Forschung auf die reine Dynamik der
Mechanismen einer medialen Hypewelle, ohne als Messwert mit einem

561 Fenn, J.; Raskino, M. (2008): 15
562  Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009): 197 f.
563 Gotzenbrucker, G. (2011): 111 f.
564 Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009): 183 ff.
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gesonderten Nachrichtengehalt zu arbeiten, der den etwaigen Erfolg ei-
ner solchen Welle im Vorfeld erklaren konnte.

Mit den Ergebnissen, welcher Art sie auch sein mogen, konnen im
Anschluss an den Erkenntnisgewinn moglicherweise sogar Aussagen
iiber einen Trend in der Gesellschaft getroffen werden, sei er kommuni-
kativer, soziopolitischer oder machtstruktureller Natur. Ein weiterer
Mehrwert dieser Untersuchung konnte in einem diskursanalytischen Er-
kenntnisgewinn liegen, der im Gebiet des viralen Marketings aufschluss-
reich sein kann. Allein zu priifen, ob sich der Gartner Hype Cycle nach
Fenn/Raskino auch bei Medienhypes bewéhrt, oder ob der unstete Faktor
der Emergenz eines Schwarms zu Abweichungen fiihrt, kénnte sowohl
auf dem Feld der Marktforschung als auch in den Medienwissenschaften
einen Beitrag zur Wissenserweiterung leisten. Vor allem aber auch moch-
te diese Arbeit dazu anregen, dieses spezielle Forschungsgebiet, auf dem
sie angesiedelt ist, mit darauf folgenden Untersuchungen zu erweitern
und zur Teilnahme an der Exploration des relativ unbekannten Terrains
aufrufen.



3 Analyse anhand von Methoden und Material

Im Anschluss an die Aufbereitung der fachwissenschaftlichen Grundla-
gen und der Formulierung der Hypothesen sollen zur Uberpriifung
ebendieser zwei Methoden angewandt werden. Zum einen ist dies die
Kritische Diskursanalyse nach Siegfried Jager.565 Hierbei soll der Versuch
unternommen werden, diskursiv und chronologisch die Welle des Infor-
mationsflusses zu rekonstruieren: Wie konnte der Artikel einer regiona-
len Tageszeitung mit wenig Informationsgehalt einen derartigen Medi-
enhype auslosen? Was waren die kleinen Zwischenschritte der interme-
dialen Verweise? Wer verwies auf wen, wie verbreitete sich die Nach-
richt, und warum?

Zusatzlich wird es zur Ergebnisgewinnung als nutzbringend erach-
tet, im Anschluss qualitative Experteninterviews durchzufiihren, da sich
die Fiille an diskursivem Material nicht einmal in Echtzeit in Génze
sammeln und auswerten liefse — bedenkt man, dass allein auf Twitter die
Tweet-Rate wahrend eines Hypes bei mehreren Hundert Tweets pro Se-
kunde liegt und das Portal diese Mitteilungen mangels Kapazitdten nicht
in Gdnze speichern oder gar archivieren kann. Dieser blinde Fleck des
diskursiv nicht vollends Analysierbaren soll abschlieffend durch Exper-
teninterviews kompensiert werden.

3.1 Methodik I: Kritische Diskursanalyse

Im Sinne Jagers wird das Verfahren der Kritischen Diskursanalyse in die
Zwischenschritte einer groben Synopse, einer Feinanalyse typischer Dis-

565 Jager, S. (2001)
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kursfragmente bzw. Texte und schlussendlich einer Gesamtanalyse unter-
teilt.566 Im Anschluss sollen zunéchst jedoch fiir die Analyse grundlegen-
de Aspekte der ersten anzuwendenden Methode vorgestellt werden.

3.1.1 Die Diskursanalyse und ihre Pioniere

Obwohl die Methode der Diskursanalyse vorwiegend ein Kind der
1960er Jahre ist, so ist es bislang unter Wissenschaftlern noch nicht ge-
lungen, eine einheitliche Definition dafiir zu finden. Der Begriff , Dis-
kurs” findet seine Wurzeln in der Scholastik und im lateinischen
,discursus”, dem sprichwortlichen , Hin- und Herlaufen” .57 Im {ibertra-
genen Sinne ist hier ein ,Hin- und Her-Diskutieren” gemeint, ein Fiir
und Wider innerhalb eines Themas, das durch verschiedene Perspektiven
betrachtet werden kann und somit diskutabel, oder auch diskursiv, ist.

Nach van Dijk stammt der Diskurs aus der klassischen Rhetorik und
fand vor allem zwischen 1964 und 1974 parallel in den Disziplinen Anth-
ropologie, Soziologie, Linguistik, Psychologie und Kommunikation Be-
achtung. Aus diesem Grunde kombiniere heutzutage die Diskursanalyse
derart viele interdisziplindre Aspekte, wie die des Sprachgebrauchs, des
kommunikativen Ereignisses, des Textes, des Kontextes bis hin zu ethno-
grafischen Beobachtungen.58

Nach Fairclough/Wodak ist Diskurs eine analytische Kategorie, die
die breite Facherung von bedeutsamen Hilfsmitteln beschreibt, die dem
Menschen zur Kommunikation zur Verfiigung steht. Durch diese Zei-
chenhaftigkeit schlagen Fairclough/Wodak als alternativen Begriff auch
,Semiose” vor, die nicht nur durch Worte, sondern auch durch Bedeu-
tungstrager wie Bilder, Symbole, Farbe und Gestik auf kommunikative
Inhalte verweist. Diese semiotischen Grundlagen sollen den linguisti-
schen Begriff des Diskurses abgrenzen von einem genereller gefassten
Begriff des Diskurses, der sozialwissenschaftlich einen Aspekt des sozia-

566 Jager (2001): 99
567 Menge, H.: (1963): 173
568 van Dijk, T. A.(2011): 1f.
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len Lebens im Allgemeinen beschreibt. Diese These kommt der ange-
dachten Definition von Diskurs in diesem Rahmen am néachsten.>®

Damit wird der Diskurs als Teil des ,Linguistic Turns” verortet, der
sprachkritischen Wende, die ebenso wie der Diskurs interdisziplinar in-
nerhalb der Geisteswissenschaften im 20. Jahrhundert, vor allem aber ab
den 1960er Jahren ihren Ursprung hat und bei der die Verwendung von
Sprache im Fokus steht, insbesondere eine , deskriptive Analyse der Ge-
brauchssprache” .50 Als zentrale Vertreter und gar Pioniere des Diskurses
gelten hier Habermas und Foucault, die den Diskursbegriff entscheidend
pragten, sowie mafigeblich am , Linguistic Turn” beteiligt, sich gegensei-
tig und ihren Methoden jedoch nicht immer wohlgesonnen waren.”!

Wiéhrend der eingangs bereits erwdhnte Habermas als Vertreter der
Frankfurter Schule und gemafligter Kritiker der Massenmedien in seiner
,Theorie des kommunikativen Handelns” Sprache als Grundlage von
Gesellschaft und gesellschaftlicher Interaktion sieht, so richtet Foucault
sein Augenmerk auf Machtgefiige innerhalb der Gesellschaft, die er als
unentrinnbar erachtet.5”? Insbesondere das Verhiltnis von Macht und
Wissen gilt bei Foucault als kaum voneinander trennbar im Diskurs, es ist
die Rede vom “Komplex Macht/Wissen”: Nicht nur Wissen sei Macht,
sondern auch Macht sei Wissen:

“Eher ist wohl anzunehmen, dass die Macht Wissen hervorbringt (und nicht
blof$ fordert, anwendet, ausnutzt); dass Macht und Wissen einander unmit-
telbar einschlieffen; dass es keine Machtbeziehung gibt, ohne dass sich ein
entsprechendes Wissensfeld konstituiert, und kein Wissen, das nicht gleich-
zeitig Machtbeziehungen voraussetzt und konstituiert.”>”

Diese Unausweichlichkeit lehnt Habermas wiederum ab. Fiir ihn ist Dis-
kurs rationales Argumentieren und steht im Gegensatz zu einer intuiti-

569 Fairclough, N.; Wodak, R. (2011): 357
570 Heinemann, E. (2006): 42

571 Knoblauch, H.: (2006): 214 ff.

572 ibd.

573 Foucault, M.: (1994): 39 f.
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ven Auferung.5* Foucault hingegen sieht den Diskursbegriff eng ver-
kniipft mit dem der Macht, indem der Diskurs durch Machtgefiige kon-
trolliert werde, um die “Krafte und die Gefahren des Diskurses zu ban-
digen, sein unberechenbar Ereignishaftes zu bannen [...].”> Der Dis-
kursbegriff steht hier stets in Beziehung zu etwas, im Verhiltnis zu gesell-
schaftspolitischen Gegebenheiten, und wird so unter Umstanden subjek-
tiv wahrgenommen und relativiert.

Des Weiteren legt Habermas nicht nur auf kommunikatives Handeln
mit dem Ziel des Konsens” Wert, sondern erklart Foucaults Methoden
trotz aller zugestandenen Wichtigkeit fiir die Wissenssoziologie als zu
vage, empirisch unschliissig und fiir nicht durchfiithrbar. So entstand
uber Jahre bis hin zu Foucaults Tod eine Art Diskurs iiber den Diskurs
zwischen den beiden Wissenschaftlern, die immer wieder diskursiv auf-
einander verwiesen.5¢

Abgesehen von der Schwerpunktlegung auf Machtprozesse, so
Knoblauch, ,hat sich Foucault auf die Rolle gesamtgesellschaftlicher Pro-
zesse konzentriert. Thn interessieren grofiflachige Entwicklungen, die
iiber kleine Lebenswelten hinausgehen.””” Damit ist Foucault in diesem
Punkt gar nicht so weit entfernt von der Habermasschen Frankfurter
Schule, die mit ihrem Begriff von Kritik auch soziale Phanomene beleuch-
ten will.58 Dies stellt den Diskursbegriff in Zusammenhang mit sozialem
Kontext. Bei Habermas ist das zu vergleichen mit seinem Begriff der , Le-
benswelt”, die sich im Rahmen der drei Sdulen Kultur, Gesellschaft und
Personlichkeit abspielt.5” Bei Foucault wiederum ist dies vergleichbar mit
seinem Begriff des Dispositivs, ,ein entschieden heterogenes Ensemble,
das [...] Gesagtes ebensowohl wie Ungesagtes umfasst.58

Die Bedeutung des Kontexts in der Diskursanalyse wird auch von
anderen Forschern unterstrichen. So vertritt der Diskurssemiotiker

574 Keller, R. (2006): 128

575 Foucault, M. (1991): 10
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Miiske die Theorie, dass nicht nur das Verstehen eines Inhalts, sondern
der Inhalt eines Textes selbst erst entsteht, indem der Rezipient beim Er-
fassen des Textes ein bestimmtes Hintergrundwissen, dhnlich der Haber-
masschen Lebenswelt, abruft und so die Bedeutung eines Textes erst kon-
struiert.8!

Luhmann geht noch weiter und konstituiert, dass Gesellschaft aus
Kommunikation besteht.>?

Fairclough/Wodak gehen hingegen von einer dialektischen, sich ge-
genseitig beeinflussenden Beziehung zwischen einem diskursiven Ereig-
nis und kontextuellen Elementen dieses Ereignisses aus. Mit ihrer Beto-
nung auf Machtverhéltnisse im sozialen Kontext weisen Fairclough/
Wodak Parallelen auflerdem zu Foucault auf.5

Ein weiterer Vertreter der Diskursanalyse ist van Leeuwen. Bei ihm
liegt die kritische Betrachtung der Produktion von visuellen Massenme-
dien im Zentrum der Aufmerksamkeit. Er weist unter anderem auf ver-
schiedene Bedeutungsebenen hin, beispielsweise wenn der Inhalt eines
Textes in subtilem Kontrast steht zu einem ihm zugeordneten Bild, und
es so zu einer scheinbar zufélligen Bild-Text-Schere kommt. Auch ver-
weist er auf soziale und interkulturelle Hintergriinde und konstituiert,
dass Textkonstruktionen immer etwas iiber den sozialen Kontext des je-
weiligen Akteurs aussagen.’®* Diese Vielschichtigkeit von Diskursen zu
untersuchen, analysieren und entlarven, damit befasst sich die Kritische
Diskursanalyse. Von dieser soll im Folgenden die Rede sein.

3.1.2 Kritische Diskursanalyse
Mit der Aufforderung, bei Diskursen auf Machtgefiige und Kontext zu

achten, legt Foucault den Grundstein fiir die Kritische Diskursanalyse, im
angelsachsischen Sprachraum auch kurz ,CDA” genannt. Wenig iiberra-

581 Miiske, E. (1992): 117 f.

582 Knoblauch, H. (2006): 211

583 Fairclough, N.,Wodak, R. (2011): 357
584 van Leeuwen, T.; Kress, G. (2006): 20 f.
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schend ist es also, dass die meisten Vertreter der Kritischen Diskursana-
lyse, wie Wodak, Fairclough, van Dijk, Link oder Jager, Anhanger Fou-
caults sind.

Was die Kritische Diskursanalyse von der “einfachen” Diskursanaly-
se — im Englischen mit ,DS” fiir ,Discourse Studies” abgekiirzt — unter-
scheidet, liegt laut Wodak im problemorientierten, interdisziplinaren
Charakter, den die Kritische Diskursanalyse anvisiert, sowie in einer
Entmystifizierung von Ideologien und einer systematischen Entlarvung
von Machtgefligen. Aufgrund dieser Vielschichtigkeit grenzt Wodak die
Kritische Diskursanalyse explizit vom rein linguistischen Aspekt ab.55
Des Weiteren betont Wodak, dass es haufig zu Missverstandnissen darii-
ber kommt, welche Ziele die Kritische Diskursanalyse hat. Der Begriff
,kritisch” werde demnach oft verwechselt mit ,negativ” oder ,iiberaus
serios”. Auch positive und leichte Themen kénnten einer Kritischen Dis-
kursanalyse unterzogen werden, so Wodak weiter.? Dies sei kurz er-
wahnt als ein weiterer Entscheidungsgrund fiir die Kritische Diskursana-
lyse als Anwendungsmethode in dieser Arbeit.

Als eigentliche Geburtsstunde der Kritischen Diskursanalyse nennt
Wodak ein zweitdgiges Symposium, das im Januar 1991 in Amsterdam
stattfand und in dem die Pioniere ebendieser Disziplin, nimlich Teun van
Dijk, Norman Fairclough, Gunther Kress, Theo van Leeuwen und Ruth
Wodak selbst aus ihren interdisziplindren Blickwinkeln heraus Probleme
und mogliche Methoden der klassischen Diskursanalyse diskutierten. So
entstand ein aktives Netzwerk aus Gelehrten, das sich bis heute erweitert,
austauscht, aufeinander verweist, und das Wodak ,The CDA Group”
nennt.>” 58 Es handelt sich hierbei also nicht um eine lose Verteilung ver-
einzelter Vertreter der Kritischen Diskursanalyse im mittel- und westeu-
ropdischen Raum, sondern um ein Netzwerk, das, wie bereits in vergan-

585 Wodak, R.; Meyer, M. (2009): 2 ff.

586 ibd.

587 ibd.:3

588 Gunther Kress distanzierte sich spater von dieser Gruppe und findet daher in der
Kritischen Diskursanalyse selten Erwdhnung. Vielmehr stehen bei ihm Semiotik und
die Deutung visueller Medien im Fokus.
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genen Kapiteln aufgezeigt, aufgrund seiner Struktur {iber eine gesteigerte
Dynamik und Effizienz verfiigt.

3.1.3 Methodik der Kritischen Diskursanalyse nach Jiger

Der Sprachwissenschaftler Siegfried Jager steht ganz in der Tradition
Foucaults und dessen Frage nach Machtgefiigen. Er wird aufSerdem be-
einflusst von Alexei Leontjews Tatigkeitstheorie und seinem Kollegen
Jiirgen Link aus Dortmund und dessen Konzept der Kollektivsymbolik.58
Letztere beiden Einfliisse basieren auf den Grundlagen der Semiotik, der
Zeichenhaftigkeit und wie der Mensch mit seiner Umwelt durch sie ver-
bal wie nonverbal kommuniziert. ¥ Dabei steht im Zentrum die Annah-
me, dass ein Text nicht blof3 ein Text ist, sondern mehr in sich birgt, als es
zundchst, ohne entsprechende Textanalyse, scheint. Zusammen mit sei-
ner Frau, der Sprachwissenschaftlerin Margarete Jager, leitet Siegfried
Jager das Duisburger Institut fiir Sprach- und Sozialforschung, kurz
DISS.»1 Dass Jager sich vor allem in den Dienst Foucaults stellt, ist offen-
kundig: Quasi ihm zu Ehren entwickelten die Forscher am DISS in Duis-
burg eine Methode der praxisnahen Kritischen Diskursanalyse und besei-
tigen so die damaligen Habermasschen Kritikpunkte der empirischen
Unanwendbarkeit:

“Unser Konzept von Diskursanalyse orientiert sich an den Schriften Michel
Foucaults, der selbst zwar keine explizite Methode der Diskursanalyse ent-
wickelt hat [...], wéhrend wir versucht haben, ein Verfahren zu entwickeln,
das sich fiir die Analyse von Diskursen auf allen diskursiven Ebenen eignet,
also fiir Wissenschaft, Medien, Politik, Alltag und auch fiir fiktionale Diskur-
se. Dabei haben wir auch die Rezeption Foucaults [...] beriicksichtigt.”>?

589 ibd.
590 ibd.
591 ibd.
592 Jager, S.; Jager, M. (2007): 17



160 3 Analyse anhand von Methoden und Material

Fiir Jager stellt der Diskurs ein , Fluss von Wissen durch die Zeit” dar.5
Dieses Bild betont den historisch-organischen Charakter des Diskurses,
als besdfe er geradezu ein Eigenleben, das Generationen iiberdauert und
immer wieder in neuem Kontext steht. So iibt der Diskurs an sich Macht
aus, indem er ,,individuelles und kollektives Handeln und Gestalten be-
stimmt [...]. Insofern kann man Diskurse auch als Materialitaten sui gene-
ris verstehen.”5%

Der Grund, warum die Methode der Kritischen Diskursanalyse nach
Jager gewahlt wird, ist nicht nur der, dass Jager seine Kritische Diskurs-
analyse in einen Kontext mit Mediendiskursen stellt, wie es auch im zu
analysierenden Thema der Fall ist. Der Grund ist vor allem auch, dass
Jager es im Gegensatz zu seinem Idol Foucault geschafft hat, nicht nur
dariiber zu diskutieren, was Diskurs alles kann, sondern auch einen ganz
konkreten Leitfaden zu erstellen, der es ermdglicht, eine solche Kritische
Diskursanalyse Schritt fiir Schritt in die Praxis umzusetzen.>%

Das, was Habermas also im Wesentlichen an seinem akademischen
“Lieblingsfeind” Foucault kritisiert hat, ndmlich diffuse Unkonkretheit
und empirische Schwachen in der Anwendung, gleicht Foucaults Jiinger
Jager damit aus. Darin besteht ein wesentlicher Beitrag Jagers zur Kriti-
schen Diskursanalyse.

Das von Jager entwickelte Verfahren zur Durchfiihrung einer Kriti-
schen Diskursanalyse, das er selbst gern seine ,Werkzeugkiste” nennt,
besitzt eine eigene Terminologie.>

So umfasst beispielsweise der Begriff des Dispositivs das kollektive
Wissen iiber die Bedeutungen von Begriffen, nach denen wir unser Han-
deln richten.>” Der Spezialdiskurs umfasst rein wissenschaftliche Diskur-
se, wahrend Interdiskurse eher nichtwissenschaftlich sind. Beide Arten
konnen sich vermischen.

593 ibd.: 15

594 diss-duisburg.de

595 Jager, S.(2001): 81 ff.

596 Jager, S.; Jager, M. (2007): 7
597 Jager, S. (2001): 72 f.
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Diskursstrange bezeichnet Jager als “thematisch einheitliche Diskursver-
laufe” innerhalb der diversen im “gesellschaftlichen Gesamtdiskurs” auf-
tauchenden Themen.®®® Hier wird unterschieden zwischen synchronen
und diachronen Diskursstrangen: Wahrend der synchrone Diskursstrang
eine qualitative Dimension hat, besitzt der diachrone Diskursstrang eine
quantitative. Diskursfragmente wiederum sind die Bausteine, die sich zu
einem Diskursstrang zusammensetzen.>®

Bestehen diese aus diversen Unterthemen, liegt eine Diskursstrang-
verschrankung vor. Ein diskursives Ereignis wiederum ist gerade im me-
diendiskursiven Bereich stark vertreten, da es sich um einen Diskurs-
strang handelt, der eine gewisse Nachrichtlichkeit hat, ein Ereignis mit
einem meist messbar zeitlichen Ausgangspunkt, das in hervorgehobenem
Mafie medial aufbereitet wird. Diverse Diskursebenen beziehen sich da-
bei auf die verschieden sozialen Perspektiven, von denen aus ein Dis-
kursstrang betrachtet werden kann. Die Diskursposition stellt schliefslich
den ideologischen Standpunkt einer Person oder eines Mediums dar, von
der aus zum Diskurs beigetragen wird.®®

3.1.4 Materialaufbereitung

Im Rahmen der Materialaufbereitung und Strukturanalyse ist geplant,
die Ereignisse so chronologisch anzuordnen, dass es moglich ist, den Ver-
lauf einer eventuellen Hype-Welle nachvollziehen zu kénnen. Auf diese
Weise sollen die Hypothesen tiberpriift werden. Dennoch handelt es sich
hier um einen synchronen Schnitt des Diskursstrangs, da es aufgrund der
groflen Resonanz in der Medienwelt allein technisch bislang nicht mog-
lich ist, samtliche Diskursfragmente inklusive aller dazu erfolgten Tweets
zu erfassen. Aus diesem Grunde werden in der chronologischen Aufar-
beitung des Materials einige exemplarische Diskursfragmente aufgegrif-
fen und in Zusammenhang gestellt. Zunachst jedoch soll das diskursive

598 diss-duisburg.de
599 ibd.
600 ibd.
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Ereignis selbst sowie seine Chronik im Groben faktisch vorgestellt wer-
den, bevor eine detaillierte Analyse folgt.

3.14.1 Das diskursive Ereignis und die mediale Resonanz darauf

Am Abend des 02. August 2010 fiel im etwa 14.000 Einwohner umfassen-
den westfdlischen Neuenkirchen einer der zwei sich vor dem Portal der
Seniorenresidenz “Antoniusstift” befindlichen Blumenkiibel um, so dass
dieser dabei zu Bruch ging. 601 602

Wie es dazu kam, ist bis heute ungeklart. Es wurde lediglich vermu-
tet, dass dieser Kiibel aufgrund seines massiven Gewichts und der Tatsa-
che, dass einige Meter weiter auch Miilltonnen am Boden lagen, mutwil-
lig umgeworfen wurde.®® Der genaue Zeitpunkt dieses mutmafilich
vandalistischen Aktes ist ebenso ungekldrt, da der Schaden erst am
néchsten Tag bemerkt wurde. Daraufhin jedoch wurden umgehend die
Polizei und die lokale Presse telefonisch tiber den Sachverhalt informiert.
Die Lokalzeitung ist die regionale Tageszeitung “Miinstersche Zeitung”,
die zum Zeitpunkt unter elf Gemeinden auch den Lokalteil “Neuen-
kirchen” umfasste.®® Ein Mitarbeiter dieser Zeitung nahm den Anruf
entgegen. Daraufthin beauftragte der verantwortliche Redakteur, hier ge-
nannt X, die Abiturientin Katharina Hovels, die ein vierwochiges Prakti-
kum in der Redaktion absolvierte, dariiber einen Artikel zu schreiben.
Hovels befand sich in ihrer ersten Arbeitswoche als Praktikantin.®% Der
Redakteur erklédrte spéter im Interview mit dem “Medium Magazin fiir
Journalisten”:

“Wir berichten nicht nur tiber den Blumenkiibel. Aber es ist ein Beispiel fiir
Lokaljournalismus, klar, gerade in einer nachrichtenarmen Zeit. Wir beka-

601 muensterschezeitung.de II
602 neuenkirchen.de

603 muensterschezeitung.de II
604 ibd.

605 daniel-grosse.de I
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men einen Anruf, ich schickte eine Praktikantin hin, sie durfte einen kleinen
Bericht schreiben. Normalerweise ware das nicht mehr als eine Meldung
gewesen.” 606

Aufgrund der explizit angesprochenen regional nachrichtenarmen Lage
im Sommerloch 2010 und einer zusétzlich vermutlich diinnen Besetzung
der Lokalredaktion mitten in den Sommerferien ergab sich also die Kons-
tellation, dass eine bis dato journalistisch ungeiibte Praktikantin einen
grofieren Bericht {iber einen Sachverhalt schreiben durfte, der selbst in
der Lokalredaktion bei besserer Nachrichtenlage lediglich unter der Rub-
rik “Polizeimeldungen” gelaufen wire.

Katharina Hovels begab sich also am 03.08.2010 zum Ort des Ge-
schehens und interviewte die Anwohner des Antoniusstifts sowie vor
allem Pflegedienstleiter Karsten Westermann iiber den Sachverhalt, der
seinem Unverstiandnis iiber den womdglich mutwillig zerstorten Blu-
menkiibel Ausdruck verlieh.%” Im Anschluss fotografierte Hoévels den
zerbrochenen Blumenkiibel und verfasste einen Bericht, der wenig spater
am Dienstag, den 03.08.2010, um 13:52 auf dem Onlineauftritt der
Miinsterschen Zeitung publiziert wurde.

Der genaue Wortlaut des Ursprungs-Artikels lautet wie folgt:

“GROSSER BLUMENKUBEL ZERSTORT. Von Katharina Hovels. NEUEN-
KIRCHEN. Fassungslos waren die Bewohner des Antoniusstift, als sie am
Dienstagmorgen vor die Tiir sahen: Einer der zwei Blumenkiibel vor dem
Eingang des Altenheimes wurde umgestofSen und lag zerbrochen vor dem
Eingang. ,Das muss gestern Abend passiert sein. Entlang der gesamten
Rheiner Strafle, von Dr. Gobbels abwarts, wurden auch noch Milltonnen
umgeworfen”, sagte Pflegedienstleiter Karsten Westermann am Dienstag-
mittag. ,Leider hat keiner etwas mitbekommen®”, fiigte er noch hinzu. Be-
sonders argerlich sei die Beschadigung, da der grofle Blumentopf einen Wert

606 mediummagazin.de
607 muensterschezeitung.de II
608 ibd.
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von 150 Euro gehabt habe. Auch die Bewohner des Altenheims seien traurig
und verstandnislos. 6%

In der Bildunterschrift des dazugehorigen Fotos heifst es weiterhin:

,Dieser Blumenkiibel ist in der Nacht umgestofsen worden. Von den Tatern
fehlt jede Spur, die Bewohner des Antoniusstiftes bekamen davon nichts mit.
(Foto: Katharina Hovels)“¢10

Diese am Dienstag publizierte Nachricht blieb fast zwei Tage lang weit-
gehend unbeachtet von der Offentlichkeit, wie die folgende Klickzahl-
Analyse der Miinsterschen Zeitung zu dem Artikel zeigt:

Pls pro Stunde:
.GroBer Blumenkibel zerstort"

Veraflentlichtung
des Textes am
Dienstag 12.00h

Dienstag “ Mittwoch

i

[ Donnerstag | | Freitag ]

Abbildung 16: PI-Analyse des Ursprungs-Artikels vom 03.-06.08.2010¢'!

609 ibd.
610 ibd.
611 carta.info
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Erst, als am 04.08.2010 um 23:04 Ralf Heimann, seines Zeichens selbst
Redakteur der Miinsterschen Zeitung — allerdings im Newsroom in der
Zentrale in Miinster — diese Nachricht auf seinem privaten Twitter-
Account vermeldete, stiegen die Zugriffszahlen auf den Artikel sprung-
haft an.612613

Heimann hatte zu diesem Zeitpunkt etwa 2200 Follower.5* Die
Nachricht ,, In Neuenkirchen ist ein Blumenkiibel umgefallen” verbreitete
sich rasant auf Twitter, wurde ironisiert retweetet und tiber die Netzwer-
ke mit der Gruppendynamik eines Schneeballsystems geteilt. Dieser Ur-
sprungs-Tweet wurde “lediglich” 37 Mal retweetet, was im Verhaéltnis zu
dem Sturm, den er ausloste, relativ gering ist.615

Am Donnerstag, den 05.08.2010 befand sich das Hashtag “#blumen-
kuebel” auf Twitter bereits in den Trending Topics, bis hin zu einem Platz
vier im weltweiten Ranking. Angesichts der Tatsache, dass Twitter zum
Zeitpunkt in Deutschland im weltweiten Vergleich eine relativ kleine,
wenn auch stetig wachsende, aktive Community hatte und im August
2010 lediglich 275.000 aktive Twitter-Konten zdhlte — man vergleiche das
nur mit Facebook -, stellte dies eine kleine Sensation dar.616

Die nationale Presse schaltete sich spétestens jetzt ein, die dpa ver-
meldete den Fall und spiilte die Nachricht in die Newsticker der deutsch-
landweiten Redaktionen.t” Im Ausland fragten sich Twitterer weltweit
irritiert, was das Hashtag “#blumenkuebel” bedeutet und was dort in
Deutschland los sei.¢'s

Innerhalb der ersten 24 Stunden nach Heimanns Tweet wurde das
Hashtag bis zu 6000 Mal auf Twitter registriert.”® Allein im Zeitraum
vom 04.-06.08.2010 wurde online iiber 50.000 Mal auf den Ursprungsarti-

612 muensterschezeitung.de I
613 netzwertig.de I

614 muensterschezeitung.de II1
615 twitter.com/ralfheimann
616 webevangelisten.de

617 taz.del

618 centernetworks.com

619 blog.twingly.com
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kel von Hovels zugegriffen.®? Fiir die Zeitung ein Rekord, erreichten die
meistgelesenen Artikel dort bislang etwa 20.000 Klicks.62!

Es folgten Facebook-Fangruppen, angebliche Bekennervideos der
Ubeltater auf YouTube, dem Blumenkiibel zu Ehren geschriebene Ge-
dichte und Lieder, sowie crossmedial-kommerzialisiertes Marketing, un-
ter anderem durch Sixt und Stepstone.52?

Die Reaktionen im Miinsterland waren durchwachsen. Tobias
Weckenbrock, Online-Redakteur der Miinsterschen Zeitung, sagte auf
Anfragen von taz.de, er war sehr verwundert {iber die Resonanz:

“Er wisse ja, wie ironisch und zynisch die Twittergemeinde sein kann, aber
dass sie auf den Blumenkiibel derart abféhrt, mag er immer noch nicht glau-
ben. Das Sommerloch scheint auch Twitter erreicht zu haben.”62

Die Miinstersche Zeitung selbst nahm die Autorin Hovels in Schutz,
schirmte sie vor den vielfachen Anfragen der nationalen Presse ab und
,[lies] sie nicht mit Journalisten sprechen” .62

Derweil bot ihr der Autoverleiher Sixt per offentliche Anzeige eine
Stelle als Social Media Manager an.t? Ihr Vorgesetzter, Redakteur X, rich-
tete lediglich aus, dass Hovels Spafs an dem Medienhype habe und ihr
dadurch auch ein Praktikum bei Spiegel Online angeboten wurde:

“Die hatte Spaf$ daran. Sie hat vier Wochen fiir uns geschrieben, quer durch
alle Themen und immer sehr griindlich. Im Herbst fangt sie an zu studieren.
Und dank der Blumenkiibel-Geschichte hat sie sogar ein Praktikum bei
“Spiegel Online” angeboten bekommen. ¢

620 carta.info

621 ibd.
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623 taz.del
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Die Miinstersche Zeitung berichtete in den folgenden Tagen weiter iiber
den Sachverhalt und drehte die Berichterstattung weiter, stellte “Die bes-
ten Tweets von Ralf Heimann” vor und berichtete selbst iiber das der Zei-
tung zuteil gewordene internationale Interesse.®”” ©8 Dort stellte das Blatt
noch einmal ausdriicklich klar, dass es sich bei dem Blumenkiibel-Hype
um keine virale Kampagne handele und dieser durch Zufall entstanden
sei:

“Um eine Viralkampagne handelt es sich dennoch nicht, wie @BrandNewWelt
uns am Nachmittag via Twitter unterstellte. Diese Kampagne stelle alles bisher
Dagewesene in den Schatten, twitterte man dort — wir haben das aber alles an-
dere als geplant.”s2

Auch dem eingangs von Hovels interviewten damaligen Pflegedienstlei-
ter des Antoniusstifts, Karsten Westermann, wurde am 05.08.2010 ein
eigener Artikel gewidmet, in dem er beteuerte, dass er nicht beabsichtigt
habe, “einen solchen Hype auszuldsen”.®® Sein Chef, der Leiter des Al-
tenheims, soll allerdings “ganz stolz” gewesen sein, “dass sein Heim so-
gar in den Fernsehnachrichten gelandet ist.”63!

Am 06.08.2010 lieferte eine Firma aus Wiirzburg dem Altenheim
zwei neue, “trittsichere” Blumenkiibel. Keine 90 Minuten nach Eintreffen
der Ware stand die Nachricht dartiber im Netz, auf der Minsterschen
Zeitung, online. Stolz hielt Ewald Winnemoller, Leiter des Altenheims,
die neuen Kiibel ins Bild. Die Freude im Altenheim sei grofi, so
Winnemoller, und es hitten sich weitere Spender angekiindigt.®3

Am 11.08.2010 durfte Hovels sich an der Folgeberichterstattung be-
teiligen und zeigte Winnemoller bei der Préasentation fiinf eingetroffener,
gespendeter Blumenkiibel. Darin heifst es: “’"Wir nehmen jede Spende
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gerne an’, erklart Ewald Winnemoller, Heimleiter des Stifts. Und fligt mit
einem Schmunzeln hinzu: "Unser Altenheim ist ja grofs genug."”¢%

Am 12.08.2010 vermeldeten unter anderem ntv und die Miinstersche
Zeitung mit Quellenangabe der dpa: “Das Altenheim bekommt jetzt im-
mer neue Blumenkiibel geschickt und ist schon reichlich genervt. [...]
"Ich mag schon keine Blumenkiibel mehr sehen’, klagte Ewald Winne-
moller, der Leiter des betroffenen Altenheims in Neuenkirchen.” 634635

Redakteur X von der Neuenkirchener Lokalredaktion der Miinster-
schen Zeitung verteidigte indes im “Medium Magazin fiir Journalisten”
den Lokaljournalismus vor dem zunehmenden Spott der Internetge-
meinde iiber die ihm mehr oder minder subtil vorgeworfene Provinziali-
tat:

“Wir haben amiisiert beobachtet, was da passiert. Aber die Leser wollen wis-
sen, was vor ihrer Haustiir passiert. In einer globalisierten Welt wird es mei-
ner Meinung nach immer wichtiger, lokale Orientierung zu bieten — und das
kann eben nur Lokaljournalismus. Wir wissen ja selbst, dass die Nachricht
nicht weltbewegend war. Nur: Die Altenheimbewohner waren betroffen,
und das nehmen wir dann schon ernst.” 6%

Auch der Biirgermeister von Neuenkirchen, Franz Mollering, sagte im
Interview mit der Miinsterschen Zeitung zu dem Vorfall:

“Wir machen uns in Neuenkirchen wenigstens noch Gedanken um solche
Vorfélle und es ist uns nicht gleichgiiltig, wenn so etwas vor einem Alten-
heim passiert.”¢”

Etwa ab dem 20. August 2010 liefSen die Berichterstattungen rapide nach,
lediglich vereinzelte vor allem private Blogs berichteten noch einmal iiber
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den Fall, unter anderem in Zusammenhang damit, was das virale Marke-
ting von dem Blumenkiibel-Hype lernen kdnne.63

Die Statistiken iiber den Suchbegriff “Blumenkiibel” auf Google
Trends verdeutlichen, wie schnell die Welle entstand und wieder abebbte.

o

Abbildung 17: Google-Trends zum Suchbegriff , Blumenkiibel” in
Deutschland zwischen Mai 2010 und Mai 201163

Die Grafik zeigt das deutschlandweite Interesse am Suchbegriff “Blu-
menkiibel” im Zeitraum zwischen Mai 2010 und Mai 2011. Das sprung-
hafte Ansteigen der Kurve im August und auch deren schnelles Abebben
und Konsolidieren wird hier grafisch deutlich.

Die folgende Grafik grenzt den Zeitraum fiir den Suchbegriff “Blu-
menkiibel” ein auf Juli 2010 bis September 2010:

1.-7. Aug. 2010
= blumenkibel: 100

&
Abbildung 18: Google-Trends zum Suchbegriff “Blumenkiibel” in Deutschland
zwischen Juli 2010 und September 2010040
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Die Grafik zeigt, dass das offentliche Interesse an dem Begriff “Blumen-
kiibel” in Deutschland vom 01.-07.08.2010 auf einem Maximum wat, vor
allem am 05.08.2010. Gleichzeitig zeigt sie, dass das Interesse zum 19.
August hin rapide abnahm. Das offentliche Interesse an dem Hype um
den Blumenkiibel umfasste demnach einen Zeitraum von etwa drei Wo-
chen. Das Ereignis an sich wurde lediglich noch einmal in den Jahres-
riickblicken einzelner Blogs erwahnt.t4!

Ein Jahr spater, am 04.08.2011, also im darauffolgenden Sommerloch,
liefen die Neuenkirchener das Ereignis noch einmal aufleben, interview-
ten die Akteure erneut und berichteten von ihrem “Weltstar”, dem Blu-
menkiibel.#2 Der damalige Pflegedienstleiter Karsten Westermann, der
mittlerweile Ewald Winnemoller als Heimleiter abgelost hatte, berichtete,
wie froh er war, dass sein Vorgéinger sich dem Medienrummel stellen
musste und nicht er, wunderte sich im Nachhinein iiber die Ausmaf3e des
Hypes und “wie viel Zeit manche Menschen vor dem Computer verbrin-
gen’ 4 643

Insgesamt habe das Altenheim fiinf Blumenkiibel geschenkt be-
kommen, die allesamt weiterverschenkt wurden.64

Den Medienhype an sich bewertete Westermann im Nachhinein kri-
tisch und verteidigte das diskursive Ereignis, dhnlich wie andere &rtlich
Ansédssige, unter anderem Biirgermeister Mdllering, Redakteur X und
eine Heimbewohnerin:

“"Vier Wochen lang war es ja ganz lustig’, sagt Westermann heute [...]. Dass
schon bald Offentlich-Rechtliche und Privatfernsehen vor der Tiir des
Antoniusstifts stehen, fand der heutige Heimleiter schon iibertrieben. [...]
Auch Bewohnerin Ursula Brink erinnert sich noch an den Rummel [...]. Dass
das Fernsehen in ihrem kleinen Altenheim drehte, war schon etwas Beson-
deres. Doch auch sie hebt noch einmal mahnend den Zeigefinger: ‘Eine Un-

641 steinwasserwellen.de

642 muensterschezeitung.de VIII
643 ibd.

644 ibd.
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verschamtheit war das, direkt vor dem Heim die Blumenkiibel kaputt zu
machen.””645

Die Neuenkirchener Lokalredaktion der Miinsterschen Zeitung hingegen
wurde zusammen mit zwei weiteren ortlichen Redaktionen im Laufe der
vorliegenden Recherchen im Zuge einer Umstrukturierung durch den
Verleger Medienhaus Lensing zum 31.12.2012 geschlossen.®* Dies wurde
zum Teil heftig kritisiert, da der Verleger bereits 2007 zu drastischen
Mafinahmen griff, eine Lokalredaktion quasi iiber Nacht schloss und Kri-
tiken tiiber einen Monopol-Status aufkeimten.®” Der Grund fiir die
Schliefsung 2007 soll laut Verleger die “mangelnde Qualitdt” der Lokalre-
daktionen gewesen sein.®* Griinde fiir die Schliefung der Neuenkir-
chener Lokalredaktion hingegen liegen vor allem in wirtschaftlicher Hin-
sicht, in einem aktuellen deutschlandweiten Zeitungssterben im Bereich
Print und stark sinkenden Verkaufszahlen im Jahr 2012, vor allem bei den
regionalen Tageszeitungen.®® Da die Redaktionen Neuenkirchen und
Wettringen dem Oberzentrum Rheine unterwiesen waren und dieses mit
10 Prozent einen zu geringen Marktanteil aufwies, wurden kurzerhand
alle drei Redaktionen geschlossen.®® Den 14 RedakteurIlnnen in der
Neuenkirchener Redaktion sollen Weiterbeschaftigungsvertrage im Um-
land angeboten worden sein.®!

Der Begriff “Blumenkiibel” jedoch ist gerade in der twitter-affinen
Internetgemeinde bis heute ein Synonym fiir amiisante Lokalnachrichten
mit geringem Newswert. Der Blumenkiibel-Hype ging als Internet-Mem
in die jiingere, digitale Geschichte ein. Die Siiddeutsche behauptete so-
gar, mit dem Blumenkiibel-Hype habe Deutschland sein erstes eigenes
Internet-Mem erlebt.65

645 ibd.

646 muensterschezeitung.de IX
647 medienmoral-nrw.de

648 kress.de III

649 meedia.de IV

650 muensterschezeitung.de IX
651 medienmoral-nrw.de

652 jetzt.sueddeutsche.de
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Das Hashtag “#blumenkuebel” ldsst sich bis zum aktuellen Zeitraum
2014 noch in der Twitter-Suche finden und wird in Zusammenhang ge-
stellt mit Aussagen wie “Wir haben einen neuen Blumenkiibel!”, im Sin-
ne von: “Es gibt wieder eine lokale Nachricht, die von geringem
Newswert ist und dadurch erst amiisant wird”.

Dass der Begriff im Sprachgebrauch einer internet- und vor allem
twitter-affinen Gemeinschaft verankert ist, zeigen auch spétere Beispiele.
Abgesehen davon, dass ein Twitterkonto namens “Blumenkiibel-Award”
eingerichtet wurde, das eher nichtige Meldungen sammelt, so vermutete
beispielsweise ein Twitter-User am 22.05.2011 hinter der Meldung “Scho-
ckierend: Eine Frau aus der Eifel wurde um 1 Kilo Apfel betrogen” einen
“#blumenkiibel?”.%% Die Stiddeutsche stellte am 08.06.2011 noch zum
Thema “Sonnensturm” 2011 die Frage: “Wird #sonnensturm der neue
#blumenkiibel?”65* Ebenso heifst es im August 2011: “Also diese Geschich-
te hat ja schon Blumenkiibel-Wert.”6%

Nordmeyer
Also Geschichte hat ja schon Blumbenkubel-Wert: Zahne
g, Lappen weg http: fow ly/5SUOp9 #wz #blumenkiibel

Abbildung 19: Blumenkiibel-Hashtag noch immer in Benutzung, Tweets vom 04.08.2011656

Auch 2013 fand sich das Hashtag noch in der Twitter-Chronik. So melde-
te am 02.01.2013 ein Twitternutzer zur sinkenden Beliebtheit der Piraten-
partei: “Mittelméfiigkeit mit Augenmafi. Der Blumenkiibel-Qualitatsj-
ournalismus freut sich :) #piraten” .6

653 twitter.com/search/blumenkuebel
654 ibd.

655 twitter.com/Nordmeyer

656 twitter.com/Nordmeyer

657 twitter.com/Boomel
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Benedikt Schmidt _scome 2 Ja
t MitteimaRigkeit mit Augenmafi. Der Blumenkubel-

Qualitatsjoumnalismus freut sich :) #piraten
Schlielen < Antworien T3 Retweeten W Favorisieren

Abbildung 20: Blumenkiibel-Hashtag noch immer in Benutzung, Tweet vom 02.01.2013¢58

Selbst fast vier Jahre spater wurde der Begriff ,, Blumenkiibel” noch als
Synonym fiir belanglose Nachrichten verwendet: Im Marz 2014 bezeich-
nete ein Twitter-User die Tweets unter dem Hashtag , Twitterbeichte” als
,Blumenkiibel”, da diese mit ironischen Mitteln bewusst belanglos aus-
fielen.6>

johannisbear johannisbear 14 Marz

Wer hat mit dieser #twitterbeichte angefangen? #Hoeness #blumenkuebel
M schiiesen 4 Antworten ¢% Retweeten v Favorisieren es Mehr

-'2--..'.:.7:'.’- a.

09:01 - 14. Marz 2014 - Details

Abbildung 21: Blumenkiibel-Hashtag noch immer in Benutzung, Tweet vom 14.03.14660

Dies sind nur einige wenige Beispiele fiir den steten Sprachgebrauch des
Begriffes “Blumenkiibel” innerhalb einer internet-affinen Gemeinschaft.
Fast mochte man meinen, die Twittergemeinde sehne sich noch Jahre
nach diesem diskursiven Ereignis nach einem solchen Hype und versu-
che, diesen oder einen dhnlichen in gleichem Mafle aufleben zu lassen.
Fest steht jedoch, dass seit dem Blumenkiibel-Hype kein im Raum
Deutschland kreiertes Internet-Mem wieder zu so grofler massenmedial
aufbereiteter Resonanz gefiihrt hat.

658 ibd.
659 ibd.
660 twitter.com/johannisbear
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3.14.2 Vorab-Uberlegungen zur synoptischen Analyse

Im Anschluss soll der Versuch unternommen werden, eine moglichst
exakte chronologische Synopse von ausgewahlten, den Verlauf des Medi-
enhypes bestimmenden Diskursfragmenten vorzunehmen. An dieser
Stelle sei angemerkt, dass bei diesen Diskursfragmenten das eigentliche
diskursive Ereignis ist, dass tiber Blumenkiibel berichtet wurde. Daher
weicht hier das diskursive Ereignis ab vom urspriinglichen von Hovels
vorgesehenen, namlich der Tat an sich, und hat im Fokus als Ereignis
Hovels” Berichterstattung. Die Gemeinsamkeit der zu untersuchenden
Diskursfragmente ist demnach ein konsekutives diskursives Ereignis als
Folge eines vorhergehenden diskursiven Ereignisses. Sie beziehen sich
also intermedial auf den Ursprungsartikel und seine Folgen, und weniger
auf die Tat an sich.

Die Diskursfragmente unterscheiden sich vor allem in erster Linie in
ihrer medialen Form, sei es analog oder digital, was die Unmittelbarkeit
und Reaktionszeit auf das diskursive Ereignis stark beeinflusst. Wie be-
reits eingangs erdrtert, so ist beispielsweise eine Tageszeitung im Print
nur in der Lage, Nachrichten am Folgetag zu verdffentlichen, wahrend
sie sich im Netz quasi in Echtzeit ausbreiten konnen. Wie ebenso ausfiihr-
lich erortert wurde, ist es bei gruppendynamischen Prozessen in Online-
Portalen mit “Share”-Funktion, wie Twitter oder Facebook, sehr viel ein-
facher, eine Nachricht zu verbreiten, zumal es dort einen Vernetzungs-
grad unter den Nutzern gibt, der in der analogen Welt nur schwer nach-
zuahmen wire. Aus diesem Grunde fand der Medienhype vornehmlich
online statt, wodurch die Diskursfragmente iiberwiegend dem Internet
entnommen sind.

Um die Diskursfragmente kontextuell einordnen zu koénnen, sei au-
Berdem vorab erwéahnt, dass sich das diskursive Ereignis zusammen mit
folgenden anderen Diskursen in den Medien befand, die zu dem Zeit-
punkt nachrichtlich im Agenda-Setting mit hochster Prioritat behandelt
wurden:
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Am 24.07.2010 kam es bei der Loveparade in Duisburg zu einer Mas-
senpanik. Dabei kamen 21 Menschen ums Leben, iiber 500 wurden
verletzt. Der Vorfall 16ste grofie Bestiirzung aus sowie Wut iiber die
laxe Handhabe der Stadtverwaltung, und wurde wochenlang hoch-
emotional diskutiert. Die Loveparade als traditionelle Feier wurde
im Zuge dessen abgesetzt.5! An der Trauerfeier fiir die Opfer, die am
31.07.2010 stattfand, nahmen unter anderem Bundeskanzlerin Ange-
la Merkel und der damalige Bundesprasident Christian Wulff teil.®¢?
Am Golf von Mexiko kam es zur bislang groiten Olpest der Ge-
schichte. Zu verantworten hatte dies der Konzern BP, der monate-
lang versuchte, das Leck der gesunkenen Plattform “Deepwater Ho-
rizon” zu schlieen. Am Dienstag, den 03.08.2010, kiindigte BP an,
das Leck endgiiltig zu schliefsen. Zu diesem Zeitpunkt befanden sich
bereits 780 Mio. Liter Ol im Golf von Mexiko.#

Das Model Naomi Campbell stand am Morgen des 05.08.2010 vor
dem Sondergerichtshof fiir Sierra Leone in Den Haag als Zeugin vor
Gericht, da ihr vorgeworfen wurde, sogenannte Blutdiamanten als
Geschenk des ehemaligen Liberianischen Diktators Taylor ange-
nommen zu haben. Der Prozess wurde weltweit mit groflem Interes-
se verfolgt.664

Es ist an dieser Stelle also zundchst festzuhalten, dass es iiberregional zu
dem Zeitpunkt eine Nachrichtenlage gab, die von den Inhalten eines ty-
pischen Sommerlochs weit entfernt war. Dartiber hinaus ist festzustellen,

dass ebendiese Nachrichtenlage in besonderem Mafle emotional und be-

driickend war. Hierzu wird an spaterer Stelle noch ndher eingegangen
werden. Bis hierhin sei lediglich der nachrichtliche Kontext umrissen, um
die Diskursfragmente einordnen zu konnen.

Das Augenmerk der anschlieffenden synoptischen Analyse liegt hier-

bei verstarkt auf folgenden Fragen:

661
662
663
664

wdr.de

ftd.de

zeit.de III
guardian.co.uk
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1. Allgemeine Angaben: Wer ist der Autor? Wie lautet der Wortlaut bzw.
Titel und Inhalt des Beitrags? Wann wurde er verdffentlicht?

2. Art des Mediums: In welchem Medium wurde die Nachricht verof-
fentlicht?

3. Ausldser: Woraufhin wurde die Nachricht vertffentlicht? Gibt es ei-
nen direkten intermedialen Verweis?

4.  Sozial-Medialer Kontext: In welchem sozialen Kontext steht der Autor?
Fiir wen arbeitet er? Wie grof8 ist sein Einfluss in den Social Media?
Welche Themen behandelt er sonst?

5. Stil und Intention: In welcher Weise wird berichtet? Gibt es auffallen-
de Stichworter? Gibt es stilistische Mittel, die auf die Intention der
Nachricht hinweisen?

6. Fazit: Welche Riickschliisse lassen sich im Hinblick auf die Diskurs-
position des Autors ziehen?

Auf Basis dieser Fragestellungen soll im Anschluss eine strukturanalyti-
sche Darstellung des diskursiven Ereignisses in chronologischer Reihen-
folge durchgefiihrt werden.

3.1.5 Synoptische Analyse: Rekonstruktion des Hype-Verlaufes
3.1.5.1 Die Ursprungs-Nachricht von Hovels

Titel: , ANTONIUSSTIFT: GROSSER BLUMENKUEBEL ZERSTORT"665
Autorin: Laut Autorenzeile Katharina Hovels, damals Abiturientin und
zum Zeitpunkt in ihrer ersten von vier Wochen im Praktikum bei der
Neuenkirchener Lokalredaktion der Miinsterschen Zeitung. Hovels war
vorher journalistisch nicht sichtbar hervorgetreten und konnte zu diesem
Zeitpunkt als Debiitantin bezeichnet werden. Demnach liegen keine vor-
herigen Publikationen vor.66

665 muensterschezeitung.de I
666 daniel-grosse.de I
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Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Der Bericht wurde am
03.08.2010 um 13:52 auf dem Onlineauftritt der Miinsterschen Zeitung
unter der Rubrik ,,Neuenkirchen” veroffentlicht.

Ausloser: Ausloser der Berichterstattung war ein vorhergehender An-
ruf in der Redaktion, bei dem Mitarbeiter oder Bewohner des Antonius-
stifts tiber die Tat des vermutlich umgestofSenen Blumenkiibels in Kennt-
nis setzten. Daraufhin schickte der verantwortliche Redakteur X die Prak-
tikantin Hovels fiir eine Berichterstattung zum Ort des Geschehens.

Sozial-medialer Kontext: Da Hovels journalistisch Debiitantin war, lie-
gen keine vorherigen Publikationen vor, die auf eine politische Veranke-
rung schliefen lassen. In den Social Media ist sie bislang nur als Privat-
person auf Facebook vertreten und nicht sichtbar journalistisch aktiv. Die
Miinstersche Zeitung hingegen ist eine Tochter des Medienhauses Len-
sing mit Verlagssitz in Dortmund. Der Verlag bringt derzeit unter ande-
rem sieben regionale Tageszeitungen heraus und legt Wert auf die Tradi-
tionen des Familienunternehmens Lensing sowie dessen kontinuierlichen
Ausbau der Unternehmensstruktur.®”

Zum Ende des Jahres 2012 schloss der Verlag unter anderem auch
die Lokalredaktion in Neuenkirchen, in der der Artikel entstanden ist,
wodurch erneut kritische Rufe nach einer Monopolisierung auftraten.és
Einer der Hauptmedienpartner des Medienhauses Lensing ist der Deut-
sche Bundeswehrverband, fiir die der Verlag das Magazin , Die Bundes-
wehr” herausgibt.®®

667 medienhauslensing.de I
668 medienmoral-nrw.de
669 dbwv.de
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T A i =aall =D

GroBer Blumenkilbel zerstdrt

»ls. vor die

und lag serbrochen vor dem Kingang.

Abbildung 22: Der Ursprungs-Artikel von Hovels670

Ein weiterer Partner ist der borsennotierte Bundesligaverein Borussia
Dortmund.”! Auch die Mediengruppe der Westdeutschen Allgemeinen
Zeitung, WAZ, ist beteiligt und fiel in den letzten Jahren durch Schlie-
Bungen von Lokalredaktionen im Bereich Print auf, um verstarkt auf ein
Online-Angebot umzustellen.”? Die politische Verortung des Medien-
hauses Lensing und seiner Ableger ist eher im konservativen Umfeld zu
finden, allein da das Traditionshaus jahrelang mit Lambert Lensing II den
Landesvorsitzenden der CDU Westfalen zum Geschaftsfiihrer hatte.t”
Dennoch hat der Verlag den selbst erklarten Anspruch, iiberparteilich zu
sein.o74

Stil und Intention: Auffallig bei der Berichterstattung ist eine dramati-
sierende Wortwahl, wie sonst typisch fiir die boulevardeske Beschrei-

670 muensterschezeitung.de II
671 shop.ruhrnachrichten.de
672 taz.dell

673 medienhauslensing.de II
674 ibd.
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bung schwerer Verbrechen, mit Begriffen und Phrasen wie , fassungslos”,
,zerstort”, ,,von den Tatern fehlt jede Spur”, die Bewohner seien ,traurig
und verstandnislos”. Diese steht im Gegensatz zur eigentlichen Tat, bei
der niemand verletzt wurde und bei der nicht einmal klar ist, ob der
Blumenkiibel tatsachlich mutwillig beschddigt wurde. Auch liegt ein Ge-
gensatz in der relativ geringen Grofie des Sachschadens von 150 Euro
und der Bewertung dartiber, sei die ,Beschdadigung” doch ,besonders
argerlich”. In der Diskrepanz von eigentlichem Nachrichtenwert, der
Schwere der mutmafilichen Tat und des dramatisierenden Stils eines Bou-
levardblattes entsteht so eine unfreiwillige Komik. Hinzu kommt mit ei-
nem ,[...] von Dr. Gobbels abwérts” eine eher skurrile Ortsangabe, die
eine genaue Ortskunde von Einheimischen voraussetzt und ein Zeichen
fiir die journalistische Unbedarftheit der Autorin sein konnte. Da die
wahrscheinliche Intention der Autorin allerdings eine gut gemeinte, ge-
radezu naive war, ndmlich das Unverstandnis der Anwohner gegeniiber
der mutmaflichen Tat darzustellen und wiederzugeben, entsteht hier
zundchst der Eindruck, dass diese unfreiwillige Komik ironischerweise
aufgrund des Ehrgeizes einer Debiitantin entstanden ist.

Der Stil ist somit dramatisierend-boulevardesk, vermutlich um die
gut gemeinte Intention zu unterstreichen und weitere Emporung auszu-
16sen. Der Effekt dessen liegt allerdings in einer ungewollten und unvor-
hergesehenen Ironie. Mehr dazu soll in einer anschlieSenden Feinanalyse
untersucht werden.

Fazit: Die Diskursposition der Autorin zur mutmaflichen Tat kann
als unterstiitzend im Hinblick auf die der Anwohner gewertet werden.
Hier hat vermutlich eine journalistische Debiitantin mit viel, wenn nicht
zu viel, Verve einen Bericht iiber einen mutmafllich vandalistischen Akt
mit geringem Schaden und daher geringem Nachrichtenwert verfasst,
der allerdings mit boulevardistischen Mitteln stilistisch umgesetzt wur-
de. Fiir Hovels ist das diskursive Ereignis die mutmafliche Tat.

In geradezu tragischem Kontext steht die Veroffentlichung des Be-
richts im Zusammenhang mit der Position des Verlags, der in Zeiten ei-
nes Zeitungssterbens im regionalen Printbereich keinen Halt vor der
Schlieffung von Lokalredaktionen macht. Davon war letzten Endes, wenn
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auch Monate spater, die Redaktion im Standort Neuenkirchen betroffen.
Zwischen der Berichterstattung und den Interessen des Verlags liegt hier
also ein weiterer Konflikt, wenn auch die Neuenkirchener Lokalredakti-
on durch das diskursive Ereignis der Berichterstattung Hovels” kurzeitig
weltweit bekannt wurde und das Ereignis in keinem kausalen Zusam-
menhang mit der SchlieSung steht. Diese Interpretation wird im Verlauf
anhand der Experteninterviews mit den Akteuren abgeglichen und auf
Validitat hin tiberpriift.

3.1.5.2 Der erste Tweet durch Heimann

Titel: ,IN NEUENKIRCHEN IST EIN BLUMENKUBEL UMGEFALLEN*
Autor: Ralf Heimann, Redakteur der Miinsterschen Zeitung in der Zent-
rale in Miinster. Heimann ist in der Twittergemeinde aktiv und hatte zum
Zeitpunkt etwa 2200 Follower.¢”> Er stiefs also vermutlich im redaktionel-
len Umfeld auf den Artikel, der bis dato keine nennenswerten Klickzah-
len vorwies. Heimann ist vor allem auf Twitter mit Wortwitz und ironi-
schen Kommentaren zum tagesaktuellen Geschehen hervorgetreten. Oft
verweist er intermedial per Link zu regionalen wie iiberregionalen Ereig-
nissen oder zitiert Bemerkungen mit eigener Komik unkommentiert in
Reinform.®”¢ Heimann ist also offenbar ein am tagesaktuellen Geschehen
interessierter, aktiver, humorvoller Twitterer und zudem als Redakteur
der Miinsterschen Zeitung Teil eines Insider-Kreises der Zeitung.

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Der Tweet wurde am
04.08.2010 auf Heimanns Twitterkonto um 23:04 verdffentlicht.s””

Ausloser: Ausloser war die Veroffentlichung von Hovels” urspriingli-
chem Bericht, auf den er intermedial direkt per Link verwies.

675 muensterschezeitung.de III
676 twitter.com/ralfheimann
677 netzwertig.de I
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ﬂ Ralf Heimann 2.

In Neuenkirchen ist ein Blumenkiibel
umgefallen. http://twiturl.de/pseacah
@~ Antwortan T3 Retwasten W Favorisiaren

T M. HODEBRA=OT
Abbildung 23: Erster Tweet zum diskursiven Ereignis®’s

Sozial-medialer Kontext: Heimann ist nicht nur Redakteur der Miinster-
schen Zeitung in der Zentrale in Miinster, also Insider, sondern auch ak-
tiver Twitterer mit einem direkten Einfluss auf etwa 2200 Follower zum
Zeitpunkt des August 2010.” Dariiber hinaus ist er auf Facebook aktiv
und pflegt ein Blog auf der Blogging-Plattform , Posterous”.6% ¢! Als Teil
der Miinsterschen Zeitung ist auch er dem Medienhaus Lensing unterge-
ordnet, allerdings in einer Redaktion, die eher zu den Gewinnern der
Umstrukturierung gehorte, da sich die Kernkompetenzen auf die Stan-
dorte Dortmund und Miinster konzentrieren. Die Miinstersche Zeitung
widmete im Zuge des Blumenkiibel-Hypes seinen ironischen Kommenta-
ren unter dem Titel , Die besten Tweets von Ralf Heimann” einen eigenen
Artikel 682

Stil und Intention: Der Tweet mit dem Wortlaut ,, In Neuenkirchen ist
ein Blumenkiibel umgefallen” wird begleitet von einem Link zum Ur-
sprungsartikel. Diese schlichte Nachricht enthalt sich scheinbar bewusst
eines ironischen Kommentars. Dadurch gewinnt die Botschaft erst eine
gewisse Ironie, da sie so starke Parallelen zum Ausspruch ,In China ist
ein Sack Reis umgefallen” aufweist, der synonym verwendet wird fiir
Nachrichten, deren Botschaft von geringem Wert ist. Diese Nicht-
Nachricht also wird vermeldet, der Link zum Original-Artikel zum ,,Be-
weis” angefiigt. Dadurch potenziert sich die urspriingliche ungewollte
Ironie Hovels'. In einem stilistischen Kontext von sonst ironischen Kom-

678 twitter.com/ralfheimann
679 muensterschezeitung.de III
680 facebook.com/ralf. heimann
681 ralfheimann.posterous.com
682 muensterschzeitung.de III
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mentaren wird sich also hier bewusst eines solchen enthalten, um den
Spagat zu schaffen, sich einerseits nicht tiber eine Kollegin lustig zu ma-
chen, aber dennoch auf die unfreiwillige Komik hinzuweisen.

Fazit: Der scheinbar neutrale Hinweis auf den Ursprungsartikel lasst
es zunachst wirken, als wiirde Heimann Hovels darin unterstiitzen, dass
das eigentliche diskursive Ereignis der Vorfall des umgefallenen Blu-
menkitibels ist. Sich eines ironischen Kommentars, wie sonst iiblich fiir
Heimann, jedoch enthaltend, schiitzt er Hovels zunidchst kollegial vor
Héame aus den eigenen Kreisen. Dennoch wird subtil im Kontext deut-
lich, dass fiir Heimann das diskursive Ereignis darin liegt, dass und vor
allem wie tiber den Vorfall berichtet wurde. Er provoziert damit Reaktio-
nen, die diese subtile Ironie explizit werden lassen konnten. Die Diskurs-
position Heimanns besteht in dieser Hinsicht also offenbar in einer subti-
len Kritik zum Artikel und dessen geringen Nachrichtenwert. Diese Kri-
tik duflert sich durch feine Ironie, ohne jedoch explizit die Kollegin zu
kritisieren. Heimann selbst nannte spéater, den Nachrichtenwert des Ur-
sprungsartikels betreffend, die Meldung eine , Anti-Nachricht”.s83 Hei-
manns Tweet wurde jedoch in kiirzester Zeit zundchst 15 Mal
retweetet.* Er betonte im Nachhinein, dass er die spdteren Ausmafle
eines damit kreierten Internet-Mems nicht beabsichtigt oder je ertraumt
habe. In seinem Blog vergleicht er den Vorfall mit dem bereits vorgestell-
ten Mem ,,Und alle so: Yeah” aus dem Jahr 2009, bei welchem es sich
ebenso um einen akzidentiellen Hype handelt und mit Ironie gearbeitet
wurde. Aufierdem verweist er in demselben Blogeintrag auf einen weite-
ren fiir diesen Fall viral multiplikativen Twitterer und aktiven Blogger,
Thomas Kniiwer, als zentralen Verteiler, oder auch ,Hub”, in diesem
Fall.%5 Zunichst jedoch kam Kniiwer in chronologischer Hinsicht ein
weiterer Akteur zuvor.

683 ralfheimann.posterous.com
684 derstandard.at
685 ralfheimann.posterous.com
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3.1.5.3 Der erste Retweet durch Clusto

Titel: ,TOP MELDUNG DES TAGES // Grofier Blumenkiibel zerstort —
Miinstersche Zeitung: http://bit.ly/9QAafC”

Autor: Einer der ersten Follower Heimanns, der den Ursprungs-
Tweet weiterleitete, war ein eher unscheinbarer Akteur: Er war zum Zeit-
punkt 17 Jahre alt, hatte keine 200 Follower, ménnlich, aus dem Raum
Giefien und tragt den Twitternamen , Clusto”.686 687

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Etwa zwei Stunden nach Hei-
manns Tweet leitete er diesen weiter und war einer der ersten, wenn
nicht der erste nachweisbare Follower, der den Ursprungs-Tweet ironisch
verfremdete.

Ausldser: Clusto bezog sich direkt auf Heimanns Tweet.
Sozial-medialer Kontext: Clusto hatte zum Zeitpunkt weniger als 200
Follower, ist jedoch in weiteren Social Media-Foren aktiv. Sein Kommen-
tar wurde lediglich fiinf Mal retweetet, jedoch reichte dies anscheinend
schon, um den Stein ins Rollen zu bringen. Zu seinen eigenen Followern
gehoren einflussreiche Twitterer mit grofser Reichweite. So ist Clusto
nicht nur mit zwei Redakteuren der Miinsterschen Zeitung direkt ver-
netzt, namlich Ralf Heimann und Stefan Bergmann, sondern auch das
Bindeglied zu einflussreichen Twitterern mit weit groflerer Reichweite,
darunter der Nachrichtensender ntv.6¢
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E Clusto i~ <% Folgen

Top Meldung des Tages! // Groler
Blumenkubel zerstért - Munstersche
Zeitung: http://bit.ly/9QAafC

- 3 *

5 2 ="REE

Abbildung 24: Clustos Reaktion auf Heimanns Post¢

Stil und Intention: Die originale Uberschrift von Hovels’ Ursprungsartikel
,,GroSer Blumenkiibel zerstort” wird hier angekiindigt im groflen journa-
listischen Stil: ,,Top Meldung des Tages!” Zwischen der Ankiindigung
und der folgenden Meldung der Nachricht wird also bewusst eine Dis-
krepanz geschaffen. Somit wird das Mittel der Ironie verwendet. Die
mutmafliche Intention ist also das, was Heimann unausgesprochen lief3,
zu verbalisieren und mit einem eigenem kreativen Begleitkommentar
ironisch anzureichern.

Fazit: Einer der ersten direkten Follower und Retweeter Heimanns,
Clusto, scheint zundchst ein wenig einflussreicher, eher unscheinbarer
Teenager zu sein, der die Nachricht spontan aufgreift und an seine ca.
200 Follower weiterreicht. Unter diesen aber befinden sich einflussreiche
Blogger, Redakteure und Social-Media-Experten mit grofier Reichweite.
Clusto ist zudem einer der ersten bzw. der erste nachweisbare Follower
Heimanns, der die Ursprungsmeldung bewusst und explizit ironisiert.
Seine Diskursposition ist daher ein gewisses Amiisement iiber die Origi-
nalnachricht und ihren geringen Nachrichtenwert, die kreativ verfremdet
und tiiberhoht wird. Dadurch wird der Hype erstmalig forciert, da die
Nachricht erstmals tibertrieben dargestellt wird.

689 twitter.com/clusto III
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3.1.5.4 Der erste Multiplikator: Thomas Kniiwer

Titel: ,JN NEUENKIRCHEN IST EIN BLUMENKUBEL UMGEFALLEN"
(Retweet von Heimann auf Twitter)

Autor: Thomas Kniiwer ist seit 2009 Berater fiir digitale Medien und
Social-Media-Strategien sowie seit Jahren aktiver Blogger, der in Miinster
studiert hat. Bis 2009 war er Redakteur und Ressortleiter beim Handels-
blatt und hatte auf Twitter {iber 9500 Follower.5 ¢! In seinem Blog be-
schrieb er den Verlauf des Blumenkiibel-Hypes als ,die acht Humorstu-
fen des Web”.#2 Kniiwer entstammt also einem journalistischen, internet-
affinen Netzwerk, der darin eine wichtige Position innehat. Typisch fiir
Kniiwers Tweets sind Verweise auf aktuelle Tweets, Tagesgeschehen, vor
allem mit digitalen und kulturellen Themeninhalten.t%

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Kntiwer retweetete Heimanns
Botschaft am Vormittag des 05.08.2010 als einer der ersten Verteiler auf
Twitter.

Sozial-medialer Kontext: Ralf Heimann ist selbst Follower Kniiwers und
schatzt, dass der Einfluss Kniiwers auf den betreffenden Hype-Verlauf die
Ausmafle des bereits vorgestellten, von Gladwell beschriebenen ,Tipping
Points” hatte. Durch seinen Retweet von Heimanns Nachricht habe der
Hype also erst seinen Verlauf genommen, infolge dessen die Situation
,kippte”. Heimann benutzt das Bild des ersten angestoflenen Domino-
steins und schatzt Kntiwers Einfluss auf Twitter wie folgt ein:

,Was Kntiwer bei Twitter veroffentlicht, lesen mehr als 9500 Nutzer, viele
davon haben selbst tausende Follower. Kniiwer war am Donnerstag einer
der ersten, die zunachst die Anti-Nachricht und dann auch die Parodien
weitergaben. Kurz darauf verbreitet sich das Wort , Blumenkiibel” so explo-
sionsartig, dass es gegen 14 Uhr fast alle tibrigen Themen bei Twitter ver-
drangt hatte.”

690 kpunktnull.de
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Unter seinen Followern sind unter anderem Mitarbeiter der Nachrichten-
agentur Reuters, ein Redakteur des Magazins Stern, ein Produktmanager
fur Stiddeutsche.de, diverse Lokalredakteure, Blogger, unter anderem
tatig fiir das Blog ,Netzwertig” — die ebenso dem User Clusto folgen —
diverse Online-Redakteure, journalistische Ausbilder sowie zahlreiche
PR-Berater.?% Des Weiteren ist Kniiwer digital wie analog mit Redakteu-
ren aus dem Raum Miinster vernetzt und entstammt diesem lokalen
Kontext.®? Er selbst folgt auf Twitter nicht nur Heimann, sondern auch
dem Twitter-Konto der Miinsterschen Zeitung.®”

Ausldser: Die Nachricht Kniiwers war ein Retweet von Heimann und
erfolgte also aufgrund der Sichtung von Heimanns Tweet, auf den er in-
folgedessen direkt intermedial verwies. Im Verlauf des Hypes leitete er
weitere Tweets weiter und diente somit als erster entscheidender ,Hub”.

Stil und Intention: Da es sich um einen 1:1 erfolgten Retweet von
Heimann handelt, sind Stil und Intention nicht eindeutig interpretierbar.
Anzunehmen ist jedoch, dass der Retweet aus Griinden des Gefallens an
Heimanns Ursprungs-Tweet samt dessen intermedialem Verweis erfolgte.

Fazit: Kniiwers Retweet wird vom direkt beteiligten Akteur Heimann
als , Tipping Point” bezeichnet.®®8 Er fungierte hier also als entscheidender
Multiplikator, der den Verlauf der Verbreitung aufgrund seiner starken
Vernetzung, unter anderem zu weiteren einflussreichen Journalisten, po-
tenzierte und ihm eine Richtung gab. Kniiwer selbst bloggte {iber den
Vorfall, erwahnte dabei jedoch seinen Einfluss nicht.®® Da es sich hier um
einen Social-Media-Experten handelt, der zudem als Redakteur tatig war,
ist anzunehmen, dass seine Diskursposition eine dhnliche wie die Hei-
manns ist: Namlich subtiles Amiisement iiber die Unbeholfenheit eines
scheinbaren Debiitanten in einem Gebiet, in dem er selbst Experte ist,
ohne jedoch notwendigerweise den Debiitanten explizit blofistellen zu
wollen.
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3.1.5.,5 Weitere Verbreitung durch Abwandlung und Ironisierung auf
Twitter

Die ersten Tweets auf dieser Ebene stellen sich, nach dem von User
Clusto, wie folgt dar:

Titel: ,+++ EIL +++ BREAKING +++ MUNSTER: Grofler Blumenkiibel zer-
stort: http://bit.ly/9SrCPn/v @ Clusto”

Autor: Urheber ist der Berliner Blogger Enno Park, Twitter-Name
,Die Ennomane”. Park ist Programmierer, Mediengestalter und Berater
fur digitale Kommunikation, wie es auf seiner Website in der Selbstbe-
schreibung heifit.”® Als Blogger gab er unter anderem Zeit Online und
dem Rundfunk Berlin-Brandenburg Interviews.”!

n @ennomane

+++ EIL +++ BREAKING +++ Miinster:
Grofer Blumenkiibel zerstort
http://bit.ly/9SrCPn /v @clusto

Abbildung 25: Tweet von User ,,Die Ennomane”702

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Der Tweet wurde am 05.08.2010 auf
Twitter veroffentlicht.

Ausldser: Der Tweet erfolgte auf den von Clusto, der mit dem User
,Die Ennomane” vernetzt ist und auf den er sich direkt bezieht, wie in
der Abbildung zu sehen ist.

Sozial-medialer Kontext: Enno Park alias ,Die Ennomane” ist auf
Twitter sowohl Follower von Clusto als auch von Kniiwer.” Clusto und
Ralf Heimann folgen wiederum Enno Park auf Twitter, neben ca. 6500

700 ennopark.de I
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weiteren.” Unter diesen Followern befinden sich auflerdem ein Radio-
moderator von Radio Eins, weitere Redakteure, unter anderem fiir das
Magazin Jungle World, Journalisten aus dem Raum Westfalen, politische
Aktivisten sowie diverse Kiinstler.” In seinem Blog , Die Ennomane”
weist Park am 15.08.2010 noch einmal auf den Blumenkiibel-Hype als
Highlight der Woche sowie Heimanns Blog mit dessen Einschdtzung
dessen hin.”%

Stil und Intention: Ahnlich wie Clusto, auf den er direkt verweist,
verwendet auch ,,Die Ennomane” die unter Journalisten géangige Ankiin-
digung fiir Nachrichten von grofler Bedeutung samt den typischen Plus-
zeichen, die fiir Eilmeldungen bzw. Breaking News aus Nachrichtenagen-
turen tiblich sind: ,+++ EIL +++ BREAKING +++ Miunster: Grofier Blu-
menkiibel zerstort”. Wie bei Clusto wird hier also Hovels” Original-Zeile
,Grofler Blumenkiibel zerstort” iiberhoht angekiindigt und so mit Ironie
gearbeitet.

War der Wortlaut bei Clusto noch , Top-Meldung des Tages!”, wird
dieser nun aufgegriffen und weiter {iberhoht, indem hier im seritsen
Duktus einer Nachrichtenagentur iibertrieben wird und sich der ironi-
sche Graben weiter auftut. Die Intention ist hier also das Aufgreifen einer
ersten ironischen Nachricht und deren weitere Dramatisierung, vermut-
lich aus Griinden des Gefallens an Ironie.

Fazit: Der aus einem medialen und journalistischen Umfeld stam-
mende Mediengestalter und Blogger Enno Park ist direkt mit den ersten
Akteuren vernetzt, greift Clustos anfangliche Ironie auf und fiihrt diese
fort, treibt sie quasi weiter. Seine Diskurposition ist demnach eine dhnli-
che wie die Clustos, namlich vermutlich Amiisement und kreatives En-
gagement sowie Spafs an Ironie.

Dass Clusto und Enno Park einen ganz entscheidenden Einfluss auf
den Verlauf des Hypes hatten, wurde auch vom Horizont Magazin fiir
Marketing, Werbung und Medien vermutet.””
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Bis hierhin ldsst sich also zundchst aussagen, dass die ersten Akteure
untereinander vernetzt waren, dem multimedialen, twitter-affinen, jour-
nalistischen Umfeld entstammen, Redakteur und/oder Blogger sind, ei-
nen dhnlichen Freundes- bzw. Abonnentenkreis haben, wie diverse aktive
Blogger und weitere einflussreiche Follower mit grofier Reichweite bis in
die deutschen Leitmedien. Durch ihr gemeinsames Umfeld verstehen sie
auch die journalistische Expertensprache, sind vertraut mit dem Duktus
von Nachrichtenagenturen und teilen anscheinend die Freude an ironi-
schem Humor und verbaler Kreativitit. Des Weiteren sind alle nicht nur
teilfreudig im Sinne von aktive Meinungsfiihrer und -weiterleiter, son-
dern werden sogar von weiteren einflussreichen Meinungsfiithrern als
,folgewdirdig”, ergo einflussreich, empfunden.

Die folgende Abbildung soll die bisherige Vernetzung unter den ers-
ten Akteuren zusammenfassend grafisch darstellen:

Heimann
Redakteur / Blogger

SN

,Clusto” Knuawer
Blogger Redakteur / Blogger

X /!

,Die Ennomane”
Redakteur /Blogger
— =_folgt”

Abbildung 26: Vernetzung der ersten Akteure auf Twitter”0

Diese Konstellation an Akteuren zieht im Schneeballsystem weitere Krei-
se in den jeweiligen Netzwerken ebendieser Teilnehmer. Wie bereits er-
wahnt, retweeteten Clusto am 04.08.2010 und Kniiwer am 05.08.2010
Heimanns Tweet, als zwei der ersten und als am einflussreichsten unter
den ersten 15 Verbreitern angesehenen Twitterer. Daraufhin erfolgte eine

708 eigene Darstellung
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neue, uniiberschaubare Ebene der Hype-Welle, bei der mit ironischen
Mitteln der Nachrichtengehalt parodiert und verbreitet wurde. Diese sol-
len im Folgenden aufgrund der nicht zdhlbaren und nicht in Génze er-
fassbaren Menge an Tweets pragnant zusammengefasst werden.

Insgesamt kann man zunachst sagen, dass von Donnerstag, den
05.08.2010, bis Freitag, den 06.08.2010 um 12 Uhr mittags das Hashtag
,#blumenkuebel” etwa 6500 Mal auf Twitter registriert wurde, mit Spit-
zenwerten am 05.08. zwischen 14 und 17 Uhr’® Am Nachmittag des
05.08.2010 erreichte der Begriff in den Twitter Trending Topics Platz Eins
deutschland- und Platz vier weltweit.”’® Im Tagesverlauf desselben Tages
wird die Ironisierung immer weiter vorangetrieben, indem sie mit den
tatsachlichen Top-Nachrichtenthemen in diesen Tagen in Kontext gestellt
wird.

M @firmadankt

BP will Glocke iiber dem #blumenkiibel
anbringen und diese dann final mit
Zement auffiillen.

Osfoora for iPhone

Abbildung 27: Tweet von Nutzer , Firmadankt“7!

Titel: ,,BP will Glocke tiber dem #blumenkiibel anbringen und diese dann
final mit Zement auffiillen.”
Autor: Hinter dem Twitternamen , Firma dankt” steckt ein Texter,
also erneut ein medien-affiner Autor aus dem journalistischen Umfeld.”'?
Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Der Tweet wurde am
05.08.2010 auf Twitter via Smartphone veroffentlicht, wie auf der Abbil-
dung des Tweets zu sehen ist.
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Ausldser: Signifikant ist, dass der User wie die Akteure davor eine
Verbindung zum Blog , Netzwertig” hat. Ob er sich darauf bezieht, ist
jedoch nicht nachzuvollziehen.”3

Sozial-medialer Kontext: Der User , Firma dankt” ist Follower diverser
Nachrichtenportale wie Zeit Online, taz, Meedia, Bild, ntv, stern.de sowie
einigen Blogs, darunter wiederum , Netzwertig”.7"* ]hm selbst folgen ca.
200 PR-Berater, Online-Redakteure, Web-Entwickler, Online-Marketing-
Experten, SEO-Optimierer und Social-Media-Strategen.”!5

Stil und Intention: Die Uberhthung und der ironische Grad wird noch
weitergetrieben, indem sich hier auf ein zum Zeitpunkt aktuelles Nach-
richtenthema bezogen wird, das tatsdchlich Top-Prioritdt besaf3. Die iro-
nische Diskrepanz zwischen der Ursprungsnachricht, die kaum Nach-
richtenwert besitzt, und einer Nachricht, die an dem Tag den hochstmog-
lichen Nachrichtenwert hatte, konnte kaum grofSer sein.

Fazit: Hier hat ein Texter aus dem journalistischen Umfeld wiederum
den Spafs an kreativer Abwandlung, Weiterleitung und Ironie genutzt
und den Grad der Ironie weiter auf die Spitze getrieben. Dies sollte eben-
so als Motivation fiir die Diskursposition gelten.

Im gleichen Stil werden etwa zur selben Zeit weitere Tweets gepostet, die
sich auf die zum Zeitpunkt aktuellen relevanten Top-Meldungen beziehen:

= @kruppzeuch

Bill Gates: "Wir werden zerbrochene
#Blumenkiibel zum Standard machen."
Steve Jobs: "Wir haben schon ein Patent
darauf."

Abbildung 28: Tweet von Nutzer ,Kruppzeuch”716

713 ibd.

714 twitter.com/firmadankt III
715 twitter.com/firmadankt IV
716 twitter.com/kruppzeuch I



192 3 Analyse anhand von Methoden und Material

Titel: ,Bill Gates: ,,Wir werden zerbrochene #Blumenkiibel zum Standard
machen.” Steve Jobs: ,,Wir haben schon ein Patent darauf.” “

Autor: Der User mit dem Twitternamen , Kruppzeuch” ist aktiver
Twitterer. Auf seinem gleichnamigen Blog kommentiert er in losem Ab-
stand das mediale Tagesgeschehen und empfiehlt Fundstiicke aus dem
Netz.”17

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Die Nachricht wurde am
05.08.2010 auf Twitter veroffentlicht.

Ausldser: Der direkte Bezug ist bereits nicht auszumachen.
Sozial-medialer Kontext: Der User folgt diversen Mitgliedern der Piraten-
partei, weiteren Personen aus dem politischen Kontext wie Regierungs-
sprecher Steffen Seibert, dem Satire-Wiki Stupedia, der Jungle World,
prominenten Bloggern wie Mario Sixtus sowie diversen Nachrichtenpor-
talen wie taz und Zeit Online.” Ihm selbst folgen etwa 400 Twitterer, vor
allem politisch Aktive.”"?

Stil und Intention: Hier wird die Blumenkiibel-Nachricht parodiert,
indem sie in Bezug gesetzt wird zu einem permanenten Diskurs unter
den ,Digital Natives”: Dem Konkurrenzkampf zwischen Apple und Mic-
rosoft und der geradezu religiosen Frage, welcher Konzern der bessere ist
und sich die Patente fiir technische Innovationen sichert. Zum betreffen-
den Zeitpunkt lag im Sommer 2010 eine Klage von Microsoft gegen App-
le vor, in dem Microsoft-Griinder Bill Gates den Apple-Co-Griinder Steve
Jobs wegen Patentdiebstahls verklagte, was die damals neuartige Slide-
Funktion per Geste auf dem iPhone betraf. Die Rechte dazu hatte sich
Microsoft angeblich bereits ein Jahr zuvor gesichert.” Die stilistischen
Mittel sind hier ebenso Uberhéhung und Ironie durch den Kontext, die
Intention Unterhaltung und Uberzeichnung in einem digitalen Umfeld.

Fazit: Hier bringt ein Blogger die Blumenkiibel-Nachricht in den
Kontext eines nicht journalistischen, sondern eher technik-affinen Dis-
kurses ein, bei dem vor allem auf Twitter vertretene Anhénger techni-
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scher Innovationen angesprochen werden. Die vernetzte Nahe zu satiri-
schen Foren wie Stupedia und politisch aktiven ,Digital Natives” lasst
vermuten, dass sich der Blogger mit der Absicht, seine Zielgruppe humo-
ristisch zu unterhalten, an einen gewissen technik-affinen Insiderkreis
wendet und die Ironie in diesen Kontext transponiert.

Das Beispiel soll zeigen, dass der Ironie erzeugende Kontext vor al-
lem das Umfeld des jeweiligen Twitterers widerspiegelt und nicht zwin-
gend in journalistischen Kreisen vertreten ist.

Titel: ,EIL +++ Bundesprasident Wulff spricht von einer nationalen Tra-
godie und fordert eine riicksichtslose Aufkldarung des Blumenkiibel Ter-
rors +”

Autor: Der Autor ist Dennis Schulz, Twittername , DerSchulze”, zum
Zeitpunkt 25 Jahre alt, aus dem Raum Hamburg.”!

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Die Nachricht wurde am
05.08.2010 auf Twitter veroffentlicht.

Ausloser: Schulz bezieht sich nicht direkt auf einen Ausloser, der ihn
zum Tweeten motiviert hat.

. ({@DerSchulze

EIL +++ Bundespriisident Wullf spricht
von einer nationalen Tragddie und fordert
eine riicksichtslose Aufklarung des
Blumenkiibel Terrors +

g wa TweetDeck
Abbildung 29: Tweet von Nutzer , DerSchulze” 722
Sozial-medialer Kontext: Schulz hat ca. 2000 Follower. Er folgt u. a. diver-

sen Mitgliedern der Piratenpartei und wird auch vice versa von diesen
abonniert.” 724
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Stil und Intention: Ahnlich wie bei seinen Vorgéngern treibt der User
hier die Ironie auf die Spitze, indem er sich auf eine Top-Meldung mit
hochstem Nachrichtenwert bezieht. In diesem Fall handelt es sich um
einen indirekten Bezug zu der Reaktion des Bundesprasidenten auf die
Tragodie der Loveparade, iiber die man Tage zuvor ausfiihrlich in der
deutschen Presse lesen konnte. Die Meldung wird ebenso im Stil einer
Agenturmeldung dargestellt und verwendet typische Phrasen wie ,,...for-
dert riicksichtslose Aufklarung des [...] Terrors” oder ,nationale Trago-
die”.

Fazit: Hier ist diskurspositionell neben der Freude an Ironie und
Ubertreibung auch erstmals ein scheinbarer Uberdruss an den immer
wiederkehrenden Phrasen zu erkennen, derer sich die Presse und auch
die Politik bei tragischen diskursiven Ereignissen bedient. Dieser Uber-
druss entstammt unter Umstdnden den intensiven Berichterstattungen
der vorangegangenen Tage, in denen deutschland- und weltweite Trago-
dien oberste Nachrichtenprioritdt hatten und die genannten Phrasen
strapaziert wurden. Diese stehen im ironischen Kontext zur , Anti-
Nachricht” tiber den Blumenkiibel, was neben der Ironie die These des
Uberdrusses gegeniiber den Phrasen unterstreicht.

3.1.5.6 Intermedialer Verweis: Von Twitter in die Presse

Ort und Zeitpunkt: An dieser Stelle sei erwahnt, dass am 05.08.2010 gegen
13 Uhr der Journalist und Twitterer Daniel GrofSe in der Lokalredaktion
der Miinsterschen Zeitung anrief, diese darauf hinwies, dass der Begriff
,,Blumenkiibel” aufgrund des Artikels bereits Trending Topic auf Twitter
ist und darum bat, die Autorin Hovels sprechen zu diirfen.”? Die Redak-
tion zeigte sich iiberrascht, hatte bis dato von all dem nichts bemerkt.”2¢
Sie verteidigte Hovels und lehnte eine Kontaktherstellung zu ihr ab.”

724  twitter.com/DerSchulze 111
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Wenige Minuten darauf schrieb die Miinstersche Zeitung selbst, mit
Verweis auf Grofies Anfrage, einen Artikel zum Thema.”

Autor: GrofSe ist selbst freier Journalist, unter anderem fiir Zeitungen,
Magazine, Radioredaktionen und Nachrichtenagenturen, sowie aktiver
Blogger.”

Sozial-medialer Kontext: Erneut handelt es sich hier um einen aktiven
Journalisten und Blogger, also einen einem Expertenkreis entstammen-
den Akteur.

Ausloser: Ausloser war die Kenntnisnahme iiber den grofien Erfolg
des Tweets in den Trending Topics auf Twitter.

Stil und Intention: Grofse selbst wollte Hovels vermutlich tiber den
Erfolg auf Twitter informieren. Er stimmt in der Diskursposition der
Miinsterschen Zeitung jedoch iiberein und verteidigt das prinzipielle
Existenzrecht lokaler Meldungen:

,Ich selbst bin etwas zwiegespalten. Natiirlich ist das keine Geschichte, die
bundesweit interessiert. Allerdings — und da gebe ich dem Kollegen [der
Miinsterschen Zeitung] Recht — ist dieser Vorfall ein Thema fiir die Zeitung,
wenn es Betroffene gibt. [...] Ich hatte hier sicher nur eine Mini-Meldung
fiirs Print im Stil einer Polizeimeldung daraus gemacht. Fiir den Onlineauf-
tritt taugt so ein Artikel jedenfalls nur bedingt.”730

Diskurspositionell wird hier also prinzipiell {iber die Nachrichtenaus-
wahl {ibereingestimmt, jedoch wird aus Expertensicht mit journalisti-
schem Fachwissen die Nachricht hier im lokalen Print verortet, anstatt
die Lokalmeldung im globalen Netzwerk des Internets zu publizieren.
Daher kann man sagen, dass Grofie hier den Ort der Veréffentlichung,
namlich das Internet, fiir eher unangemessen hielt, nicht aber den Inhalt
der Nachricht.

Fazit: Grofle wirkt hier als Schnittpunkt zwischen der Dynamik auf
Twitter und der Presse, und ist unter all den untereinander vernetzten
Journalisten auf Twitter der erste, der die Miinstersche Zeitung direkt

728 ibd.
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kontaktiert. Somit hebt er das diskursive Ereignis aus seinem Twitter-
Kontext heraus und sorgt fiir einen intermedialen Verweis in der
Miinsterschen Zeitung selbst. Hier schlief3it sich also gewissermafien ein
erster Kreis, die Reaktion auf Twitter kehrt zuriick zu seinem Ursprungs-
medium und wird dort , weitergedreht”.

3.1.5.7 Intermedialer Verweis: Die Presse verweist auf Twitter

Titel: ,Meldung wird Online-Star: Internetwelle um einen zerstorten Blu-
menkiibe]“73!

Autor: Tobias Weckenbrock, Leiter des regionalen Newsdesks bei der
Miinsterschen Zeitung sowie Online-Editor.”® Er stellte sich im Nachhin-
ein den ersten Presseanfragen und gab in diesem Zusammenhang der taz
ein Interview, indem er seine Uberraschung zum Ereignis kundtat und
ankiindigte: , Jetzt legen wir nach, machen noch eine Vor-Ort-Geschich-
te.”733

Ort und Zeitpunkt der Veriffentlichung: Die Nachricht wurde am
05.08.2010 um 14:34 auf dem Onlineauftritt der Miinsterschen Zeitung
veroffentlicht, also etwa 90 Minuten, nachdem Grofle die Redaktion vom
diskursiven Ereignis in Kenntnis setzte.

Ausloser: Ausloser war der vorherige Anruf durch Daniel Grofie, der
explizit auf das Ereignis hinwies. Dieser wird auch dementsprechend im
Diskursfragment als Ausloser genannt. Das Telefonat fand jedoch nicht
zwischen Grofle und Weckenbrock statt.”

Sozial-medialer Kontext: Weckenbrock ist nicht nur Leiter des News-
desks bei der Miinsterschen Zeitung in Miinster, also ein Kollege Hei-
manns, sondern auch auf Twitter und als Blogger aktiv. Dennoch schien er
erst durch den Anruf GrofSes vom Ereignis auf Twitter erfahren zu haben.

731 muensterschezeitung.de I
732  weckenbrock.wordpress.com
733 taz.del

734 muensterschezeitung.de I
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Stil und Intention: Weckenbrock liefert ein Erklarstiick und fasst zu-
néchst die ersten Fakten {iber die Dynamik im Internet zum diskursiven
Ereignis sachlich zusammen. Die Einschatzung Weckenbrocks ist wie die
von Grofie beschriebene: Man sei sich des geringen Nachrichtenwertes
der Meldung bewusst, jedoch habe sie eine regionale Berechtigung, da es
ein Interesse daran und Betroffene gibt. Dariiber hinaus wird das zuvor
durch Grofie geduflerte urheberische Interesse an der Autorin bedient
und erklart, Hovels sei neu in der Redaktion und , geht gerade ihre ersten
journalistischen Schritte”.”> Beinahe defensiv wird hier der Versuch un-
ternommen, Aufienstehenden das grofie Interesse auf Twitter zu erkldren:
,Die Twittergemeinde ist bekannt fiir ihre Kreativitdt, ihren Zynismus
[...]. Ironische Beitrdge zuhauf.”7?¢ Auflerdem wird klargestellt, dass es
sich nicht um eine virale Kampagne, sondern um einen unvorhersehba-
ren, ungeplanten Zufall durch Kollege Heimanns Tweet handelte.

Im Anschluss werden noch mit , Konter-Ironie” weitere Blumenkii-
bel aus der Region feilgeboten:

,,Ubrigens: Schon im April berichteten wir tiber einen Diebstahl in Metelen.
Dabei lieffen Langfinger fiinf grofse — Achtung! — Blumenkiibel mitgehen.
Fiir diese Meldung interessierten sich erstaunlicherweise nur ein paar Mete-

lener.”737

Fazit: Weckenbrock scheint sich als Online-Editor der Miinsterschen Zei-
tung von dem , Zynismus der Twittergemeinde” angegriffen zu fiihlen,
versucht aber, es mit Humor zu nehmen, mit Ironie zu antworten und die
Situation fiir die Miinstersche Zeitung zu nutzen. Als journalistischer
Online-Experte ist er sich im Klaren, dass der Begriff ,Blumenkiibel”
nicht nur Trending Topic ist, sondern es in diesem Moment auf Google
auch eine grofie Nachfrage nach einem Erklarstiick gab. Er bedient damit
relativ unmittelbar, 90 Minuten nach Grofles Anruf, diese Nachfrage und
sichert seiner Zeitung dadurch Klicks, die sie sonst nicht in diesem MafSe

735 ibd.
736 ibd.
737 ibd.
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héatte. Somit hebt er das Trending Topic in den journalistischen Kontext
der Tageszeitung, dem der Ursprungsartikel von Hovels entstammte,
und nutzt die Gunst der Stunde - auch fiir eine erste Stellungnahme der
Zeitung gegeniiber der Twittergemeinde und womdglich folgender Pres-
seanfragen.

Am darauffolgenden Tag befand sich das diskursive Ereignis auf
Seite Eins der Miinsterschen Zeitung im Print.”® Dazu spéter mehr.

3.1.5.8 Der zweite Multiplikator: Das ZDF auf Twitter

Titel: ,Vermutlich miissen wir heute um 19:20 Uhr ein ZDFspezial fiir den
#Blumenkiibel einschieben ;-)* / ,Heute.de: Blumenkiibel rockt das
Sommerloch.”7%

Autor: Der Autor war das ZDF, also ein offentlich-rechtlicher Fern-
sehsender mit Bildungsauftrag und fiir die junge Twitter-Gemeinschaft
zunachst eher altmodischem Image. Das Twitterkonto des Senders ist
allerdings beliebt durch seinen unkonventionellen, jugendlichen Stil.
Hinter diesem Konto steckte allerdings zunachst nicht das ZDF, sondern
die Freunde Marco Bereth aus Schwébisch Hall, zum Zeitpunkt 26, und
Michael Umlandt, damals 25, aus Heilbronn.” Diese hatten sich 2009 das
Twitter-Konto ,, ZDFonline” gesichert und als Fans des Senders Werbung
fiir diesen gemacht. ,,ZDFonline” mauserte sich darauthin auf Twitter zu
einem der beliebtesten Twitter-Nachrichtenportale der deutschen Leit-
medien, da es unkonventionell und in ungewohnt jugendlich-lockerem
Stil mit Twitterern in Dialog trat und keinerlei Kontaktscheu aufwies:

,Kaum ein deutsches Medienunternehmen genieit in der 140-Zeichen-
Community einen besseren Ruf als das ZDF. Das liegt vor allem daran, weil
Marco und Michael ihren Kanal nicht wie die meisten Old-School-
Medienhéauser als verldngerten RSS-Feed verstehen, sondern den Dialog mit

738 cocodibu.de
739 twitter.com/ZDF I
740 gutjahr.biz
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dem Publikum suchen: ZDFonline reagiert auf Kritik, bedankt sich artig fiir
positive Resonanz, hilft weiter bei Fragen zum Programm.”74

Das ZDF selbst schopfte keinen Verdacht und nahm an, dass es sich bei
den Twitterern um Kollegen ihres grofien, oft uniiberschaubaren Kon-
zerns handelte. Als die ZDF-Sportredaktion zundchst anfragte, wer sich
denn hinter ,ZDFonline” verberge, reagierten Bereth und Umlandt nicht,
da sie von einem weiteren Fake-Account wie ihrem ausgingen. Stattdes-
sen veranlassten sie den Besitzer des Kontos ,,ZDFneo” dazu, seine Rech-
te fiir das Konto an sie abzutreten, und vertraten somit fortan das ZDF
sowie ZDF Neo fast ein Jahr lang unerkannt auf Twitter. Als ihnen die
wachsende Beliebtheit tiber den Kopf wuchs, stellten sie sich dem ZDF.
Dieses bot ihnen statt einer Klage einen Arbeitsvertrag an. Tina Kutscher,
Chefin der ZDF-Zentralredaktion fiir Neue Medien, erklarte dazu: ,,So
professionell wie die Zwei twittern, konnten wir das gar nicht.”7#

Am 05.08.2010 twitterten Bereth und Umlandt allerdings bereits im
offiziellen Auftrag des ZDF.

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Die Meldung ,Vermutlich
miissen wir heute um 19:20 Uhr ein ZDFspezial fiir den #Blumenkiibel
einschieben ;-)* wurde am 05.08.2010 gegen 14:30 getwittert. Im An-
schluss an die ,,Heute”-Nachrichten nach 19 Uhr erfolgte die Meldung
,Heute.de: Blumenkiibel rockt das Sommerloch.”.743

@ZDFonline
™ ZDF

Vermutlich miissen wir heute um 19.20
Uhr ein ZDFspezial fiir den
#Blumenkiibel einschieben ;-)

§ Aug. via TweetDeck 1y Als Favorit markieren t3 Retweet % Antworten

Abbildung 30: ZDFonline twittert {iber den Blumenkiibel 74

741 ibd.
742  ibd.
743  twitter.com/ZDF
744  ibd.
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Ausloser: Als die erste Nachricht getwittert wurde, befand sich das Hash-
tag , #Blumenkiibel” bereits in den Top 4 der Trending Topics. Am Abend
befand es sich deutschlandweit auf Platz Eins. Ausloser war demnach
offenbar die breite Resonanz im Allgemeinen.

Sozial-medialer Kontext: ZDFonline hatte zu dem Zeitpunkt etwa
17.000 Follower und galt schon zu dieser Zeit als eines der popularsten
Portale auf Twitter tiberhaupt. Als 6ffentlich-rechtlicher Sender mit Bil-
dungsauftrag kommt dem Twitterkonto hier eine gehobene Rolle zu. Zu-
dem besitzt es durch seine Vielzahl an Followern eine sehr hohe Viralitat
und kann als einer der entscheidenden Dreh- und Angelpunkte betrach-
tet werden: Was das ZDF twittert, besitzt Nachrichtenwert und wird
ernst genommen.

E _@_ZI:IFonIine
~ &

heute.de: Blumenkiibel rockt das
Sommerloch http://goo.gl/tb/Jjl5a

4ug. via Google 7 Als Favorit markieren 3 Retweel + Antwonen
Abbildung 31: ZDFonline twittert erneut tiber den Blumenkiibel 74>

Stil und Intention: Wie bereits erwahnt, steht der Twitter-Stil von Bereth
und Umlandt in Kontrast zum urspriinglichen Image des ZDF, wodurch
das ZDF einen Imagegewinn in den Neuen Medien erzielte. Der lockere
Umgang mit dem Medium und seinen Followern verhalf dem ZDF, von
diesem zundchst unbemerkt, zu einem jugendlicherem Image. Dabei in-
teragierten Bereth und Umlandt mit einer unkomplizierten Stilsicherheit
mit ihrer Klientel, die fiir die Politik anderer Konzerne wie der des ein-
gangs beschriebenen Konzerns Nestlé als mustergiiltig betrachtet kann.
Die beiden Tweets bezeugen diesen Stil: Der Tweet ,Vermutlich miis-
sen wir heute um 19:20 Uhr ein ZDFspezial fiir den #Blumenkiibel ein-
schieben ;-)” greift die Ironie der vorherigen Kommentare auf und stellt

745 ibd.
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die Nonsens-Meldung in Kontext zu sich selbst und der Seriositdt der
hauseigenen Abendsendung. Das seridse ZDF beweist hier also Humor,
nimmt Teil an der Hype-Welle und versieht die Nachricht mit einem
zwinkernden Smiley-Emoticon. Die anschliefende Meldung , Heute.de:
Blumenkiibel rockt das Sommerloch.” ist von ebenso umgangssprachli-
chem, unkonventionellem Stil und bedient sich gar des Jugendslangs.
Dass die Resonanz darauf massenhaft und positiv war, ist angesichts der
Zielgruppe kaum verwunderlich. Die Intention und auch Diskurspositi-
on von Bereth und Umlandt war vermutlich vor allem der Spaf$ an der
Kontaktfreude und der Teilnahme an diskursiven Themen auf Twitter.

Fazit: Das ZDF fungierte hier als Hub, als ein wesentlicher Knoten-
punkt mit zum Zeitpunkt 17.000 Followern und entsprechender Viralitat.
Es bewies die auf Twitter so viel applaudierte Fahigkeit zur Ironie, betei-
ligte sich unkonventionell an der Hype-Welle und trieb sie damit ent-
scheidend voran: Von da an war die Meldung tiber den Blumenkiibel als
tatsachliche Nachricht geadelt, hatte sich doch das Offentlich-Rechtliche
an dem Twitterspaf$ beteiligt und intermedial auf das diskursive Ereignis
verwiesen. Dies kam einem Ritterschlag gleich und gab anderen Leitme-
dien Anlass, ebenso Bericht zu erstatten. Somit hatte das diskursive Er-
eignis und die Fernsehinstitution eine positive symbiotische Wechselwir-
kung, da die Image-Wirkungen beider Akteure aufeinander abfarbten:
Die Blumenkiibel-Affare bekam eine neue Wertigkeit im Nachrichten-
Ranking, wahrend das ZDF unter Beweis stellen konnte, dass es die iro-
nische Sprache der Twitter-Gemeinde spricht und sich gern an deren
Scherzen beteiligt.

Da wechselseitige Imageaufwertung allerdings die Grundlage von
Marketing ist, wird hier unmerklich schon ein erster Weg geebnet fiir
eine bald darauffolgende Kommerzialisierung, auf die spater noch ein-
gegangen werden soll. Zundchst jedoch erreicht die Stufe der kreativen
Abwandlung ein neues Plateau, indem der schopferische Umgang den
reinen Twitter-Kontext verlasst und in andere Foren transponiert wird.

Wie zuvor erdrtert, so lassen sich Meme in digitalem Kontext beson-
ders schnell verbreiten, da sie aufgrund ihres bindren Codes multimedial
kompatibel sind. Anhand dieses Internet-Mems ldsst sich hier ebenso
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zeigen, welche Rolle Multimedialitat bei der rasanten Verbreitung von
medialen Inhalten spielt. So wird das Mem immer weiter verbreitet, so-
wie dessen Abwandlungen.

3.1.5.9 Weitere Ironisierung: Die Facebook-Gruppe

Titel: ,, Blumenkiibel”
Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Am Nachmittag des 05.08.2010
wurde die Facebook-Gruppe namens ,, Blumenkiibel” gegriindet.”#

Autor: Der Griinder der Gruppe ist nicht bekannt und nicht ersichtlich.
Ausloser: Der direkte Ausloser ist nicht bekannt, jedoch wird sich direkt
und kommentarlos auf den Ursprungsartikel von Hovels bezogen.

Sozial-medialer Kontext: Die Gruppe erhielt innerhalb von 24 Stunden
5000 Fans und erreichte nahezu 10.000 Fans bis Ende August 2010.74

Stil und Intention: Auf Facebook spiegelte sich wider, was auf Twitter
stattfand: Es wurde unkommentiert der Ursprungsartikel gepostet, sowie
spater unkommentiert die erste Stellungnahme der Miinsterschen Zei-
tung von Weckenbrock: Lediglich die Links, nicht mehr. Als Reaktion
fanden sich im Ergebnis dutzende Trittbrettfahrer, die die ironischen
Kommentare weitertrieben und sich gegenseitig befeuerten: Darunter
Beitrdage wie ,Den Haag wird sicher nicht untdtig bleiben”, , Ein Fall fiir
Aktenzeichen XY ungelost”, ,Weifs man schon, wie es der andere Blu-
menkiibel verkraftet hat?”, oder ,Wird der Biirgermeister von Neuen-
kirchen die politische Verantwortung fiir dieses gemeine Verbrechen
iibernehmen?”.7# Hier wird also wieder mit Ironie gearbeitet, indem
klassische Phrasen nach Katastrophen verwendet werden und eine Uber-
hohung stattfindet. Diese Form des Humors ist also auch tiber die Gren-
zen Twitters hinaus durchaus anwendbar und so populér, dass auch dort
Viralitat entsteht.

746 facebook.com/pages/blumenkuebel
747 ibd.
748 ibd.
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Fazit: Die Ubertragung des diskursiven Ereignisses in das deutsch-
landweit beliebteste Forum Facebook zeigt, dass auch dort die urspriing-
liche Dynamik funktioniert: Selbst, wenn ganzlich unkommentiert die
Hovelssche Ursprungsnachricht auf Facebook gepostet wird, entsteht
prinzipiell dieselbe virale Dynamik: Es wird nicht nur , geliked”, sondern
auch automatisch ironisch kommentiert und humoristisch weitergetrie-
ben, meist mit indirektem Verweis auf tagesaktuelles Geschehen mit
Nachrichtenwert oder auch bereits den klassischen Phrasen einer 6ffent-
lichen Meinung als vermutliches Zeichen des Uberdrusses gegeniiber
offentlicher Hysterie in der Presse.

Aus dieser Erkenntnis kann abgeleitet werden, dass sich der Spafs an
Ironie und kreativer Abwandlung nicht auf das Forum Twitter be-
schrankt, auf dem sich im deutschen Raum womoglich nur eine vernetzte
Gruppe junger medien-affiner, hoch gebildeter, wortgewandter Journalis-
ten und PR-Managern tummelte. Selbst, wenn sich dieses Klischee be-
wahrheiten sollte — was es nicht tut — so ldsst sich am Beispiel der
Facebook-Gruppe ablesen, dass Ironie womdoglich eher eine Bewegung
ist, wie bereits mit dem Begriff ,Ironic Turn” im Zusammenhang mit
studiVZ-Gruppen beschrieben.

Es handelt sich also womdglich um einen Insiderkreis, der sich
durch Ironie abgrenzen will von einer Masse, die Ironie nicht verstehen
wiirde und der damit mindere intellektuelle Leistungsfahigkeit unter-
stellt wird, geméafs dem Motto: Wer unseren Humor versteht, ist so klug
wie wir und gehort zu uns — alle anderen nicht. Dieser Insiderkreis weitet
sich so stark aus, da das Interesse an der Zugehorigkeit dieses geradezu
elitairen Kreises sehr ausgepragt ist: Man will dazugehoren und zeigen,
dass man ebenso der Sprache der Ironie machtig und also intellektuell ist.

Dazu gesellt sich die hedonistische Tendenz, mediale Inhalte zu tei-
len, schlicht um andere zu unterhalten — unabhangig von deren nach-
richtlichem Gehalt.
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3.1.5.10 Kreativer Umgang auf YouTube

Auch auf YouTube blieb das Thema nicht unbeachtet. So wurden unter
anderem angebliche Bekenner-Videos gedreht, Lieder und dramatische
Leseversionen verodffentlicht. Die ironische Dramatik wird hier also audio-
visuell bereichert und hat damit die Mdglichkeit, sich weiter zu intensi-
vieren.

3.1.5.10.1 Das Bekennervideo

Titel: ,,Blumenkiibel in Neuenkirchen: Bekennervideo”

Autor: Es wurde extra ein YouTube-Konto angelegt auf den Namen
,freetheflowers”, das auch nur dieses Video publiziert hat. Wer sich da-
hinter verbirgt, ist nicht auszumachen. Zu sehen sind jedoch zwei ver-
mummte Teenager.”*

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Das Video wurde am Nachmit-
tag des 05.08.2010 auf YouTube unter dem Konto , freetheflowers” verof-
fentlicht.

Ausloser: Ausloser ist zum einen das diskursive Ereignis und die
immer wiederkehrende ironische Frage zahlreicher Kommentatoren:
,Wer macht so etwas?”. Auflerdem ist aus der Statistik des Videos er-
sichtlich, dass die Mehrzahl des Traffics von Facebook kam. Es ist also
anzunehmen, dass das Video in erster Linie auf Facebook gepostet und
weitergeleitet wurde. 75

749 youtube.com VI
750 ibd.
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in i - video

Abbildung 32: Bekennervideo auf YouTube 75!

Sozial-medialer Kontext: Da man iiber die Urheber nichts weif3, kann ledig-
lich ausgesagt werden, dass hier die Vernetzung von Foren wie YouTube
und Facebook eine grofie Rolle spielt.

Das Video wurde insgesamt ca. 50.000 Mal geklickt, davon etwa
48.000 Mal am 05.08.2010.752
Stil und Intention: Ein junger Mann sitzt an einem Tisch mit Hammer und
Blumentdpfen, ein weiterer tanzt durchs Bild. Ersterer bekennt sich der
,Tat schuldig” mit dem Worten:

,Hiermit tibernimmt die Gruppe "Free the Flowers” die volle Verantwortung
fiir die Vorkommnisse Montagnacht in Neuenkirchen. Wir werden es nicht
langer hinnehmen, dass alte Menschen harmlose Blumen in Kiibel einsper-
ren und zu ihrer eigenen Belustigung vor ihren Heimen aufstellen. Dass bei
unserer Aktion am Montag unbeteiligte Miilltonnen, ab Dr. Gobbels ab-
warts, in Mitleidenschaft gezogen wurden, ist bedauerlich. Solche Opfer
miissen aber gebracht werden. Free the flowers!”

Das diskursive Ereignis wird hier also fiktiv weitergesponnen, und zwar
im Stil eines Bekennervideos nach Bombenanschlédgen und anderen terro-
ristischen Akten. Typisch dafiir ist auch die Vermummung der Akteure.
Die Ironie wird demnach mit der Ernsthaftigkeit trockenen Humors und

751 ibd.
752 ibd.
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Ironie weitererzahlt, indem sich auf den politischen Kontext eines Terro-
ristenvideos nach einem Bombenanschlag bezogen wird. Typisch auch
hier die Politiker-Phrasen wie ,,...libernimmt die volle Verantwortung”,
oder ,Wir werden es nicht langer hinnehmen,...”, die in ironischem Kon-
text stehen. Bezug wird genommen auf die unbeholfenen Ortsangaben
,...von Dr. Gobbels abwarts”, um diesen ironischen Graben zu verdeutli-
chen. Unter dem Video befinden sich zahlreiche ironische Kommentare
wie ,Richtig so! Vertraut auf die Kraft der Pflanzen!”, ,Und genau des-
wegen miissen Deutschlands Blumenkiibel auch am Hindukusch vertei-
digt werden!”

Fazit: Hier entsteht eine neue, audiovisuelle Ebene der Ironisierung,
samt kreativer Weitergestaltung des diskursiven Ereignisses. Es wurde
sich vielfach auf dieses Video intermedial bezogen. Das Video selbst ver-
dankte seinen viralen Erfolg seiner Einbettung auf Facebook. Die Akteure
zeigen Geschick an der Imitation der Pressestimmen nach Terroranschlé-
gen und weisen impliziten Uberdruss an diesen Berichten auf. Die Kom-
mentare unter dem Video zeigen, dass Ironie viral auch auf YouTube
funktioniert.

, sowie , Das FBI bestatigt: Das Bekennervideo ist echt.”75

3.1.5.10.2 Die Dramatisierte Lesefassung

Titel: ,,Blumenkiibel: Traurig und verstandnislos: Dramatisierte Lesefas-
sung”

Autor: Wolfgang Tischer, Griinder des Literatur-Forums , Literatur-
cafe” fiir Autoren, Leser und generell Literaturinteressierte. Tischer ist
gelernter Buchhéndler, Journalist und Berater fiir Verlage in Sachen digi-
tale Medien.”*

Ort und Zeitpunkt der Veriffentlichung: Die dramatisierte Lesefassung
wurde am 05.08.2010 gegen 16 Uhr auf dem YouTube-Profil des
Literaturcafes hochgeladen.”

753 ibd.
754  koerber-stiftung.de
755 youtube.com VII
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Ausldser: Da hier der Ursprungsartikel von Hovels dramatisch vorge-
tragen und die entsprechende Quelle angegeben wird, kann das diskur-
sive Ereignis an sich als Ausloser angegeben werden. Die YouTube-
Statistik zum Video zeigt, dass der Grofiteil des Traffics direkt iiber das
Bekenner-Video von ,freetheflowers” auf YouTube kam, da es als the-
menverwandter Vorschlag verlinkt war.

Sozial-medialer Kontext: Das Video wurde insgesamt iiber 36.500 Mal
abgerufen, davon etwa 30.000 Mal am 05.08.2010.7%¢ Unter dem Video
befinden sich zahlreiche Kommentare. Das Forum , Literaturcafe” ge-
niefst einen angesehenen Ruf unter Intellektuellen und vor allem unter
denen der Literaturbranche, wurde mit dem Alternativen Medienpreis
2004 und dem Deutschen Podcast Award 2006 ausgezeichnet sowie bran-
chenintern im Ausland bereits als eine der besten deutschen Biicher-
Websites genannt.”” Das YouTube-Konto des Literaturcafes hatten zum
Zeitpunkt , lediglich” 141 User direkt abonniert.”® Jedoch sollte man auch
hier die Viralitat nicht unterschatzen, was die Klickzahlen zum Video
beweisen. Das Literaturcafe ist ein Zusammenschluss mehrerer freier
Journalisten, die regelméaflig Beitrdge mit Neuigkeiten aus der Literatur-
branche schreiben, neue Biicher bewerten, Autoren interviewen und digi-
tale Tendenzen im Verlagswesen ausloten. Dies geschieht als Podcast,
Video-Interview oder als Text, wobei jedoch das Audiovisuelle im Vor-
dergrund steht.”

756 ibd.
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Dramatisierte Lesefassung

prdsentiert von literaturcafe.de

raturcale ae 200

| oy, L

Abbildung 33: Dramatisierte Lesefassung auf YouTube II760

Stil und Intention: Der Titel verrat es bereits: Hier verlasst der Ursprungs-
artikel den rein textuellen Bereich und erwacht quasi zum Leben in audio-
visuellem Kontext. Da hier mit dramatischer Stimme und Musik gearbei-
tet wird, ist eine zusétzliche Stufe der Ubertreibung mdglich. Im Stil eines
Horbuch-Krimis wird Hovels” Artikel vorgetragen, so dass eine unfrei-
willige Komik entsteht, indem sich der ironische Graben zwischen Inhalt
und Vortragsweise auftut. Es wird also kreativ weiter verarbeitet — in die-
sem Fall nicht durch textliche Eigenleistung, sondern durch die Art und
Weise des Vortrages. Dabei schliefit der Vortrag mit viel verschworeri-
schem Hall in Endlosschleife mit den Worten ,traurig und verstandnis-
los”, um wiederum fiir weitere Ubertreibung zu sorgen.

In textlicher Hinsicht kreativ weitergetrieben wird der Sachverhalt in
den Kommentaren unter dem Video, da YouTube ahnlich wie bei
Facebook neben einem Like-Button auch die Option zur Bewertung bie-
tet. Darunter befinden sich erneut ironische Bemerkungen wie die Fol-
genden: ,Diese abartigen Fleurop-Terroristen”, ,,Das sind keine Men-
schen mehr — das sind Tiere! [...]“, ,Wie kann ich meine Kinder davor
schiitzen, dass sie solche schrecklichen Bilder nicht sehen miissen?”,

760 ibd.
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,Was fiir ein kranker Fetisch — einfach so wehrlose Blumenkiibel
umzuwerfen, es ist eine Schande fiir das ganze Land!”, ,So etwas darf in
Deutschland einfach nicht geschehen! Wann findet die Trauerfeier
statt?”7¢! Der Diskurs findet also in einem vermeintlich politischen Kon-
text statt, verwendet typische Phrasen von Presse und Politikern bei
Schwerverbrechen oder nationalen Tragddien, wie der damals aktuellen
Loveparade-Tragddie in Duisburg. Die Reaktionen zu solchen ,echten”
Tragddien sind dabei durchaus authentisch — jedoch fand hier zu diesem
Zeitpunkt offenbar ein ,Overkill” an Presseberichterstattung statt, der
zur emotionalen Entlastung mit Humor in seiner Schwere entkraftet
wird.

Fazit: Die audiovisuelle Gestaltungsmoglichkeit auf YouTube ermog-
licht eine neue, dramatischere Ebene der Ironisierung. Ein YouTube-
Video kann selbstverstandlich auch auf Twitter oder Facebook geteilt
werden, oder auch auf verwandte Videos zum Thema verweisen, was die
Viralitdt erhoht. Prinzipiell ist es des Weiteren moglich, dass ironische
Kommentare auch auf YouTube stattfinden. Allerdings ist auch hier eine
weitere Vorstufe zur Kommerzialisierung sichtbar, als handelte es sich
um einen Trittbrettfahrer, der im Zuge des Hypes Werbung fiir sich ma-
chen will — wird doch das Video , préasentiert von literaturcafe.de”.762

Gerade anhand der YouTube-Videos ist ein Meta-Humor auffillig,
der sich in der Tradition des trockenen britischen Humors von Monty
Python, vor allem aber in der von Loriot versteht: Hier geht es nicht nur
um Ironie, sondern um nationale Selbst-Ironie, die Veralberung der deut-
schen Ernsthaftigkeit und ,,German Angst” samt ihrer immer gleichen,
panischen Floskeln in den Boulevardmedien. Der Deutsche nimmt sich
selbst aufs Korn und legt damit subtil frei, was ihn massenmedial aus-
macht: Das Zwischenspiel aus zunehmender Boulevardisierung der Me-
dien und einer Art Xenophobie vor der Zukunft, der ,German Angst”,
die durch erstere noch befeuert wird. Der Umgang der Deutschen mit
Selbstironie, der angeblich typisch deutschen Zukunftsangst und ihrer
Liebe zu Loriot wurde auch 2012 in einer Studie zur Lebensfreude der

761 youtube.com VIII
762 ibd.
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Deutschen untersucht, wobei hier ebenso ein entsprechender Zusam-
menhang beobachte wurde.”s

Die Ironisierung der wochenlangen massenmedialen Bestiirzung, die
unter anderem das diskursive Ereignis der Loveparade Duisburg und der
restlichen tragischen Nachrichtenlage zur Ursache hatte, wirkt hier of-
fenbar zusatzlich als Mittel der Befreiung aus der dauerhaften emotiona-
len Bedriickung und Ohnmacht, die diese durchaus tragischen Ereignisse
auslosten.

3.1.5.11 Kreative Umgang im rein visuellen Format

Titel: , Breaking News: Jessica Weisenheimer reports: Germany: Big Flow-
er Bucket destroyed — Situation unclear”

Autor: Urheber dieses vermeintlichen Screenshots von CNN ist mit
hoher Wahrscheinlichkeit der Web-Entwickler und Blogger Hendrik
Meyer aus Beckdorf bei Hamburg, der dieses Bild unter dem Twitter-
namen ,skywalka_de” twitterte.”64 765766

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Der Screenshot wurde am
05.08.2010 im Netz verbreitet.

Ausloser: Es handelt sich bei der Optik um eine Abwandlung eines
vermeintlichen Screenshots von CNN, den der Blogger ,Dr. Weisen-
heimer”, der auch auf Twitter unter dem Namen aktiv ist, 2004 auf sei-
nem Blog veroffentlicht hatte. Auf dem Blog , feisar.de” sammelt der Au-
tor Kuriositdten aus dem Internet und bearbeitet grafisch mediale Vor-
gange in satirischer Form. Die Version von 2004 hatte zum Wortlaut:
,Breaking News: Jessica Weisenheimer reports: China: Rice Bag fallen
over — Situation unclear.”767 768

763 Schiile et al. (2012): 28

764 teamandroid.de

765 twitter.yfrog.com

766 twitter.com/skywalka_de I

767 feisar.de

768 Informationen tber die Existenz einer (Dr.) Jessica Weisenheimer waren nicht auf-
findbar.
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BREAKING NEWS
JESSICA WEISENHEIMER REPOATS

GERMANY: B1G FLOWER
STOOK MARKE TS REMAIN CALM IN SPITE OF BLUMENKUBEL INCIDENT . ST

Abbildung 34: Vermeintlicher CNN-Screenshot mit Thema Blumenkiibel 76

Sozial-medialer Kontext: Meyer folgt auf Twitter neben diversen Web-
Entwicklern auch dem Twitterkonto des ZDF.”” Thm selbst folgen ca.
1600 Twitterer, darunter Ralf Heimann.”! Dem Blogger ,Dr Weisen-
heimer” folgen hingegen 17 Abonnenten.””

Das ,Original” der Grafik von Weisenheimer sah 2004 wie auf der
folgenden Abbildung aus.

BREAKING NEWS

JESSICA WEISENHEIMER REPORTS

CHINA; RICE BAG FALLEN OVER
SITUATION UNCLEAR -

TOCK MARKETS REMAIN CALM IN SPITE OF RICE INCIDENT - LOCAL FARMERS: “"YAWN

Abbildung 35: Vermeintlicher CNN-Screenshot mit Thema Reissack in China 773

769 ibd.

770 twitter.com/skywalka_de II
771 twitter.com/skywalka_de III
772  twitter.com/DrWeisenheimer
773 feisar.de
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Stil und Intention: Hier bezieht sich Meyer explizit auf die Grafik von
Blogger Dr. Weisenheimer. Dieser wiederum bezieht sich auf die Meta-
pher , In China ist ein Sack Reis umgefallen”, die im Zusammenhang mit
dem Blumenkiibel-Hype oft als Vergleich herangezogen wurde. Wieder
wird Ironie erzeugt, indem hier die Metapher fiir nichtige Meldungen
schlechthin in Zusammenhang gestellt wird mit einer Breaking-News-
Lage auf dem amerikanischen Nachrichtensender CNN.

Der tduschend echte Screenshot zeigt die CNN-Moderatorin Monita
Rajpal, die bereits eine der grofiten Breaking-News-Lagen der vergange-
nen Jahre moderiert hatte, darunter das Begrabnis von Papst Johannes
Paul II., den Tod von Jassir Arafat, oder die Terroranschlédge von London
2005.774

Die Grafik zeigt die typischen Fenster der vor Ort Bericht erstatten-
den Reporter, ein Bild der Lage, die fiir CNN typische Breaking-News-
Uberschrift sowie den bei gefahrlichen und noch uniiberschaubaren Um-
standen gebrauchliche Zusatz ,Situation unclear”.

Grofiter Hinweis auf eine Filschung ist die Einblendung ,Jessica
Weisenheimer reports”. Hier hat sich der Urheber von 2004 selbst in die
Nachricht integriert, weswegen die Nachahmung von Meyer sich direkt
auf das ,Original” von Weisenheimer bezieht. Auch ist die Metapher ,,In
China ist ein Sack Reis umgefallen” mit diesem Wortlaut eine rein deut-
sche, was — neben dem geringen Nachrichtenwert und der ebenso gerin-
gen Wahrscheinlichkeit, dass CNN tatséchlich dartiiber berichten wiirde —
ein weiterer Hinweis auf eine Falschung ist.””>

Die Niirnberger Zeitung hingegen vertraute auf die Richtigkeit des
Screenshots und berichtete am 06.08.2010 auf seinem Online-Auftritt,
dass der Blumenkiibel-Hype bereits CNN eine Breaking-News-Lage samt
Vor-Ort-Berichterstattung wert war. Nach einem entsprechenden Eintrag
auf dem medienkritischen Portal Bildblog und einem Anrufer-Hinweis in

774 edition.cnn.com
775 Die erste Erwdhnung fand die Phrase im 1980 erschienenen Buch ,Das bisschen
Freiheit.” (Pramann, U., 1980: 148)
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der Redaktion wurde diese Meldung von der Niirnberger Zeitung wieder
entfernt.””

Fazit: Hier wird die Ironie noch weiter auf die Spitze getrieben, in-
dem der Nachrichtenwert des umgefallenen Blumenkiibels in Kontext
gesetzt wird mit den typischen TV-Bildern eines Nachrichtensenders,
dessen Eilmeldungen meist von internationaler Bedeutung sind. Daher
wirkt das Bild alarmierend auf den Betrachter, geht man zunéchst doch
von einer Nachricht mit entsprechendem Gehalt aus, der mit dem Tod
eines Papstes oder Terroranschldgen in London zu vergleichen ist. Die
Glaubwiirdigkeit eines Nachrichtensenders wie CNN und der abgean-
derte Screenshot verstdrken diese Ironie. Gleichzeitig bedarf es durch
diese Kredibilitét einiger Nachforschungen, um die Filschung zu entlar-
ven. Wieder konnte die Diskrepanz zwischen visueller Darstellung des
Themas auf einem internationalen Nachrichtensender und der eigentli-
chen Meldung kaum grofier sein. Hier wird erneut die Ironie auf visuel-
ler Ebene weitergetrieben im journalistischen Kontext, vermutlich aus
Freude am gegenseitigen Ubertrumpfen beim Ironie-Wettbewerb, den
der Blumenkiibel-Hype letztlich auch darstellt.

3.1.5.12 Kreativer Umgang im Audioformat: Soundcloud

Auch auf der Musikplattform Soundcloud wurde kreativ mit dem dis-
kursiven Ereignis umgegangen.

Titel: ,, Blumenkuebel”

Autor: Das Lied wurde von dem Soundcloud-Konto ,tanesmusic” hoch-
geladen und zum Anhoren zur Verfiigung gestellt. Hinter dem Kiinstler-
namen ,Tane” verbirgt sich die Komponistin und Produzentin Tanja
Rathjen, die wie der zuvor vorgestellte Hendrik Meyer aus Beckdorf bei
Hamburg stammt und sich dem Ambient-Bereich verschrieben hat.”””

776 bildblog.de
777 tanesmusic.de
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Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Der Song wurde am Nachmit-
tag des 05.08.2010 auf dem Audio-Portal Soundcloud hochgeladen.

Ausloser: Ausloser war laut Beschreibung Rathjens der Ansturm auf
Twitter. Sie schreibt, sie habe den Song innerhalb von 45 Minuten produ-
ziert, nachdem sie auf Twitter vom Blumenkiibel gelesen hatte.””s

Blumenkuebel tanesmusic

nikibal” af Twittor

Siewghad « | will put it on e naat Twéter Compilaton 1

Abbildung 36: Ein Lied {iber den Blumenkiibel””®

Sozial-medialer Kontext: Rathjen entstammt weder dem journalistischen,
noch text-affinen Kontext der Neuen Medien, sondern ist Kiinstlerin und
Produzentin. Auf Twitter ist sie nicht mehr sichtbar vertreten, auf
Soundcloud besitzt sie 313 Follower.780

Stil und Intention: Hier wird der Sachverhalt in Kontext zu der fiir die
Kiinstlerin typischen Ambient-Chillout-Musik gestellt. Dabei erkldrt sie
auf Englisch, in welchem Zusammenhang der Song entstand, ndmlich
dass es in Deutschland ein Mem gab, und ruft auf: ,Relax and have fun
:)”. Sie richtet sich dabei demnach an ein internationales Publikum.

Fazit: Hier handelt es sich bereits um eine Stufe der Pre-Kommerzia-
lisierung, da zwar einerseits das diskursive Ereignis verwendet wird, um
auf sich und seine Kunst aufmerksam zu machen, dies aber noch im Kon-
text einer unentgeltlichen kreativen Verwertungskette steht. Des Weiteren
ist festzustellen, dass die Kompatibilitdt und Einbettbarkeit von Sound-
cloud-Inhalten in Foren wie Facebook und Twitter wiederum zur Vira-
litat beitragt.

778 soundcloud.com I
779 ibd.
780 soundcloud.com II
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Auch der Chef des medienkritischen Portals ,Bildblog”, Lukas
Heinser, sonst lediglich observierend, liefS sich am frithen Abend des
05.08.2010 zu einem Blumenkiibel-Lied in einer Techno-Version inspirie-
ren, indem es heifst: ,Neuenkirchen auf der Karte des Schreckens / 150
Euro kaputt / Und die Vandalen laufen immer noch rum!“7! Hier finden
also die gleichen Mechanismen statt, wie am Beispiel von tanesmusic be-
schrieben. Der Fokus liegt hier jedoch starker auf dem fiir das Lied ge-
dichteten Text, der einen weiteren Artikel zum Thema bewusst ersetzt,
mit der Ankiindigung des sonst so eloquenten Journalisten: ,Ich kann
Ihnen die Geschichte beim besten Willen nicht erkldaren [...]. Aber den
Song zum Hype, den kann ich Ihnen liefern.”7s2

3.1.5.13 Kommerzialisierung

Im Anschluss soll aufgezeigt werden, mit welchen Mitteln der Blumen-
kiibel-Hype, dhnlich wie im Falle des Mems ,,Und alle so: Yeah”, im Ver-
lauf kommerzialisiert wurde.

3.1.5.13.1 Beteiligung am Diskurs auf Twitter

Auch Firmen, Amter und Institute beteiligten sich im Verlauf des Hypes
am Diskurs und verwiesen dabei zu Marketingzwecken intermedial auf
sich selbst. An dieser Stelle sollen drei Beispiele herausgegriffen und zu-
sammengefasst dargestellt werden, da sie eine starke Ahnlichkeit vorwei-
sen und durchaus vergleichbar sowie reprasentativ sind.

781 coffeandtv.de
782 ibd.
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L,'Ji Frankfurt am Main AL~ W Folgen

Haben heute leider nix zu twittern. Soweit
bekannt, stehen alle Blumenkiibel noch.
(Aber das Archiologische Museum hat tolle
Scherben!)

4 Antacaen T Reteesten W Favorsieran *9® Man

M IDm@EoE TN

Abbildung 37: Twitter-Beitrag der Stadt Frankfurt/Main78?

o770 qu{Gth & CoKG) @ W Folgen

Neue #Blumenkiibel gibt es bei #OTTO:
http://bit.ly/kuebelbeiotto ;-) “FZ
4 Antwcren T¥ Retvesten W Favorisiersn *99 e

s 'ROOER2 NN

Abbildung 38: Twitter-Beitrag des Otto-Katalogs”s*

é Sp:ar.ka.ss.a L~ W Foigen
Die Hausratversicherung der Sparkasse deckt
auch Schiden am # Blumenkiibel ab
://Jow.ly/2lpnf

Antwortan TR Retewsten W Favorisieran 88 Mehr

o Y. NeO8Eol;

Abbildung 39: Twitter-Beitrag der Sparkasse”®>

783 twitter.com/Stadt_FFM
784 twitter.com/otto_de
785 twitter.com/Sparkasse_de
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Titel: ,,Haben heute leider nix zu twittern. Soweit bekannt, stehen alle
Blumenkiibel noch. (Aber das Archédologische Museum hat tolle Scher-
ben!) / ,Neue #Blumenkiibel gibt es bei Otto: http://bit.ly/kuebelbeiotto ;-)
~FZ”. | ,Die Hausratsversicherung der Sparkasse deckt auch Schaden am
#Blumenkiibel ab http://ow.ly/2lpnf”.

Autor: Diese Tweets wurden von Vertretern der Stadt Frankfurt/
Main, des Otto-Katalogs und der Sparkasse Deutschland versendet.

Ort und Zeitpunkt der Veroffentlichung: Alle Tweets gingen 05.08.2010
auf Twitter in kurzem zeitlichen Abstand ein.

Ausloser: Die Tweets beziehen sich auf das diskursive Ereignis und des-
sen grofse Resonanz.

Sozial-medialer Kontext: Wahrend die Stadt Frankfurt/Main zum Zeit-
punkt auf Twitter etwa 14.000 Follower hatte, hatte der Otto Versand et-
wa 27.000 Follower und die Sparkasse etwa 3000.7%¢ Mit den bisher ge-
nannten Twitterern ist lediglich die Sparkasse vernetzt: Sowohl der Inha-
ber des Twitter-Kontos , Blumenkiibel” als auch Ralf Heimann folgen
ihr”s” Wie die Abbildungen zeigen, hatte die Stadt Frankfurt/M. 27
Retweets ihrer Nachricht, Otto hatte 23 Retweets und die Sparkasse 161.

Damit hatte die Sparkasse von den drei genannten die wenigsten
Follower, jedoch die meisten Weiterleitungen ihrer Nachricht. Zu vermu-
ten ist, dass hier wieder das grofite Ironie-Potential vorlag, da man von
derart serioser Seite kaum eine ironische Beteiligung an einem Nonsens-
Hype vermutet. Otto erklérte spater auf Nachforschungen des Medien-
portals Meedia, dass es iiber 1000 Klicks auf den im Tweet geposteten
Link gab und die Aktion sich angesichts des geringen Aufwands durch-
aus gelohnt habe. Unter anderem antwortete eine Userin auf Twitter Otto
mit ,,@Otto_de: Blumenkiibel wurde ein Kleid.“788

Stil und Intention: Alle drei Tweets arbeiten mit Humor, vor allem
wiederum Ironie. Die Stadt Frankfurt/Main gibt sich eher umgangs-
sprachlich mit Verwendung der Worte ,nix” statt ,nichts”, oder dem Be-
griff ,toll”, und beweist trockenen Humor (,,[...] tolle Scherben!”), benutzt

786 ibd.
787 ibd.
788 meedia.de V
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jedoch kein Hashtag, mit dem der Tweet in der Timeline des Twitter-
Begriffes , Blumenkiibel” hatte erscheinen konnen, und verschenkt damit
weitere Retweets. Die Sparkasse und Otto arbeiten in dieser Hinsicht pro-
fessioneller, mit weniger Worten und eher faktischen Hinweisen, was dem
trockenen Humor und der Ironie jedoch nicht abtraglich ist.

Fazit: Hier erreicht die Twitterwelle eine kommerzielle Ebene, die
jedoch noch innerhalb des Ausgangsforums Twitter stattfindet. Seridse
Amter, Banken und Versandhduser beweisen einer jugendlichen Ziel-
gruppe, dass auch sie der Sprache der Ironie machtig sind, und werden
per Retweet dafiir in nicht iiberschwanglichem, aber wohlwollendem
Mafse belohnt. Wahrscheinlich ist, dass diese Tweets im Falle einer gerin-
geren Resonanz nicht erfolgt wéren, da sie zu Marketingzwecken gepos-
tet wurden. Aus diesem Grunde tritt die Ebene des Marketings meist spa-
ter ein, wenn sich eine grofie Zielgruppe ausmachen ldsst und der Hype
bereits in vollem Gange ist.

3.1.5.13.2 Das T-Shirt

Der T-Shirt-Hersteller , Festival-Shirt” griff den Trend auf und bot bald
das T-Shirt zum medialen Ereignis an.

Titel: ,, Blumenkiibel — Rest in Pieces!”

Autor: Autor ist der T-Shirt-Hersteller ,Festivalshirt”, der sich darauf
spezialisiert hat, humorvolle Motto-Spriiche auf T-Shirts zu drucken und
anzubieten.”®

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Das T-Shirt wurde ab
06.08.2010 auf dem Onlineauftritt von Festivalshirt angeboten.

Ausloser: Ausloser war wiederum das massenmedial aufbereitete
diskursive Ereignis. Da am selben Tag neben anderen Herstellern eine
mittelstandische Dekorationsbedarfs-Firma auf dem Do-it-Yourself-T-
Shirt-Anbieter Spreadshirt eine Blumenkiibel-Fangruppe samt dazugeho-

789 festivalshirt.com
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rigem T-Shirt entwickelt hatte, wurde diskutiert, ob diese Gruppe die
Firma Festivalshirt nicht zur Herstellung seiner T-Shirts inspiriert habe.”

Blumenkibel - Rest In Pieces!

Farbe [ ] ]
Grode - L
Anzahl [+ ]
Versandfertig

1 L)

Artikelnummer

Preis

B
Abbildung 40: T-Shirt zum Blumenkiibel”!

Sozial-medialer Kontext: Die Firma richtet sich an junge Festivalganger,
viele Motto-Shirts im Angebot sind ironischen Inhalts. Die Resonanz auf
Twitter und Facebook blieb jedoch verhalten, selbst unter erklarten
Abonnenten und Fans der Firma, von denen Festivalshirt auf Facebook
etwa 5000 und auf Twitter etwa 80 hat: Als diese das T-Shirt am
06.08.2010 zum Verkauf anbot, erhielt die Botschaft auf Facebook drei
Likes und keinen Kommentar.”2 Auf Twitter blieb die Nachricht, obwohl
mit Hashtag ,#Blumenkiibel” versehen, ganzlich unbeachtet und un-
kommentiert.”?

Stil und Intention: Das T-Shirt zeigt im Logo den Blumenkiibel als Co-
mic und vermittelt mit dem dazugehorigen Spruch den Eindruck, es han-
dele sich um eine Trauergemeinschaft oder ein Gedenk-T-Shirt. Die sprach-
liche Doppeldeutigkeit , Rest in pieces!” wirkt zusatzlich humorvoll. Hier
wird also auf Ironie und noch zusitzlich geistreichen Humor gesetzt: Ein
T-Shirt, mit dem sich eine ironie-affine Jugendkultur abgrenzen kann. Der
Verkaufserfolg des T-Shirts hielt sich allerdings in Grenzen.

790 optinal.blogspot.de

791 festivalshirt.com

792 facebook.com/festivalshirt
793 twitter.com/festivalshirt
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Fazit: Obwohl Festivalshirt sich an eine geeignete Zielgruppe ge-
wandt hat, so blieb die Resonanz zum Produkt in den Foren geradezu in
Ganze aus. Selbst, dass der Hersteller das diskursive Ereignis mit Ironie
erweitert hat wie andere davor, war zunédchst durchdacht. Allerdings hat
es hier den Anschein, dass das Angebot entweder zu spat kam, namlich
am Folgetag, oder, was naher liegt: Eine intelligente Gruppe, die sich mit
Ironie von der Masse abgrenzen will, lasst sich kaum mit Massenware zum
Kauf animieren - schon gar nicht, wenn dabei ihr Insider-Wissen dafiir
kommerzialisiert wird. Offene Kommerzialisierung, die sich in klassisch-
imperativer Werbemanier an die am Twitterspafs Beteiligten richtet, stoft
also offenbar eher auf verhaltene Resonanz unter den Nutzern.

3.1.5.13.3 Der intermediale Verweis zwischen Sixt und Stepstone

Lediglich eine weitere Art der Kommerzialisierung wurde amdisiert auf-
genommen, da die Art der Werbung sich hier nicht imperativ und expli-
zit an den Konsumenten selbst richtete: Der intermediale Verweis zwi-
schen dem Autovermieter Sixt und der Job-Borse Stepstone.

Da es sich hier um eine direkte Verbindung zwischen den beiden An-
bietern handelt und die Darstellungen sehr &hnlich sind, soll dieser
Schlagabtausch an dieser Stelle als eine Einheit zusammengefasst werden.

Titel: ,Liebe Journalistin der Miinsterschen Zeitung, wir suchen ei-
nen Social Media Manager.” / , Liebe Kollegen von Sixt, einen Social Me-
dia Manager finden Sie bei uns... iibrigens Praktikanten auch!”

Autor: Die Autoren sind hier die Werbemacher des Autovermieters
Sixt und der Jobborse Stepstone. Beide Firmen sind bekannt dafiir, ihre
Werbung humorvoll zu gestalten. Sixt bezieht sich dabei haufig in ,fre-
cher” Weise auf aktuelle mediale Diskurse, Stepstone hat eine dhnliche
Strategie.

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Die Werbung fiir Sixt wurde
am 06.08.2010 auf dem so genannten ,Sixtblog” in einen Blogbeitrag in-
tegriert, in der eine Stellenausschreibung erfolgte, die sich zunachst
scheinbar exklusiv an Katharina Hovels richtete. Dies wurde {iber das
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Twitterkonto von Sixt an das der Miinsterschen Zeitung herangetragen,
die daraufhin auf Twitter antwortete: , Die Praktikantin wird sich heute
mal melden...”.””* Die Antwort Stepstones erfolgte am 10.08.2010 auf der
eigenen Website.”>

Ausldser: Sixt bezieht sich auf das diskursive Ereignis, Stepstone be-
zieht sich auf Sixt.

Sozial-medialer Kontext: Gerade Sixt ist in den Social Media stark ver-
treten, hat neben der standardmafigen eigenen Website und dem eigenen
Blog auf Facebook etwa 145.000 Fans, auf Twitter etwa 4000 Follower.79677
Stepstone war 2010 die populdrste Jobbdrse Deutschlands und hat auf
Facebook etwa 8000 Fans.”s 799 Auf Twitter ist Stepstone mit etwa 3000
Followern vertreten.8 Der intermediale Verweis der beiden Konzerne
erntete viel Lob in Marketing-Kreisen und auch dariiber hinaus, und
wurde mit Attributen wie ,originell”, ,,schnell” und ,kreativ” und be-
schrieben.®0!

i

Abbildung 41: Werbung des Autoverleihers Sixt802
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viedla v
1 Sie bei uns ...

tbrigens Praktikanten auch!
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www stepstone.de
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Abbildung 42: Antwort von Stepstone auf Sixt-Anzeiges®

Stil und Intention: Wahrend sich die Sixt-Werbung explizit an Hovels rich-
tet, implizit jedoch eine Stellenausschreibung an den Leser ist, so bezieht
sich Stepstone explizit auf Sixt, implizit jedoch ebenso auf den Leser. Dabei
korrigiert letzterer Sixt subtil noch dahingehend, dass Hovels keine Jour-
nalistin zum Zeitpunkt war, sondern Praktikantin. Das alles erweckt den
Anschein, als sei der Leser blofier Zeuge einer Konversation zwischen
den beiden Konzernen, und wird bewusst nicht explizit adressiert. So
kann der Leser amiisiert Zeuge sein und nicht ein aggressiv umworbener
Kunde.

Fazit: Sixt und Stepstone begehen eigentlich einen unausgesproche-
nen Tabubruch: Sie sprechen explizit einen konkreten Adressaten an und
nicht eine breite Masse an Kunden, ignorieren diese sogar scheinbar. Sixt
greift in gewohnter Manier einen &ffentlichen Diskurs auf und kommen-
tiert ihn, Stepstone adressiert explizit einen weiteren Konzern, den er
selbst scheinbar als Kunden anwerben will. Dadurch, dass die Konversa-
tion wie eine Einheit wirkt, die unter der Beobachtung des Lesers statt-
findet, scheint es, als erdffne sich eine eigene Diskursgruppe abseits des
Twittersturms, die nicht explizit auf den Zug aufspringen will, um den
Hype kommerziell fiir sich zu nutzen. Des Weiteren offerieren beide
nicht ein Massenprodukt, wie beispielsweise im Falle des T-Shirt-Her-

803 meinungs-blog.de
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stellers. Diese originelle, schlagfertige und unaufdringliche Art der Wer-
bung kam an und verhalf beiden Firmen zu einem Imagegewinn.

3.1.5.14 Resonanz in der Online-Presse

Im Folgenden sollen innerhalb dieser Synopse ausgewahlte Diskurs-
fragmente zum diskursiven Ereignis im Sinne Jagers beleuchtet und un-
tereinander verglichen werden. Hierbei erfolgt die Unterteilung zwischen
Print- und Onlineberichterstattung.

Grundlegend ist anzumerken, dass sich das betreffende Mem vor-
rangig im Internet verbreitete. Da das diskursive Ereignis sich im Kern
am 05.08.2010 abspielte, waren Printzeitungen ,verspatet” in ihrer Be-
richterstattung, die stets erst am Folgetag erfolgen kann. Daher wurde
die Mehrheit an Beitrdgen zum Thema tagesaktuell auf den jeweiligen
Onlineauftritten der Tageszeitungen verdffentlicht. Des Weiteren bestand
zudem, wie bereits erdrtert, am 05.08.2010 ein gesteigertes offentliches
Interesse am Begriff , Blumenkiibel” allein auf Google, da Aufienstehende
sich fragten, warum der Begriff verstarkt im Internet kursierte. Dieses
Interesse wurde somit umgehend online bedient, die dazu geschriebenen
Artikel konnten selbst auf Google, Twitter, Facebook und Blogs eingebet-
tet werden.

Alle weiteren Berichterstattungen im Printbereich waren in den da-
rauffolgenden Tagen lediglich in der Lage, zu beschreiben, was sich zum
betreffenden Zeitpunkt im Internet ereignet hatte. Auch das Radio und
das Fernsehen konnten zwar mit Vor-Ort-Berichterstattungen aus Neuen-
kirchen aufwarten, in der Abbildung der Hype-Welle jedoch grofitenteils
nur Bilder aus dem Internet zeigen bzw. verbal vortragen und die besten
Beitrdge davon in Screenshots abbilden oder vorlesen. Daher kann man
sagen, dass der Grofsteil des Diskursstrangs online entstanden ist. Somit
soll sich hier verstdrkt weiterhin auf die unmittelbare Resonanz im Inter-
net bezogen werden.

Im Anschluss werden ausgewahlte Online-Artikel von iiberregiona-
len Tageszeitungen zum betreffenden Thema vorgestellt. Darunter befin-
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den sich die Diskursfragmente der taz, der Stiddeutschen, der Welt und
der Bild. Wie auch im Falle der Tweets, so kann hier aufgrund der un-
iiberschaubaren Fiille an Berichterstattungen nur eine exemplarische
Probe entnommen werden. Die ausgewdhlten Diskursfragmente aller-
dings sollen grob die politische Bandbreite der iiberregionalen Zeitungen
und deren Diskurspositionen abdecken.

Allen Diskursfragmenten ist gemeinsam, online zwischen dem 05.
und 07.08.2010 veroffentlicht worden zu sein, und zwar als medial-
digitales Thema, in Rubriken, die berichten, was die Netzgemeinde be-
wegt. Daher ist allen gemeinsam, das diskursive Ereignis in der Hype-
Welle und darin den Nachrichtenwert zu sehen, nicht in einer Berichter-
stattung tiber den umgefallenen Blumenkiibel im Bereich ,News”, wie
geschehen in der Miinsterschen Zeitung.

Des Weiteren ist allen Zeitungen gemeinsam, eine iiberregionale
Verbreitung zu haben und zu den grofiten und meistverkauften Tageszei-
tungen zu gehodren.8* Demnach kann man sagen, dass weiterhin allen
Zeitungen gemeinsam ist, dass sie zwar iiberregional sind, dennoch aber
iiber ein duflerst regional-lokales Thema berichten, das unter Umstanden
nicht einmal im Lokalteil der nicht-iiberregionalen Miinsterschen Zei-
tung vertreten gewesen wire. Ahnlich wie bei der Beteiligung des ZDF
am Blumenkiibel-Hype wird hier also eine urspriinglich selbst auf lokaler
Ebene nichtige Nachricht geadelt, indem sie auf eine {iberregionale Ebene
gehoben wird.

Da sich fiir alle Zeitungen das eigentliche diskursive Ereignis jedoch
im Internet abspielt und nicht in Neuenkirchen, gewinnt das Thema eine
iiberregionale, wenn nicht internationale Dimension. Auflerdem ist allen
Artikeln in technischer Hinsicht gemeinsam, die Option zur Einbettung
bzw. Weiterleitung auf Facebook und Twitter zu bieten und die Artikel
somit teilbar zu machen.

Die Diskursfragmente unterscheiden sich in ihrem genauen Verdf-
fentlichungszeitpunkt sowie im Verbreitungsgrad und in der politischen
Ausrichtung der Zeitungen. So gilt die taz als alternativ-links, die Siid-

804 meedia.de VI
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deutsche als linksliberal, die Welt als neokonservativ und die Bild als
konservativ.8% Damit decken die ausgewdhlten Diskursfragmente das
politische Spektrum zunéchst grob ab.

In Sachen Verbreitungsgrad sind folgende Verkaufs- und Klickzah-
len, eingeteilt in Print und Online, zu erfassen: Die taz verkauft im
Schnitt pro Tag etwa 51.000 Print-Exemplare und hat etwa 3,3 Mio. Visits
online pro Monat.8% 87 Die Siiddeutsche verkauft taglich etwa 397.000
Print-Exemplare und hat monatlich etwa 28,5 Mio. Visits online. 8 Die
Welt verkauft taglich etwa 250.000 Print-Exemplare und hat 33,5 Mio.
Visits online pro Monat.#° 811 Die Bild verkauft taglich im Schnitt 2,7 Mio.
Print-Exemplare und hat monatlich etwa 190 Mio. Visits online.5!2 813

Die taz erscheint im taz Verlag in Berlin, wahrend die Stiddeutsche
im Siiddeutschen Verlag in Miinchen entsteht.8'* 815 Sowohl die Welt als
auch die Bild erscheinen im Axel-Springer-Verlag in Berlin. 816

Im Anschluss sollen die Beitrdge der jeweiligen Zeitungen grob dis-
kursanalytisch untersucht werden.

805 ef-magazin.de
806 meedia.de VI
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816 axelspringer.de
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3.1.5.14.1 taz.de

Titel: ,Nach Lokalmeldung aus Miinster: Blumenkiibel wird Twitter-Star”
Autor: Autor des Artikels ist Paul Wrusch, zum Zeitpunkt des diskursiven
Ereignisses 26 Jahre alt, Redakteur im Inlandsressort bei der taz und
taz.de. Wrusch schreibt hédufig tiber netzpolitische Themen.3'”

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Der Artikel wurde am
06.08.2010 auf taz.de unter der Rubrik , Netzkultur” veroffentlicht.818

Ausloser: Das diskursive Ereignis ist hier die grofie Resonanz der
Hype-Welle. Des Weiteren hatte die taz fiir eine Berichterstattung Tobias
Weckenbrock von der Miinsterschen Zeitung interviewt und um eine
Meinung gebeten.1

Sozial-medialer Kontext: Die taz hat auf Twitter etwa 16.000 Follower
und folgt ausschliefilich sich selbst.820 Auf Facebook hat die taz etwa
27.000 Abonnenten.82! Wrusch ist auf Twitter aktiv und hat etwa 250
Follower. Er selbst folgt unter anderem dem ZDEF, diversen Journalisten
und Politikern.s2

Die taz versteht sich als Kontrahent der Bildzeitung.??® Der Artikel
selbst wurde 19 Mal kommentiert, wobei der Grundtenor der Leser Em-
porung iiber die eigentliche Erwdhnung des Themas war, gespickt mit
Worten wie , Bildzeitungs-“ bzw. ,Sommerloch-Mentalitat”.s2+

Stil und Intention: Tm gefetteten Anlauftext unter der Uberschrift deu-
tet Wrusch bereits nicht nur an, dass ,ein Blumenkiibel [...] Twitter tiber-
rollt”, sondern auch, dass die Miinstersche Zeitung die Autorin Hovels
L, vor der Medienmeute schiitzen” will.825> Es werden hier eher reiflerisch-
boulevardeske Worte verwendet. Das dazugehorige Bild unter dem An-

817 taz.delV

818 taz.del

819 ibd.

820 twitter.com/taz_news

821 facebook.com/taz.kommune
822 twitter.com/Powl_b

823 ftd.dell

824 taz.del

825 ibd.
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lauftext zeigt nicht den Original-Blumenkiibel, sondern ein Symbolbild
mit der Bildunterschrift , Dieser Blumenkiibel steht noch, der in Neuen-
kirchen ist kaputt, einfach umgestofSen.”s2

MACH LOKAL-MELDUNG AUS MONSTER

Blumenktbel wird Twitter-Star

Ein Blumenkiibel Uberrolit Twitter. Schuld ist eine kieine
Meldung der "Minsterschen Zeitung". Die will die Autorin - eine
Praktikantin - jetzt vor der Medienmeute schiitzen.

VIO PAUL WRUSCH

photocase

Abbildung 43: Diskursfragment von taz.de®?”

Im weiteren Verlauf wird der Sachverhalt auf Twitter beschrieben, die
besten Tweets als Beispiel herangezogen und aufgelistet, und somit auf
mehr Ironie verwiesen. Der Text an sich ist abgesehen vom Anlauftext in
neutraler nachrichtlicher Form gehalten. Tobias Weckenbrock wird zitiert
als Sprecher der Miinsterschen Zeitung, womit die Berichterstattung mit
seinem intermedialem Verweis eine neue Perspektive erhalt:

,Er wisse ja, wie ironisch und zynisch die Twittergemeinde sein kann, aber dass sie
auf den Blumenkiibel derart abfahrt, mag er immer noch nicht glauben. Das Sommer-
loch scheint auch Twitter erreicht zu haben.”82

Hier werden also jugendlich-umgangssprachliche Begriffe verwendet wie
Lauf etwas abfahren”, indirekt zitiert, und distanziert der Kontext des
Sommerlochs in Relation zum Thema gestellt. Zu Hovels, die namentlich

826 ibd.
827 taz.del
828 ibd.
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nicht genannt wird, heif8t es: ,,Die Redaktion will sie vor der Medienwelle
schiitzen, ldsst sie nicht mit Journalisten sprechen.”s? Es hat beinahe den
Anschein, als ware das Motiv der Miinsterschen Zeitung nicht der Schutz
Hovels” vor der Presse, sondern der Schutz der Miinsterschen Zeitung
vor einem Hovelsschen Kommentar gegentiiber der Presse. Das wiede-
rum macht neugierig auf einen tatsachlichen Kommentar Hovels’, und
was die Miinstersche Zeitung zu verbergen hat. Gleichzeitig wird ge-
schildert, dass die Miinstersche Zeitung schnell auf die Medienwelle rea-
gierte, Weckenbrock wird zitiert mit , Jetzt legen wir nach [...]".830

Der Artikel zahlt weiterhin die Portale auf, die bereits vom Hype
berichtet hatten, unter anderem kress, dpa und Facebook, und schliefst
mit einer Auflistung der besten Blumenkiibel-Tweets.

Fazit: Der zundchst ins Auge fallende Teil des Diskursfragments, die
Uberschrift, der Anlauftext sowie das Bild samt Bildunterschrift, muten
zundchst etwas reiflerisch an, greifen boulevardesk-iiberzogene Begriffe
auf und auch die auf Twitter zitierte Ironie, besonders in der Bildunter-
schrift. Der weitere Text ist jedoch eher sachlich notiert. Die taz hatte das
Gliick, als eine der ersten Tageszeitungen mit Sprechern der Miinster-
schen Zeitung reden zu diirfen und um einen Kommentar zu bitten. Ins-
gesamt ist der Artikel jedoch im Stil distanziert gehalten, auch in der Be-
wertung des Kontextes und der Diskursposition der Miinsterschen Zei-
tung. Hier wird sich nicht weiter lustig gemacht {iber den Gehalt einer
Lokalmeldung, lediglich die ironischen Kommentare von Twitterern
werden gesammelt. Nur der Fakt, dass Hovels nicht fiir die Presse zu
sprechen ist, mutet kritisch an, vor allem in Kombination mit der direkt
darauffolgenden Bemerkung, dass die Miinstersche Zeitung schnell rea-
gierte und ,jetzt erst recht” nachlegte. Die anfangliche Ironie des Artikels
wird nicht weiterverfolgt. Insgesamt kann man jedoch sagen, dass sich
der Autor gegeniiber den verschiedenen Diskurspositionen diskret und
distanziert gibt, lediglich Bericht erstattet und den ironischen Humor im
Zitat fiir sich sprechen ldsst. Da sich die taz als Gegenentwurf zur Bild
versteht, deutet sie zundchst den verlockenden Boulevard-Ton an, um

829 ibd.
830 ibd.
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eine Kostprobe des Duktus’ auf Twitter zum Thema zu offerieren. Sie
,besinnt sich” im Anschluss jedoch scheinbar auf seridse Berichterstat-
tung und verzichtet vor allem auf weitere Hame. Den Lesern hat diese
,Besinnung” offenbar nicht gereicht: Sie kritisierten im Kommentarfeld,
dass das Thema tiberhaupt dort stattfand und nicht relevant genug war.

3.1.5.14.2 Siiddeutsche.de

Titel: ,,Der Blumenkiibel aus Neuenkirchen: Scherben bringen Klicks$
Autor: Autorin ist Lena Jakat, zum Zeitpunkt der Veroffentlichung 26 Jah-
re alt, als freie Journalistin in Miinchen tétig sowie News- und Unterhal-
tungsredakteurin fiir Siiddeutsche.de, oder auch laut Siiddeutsche.de
zustandig fir ,Rotlicht, Blaulicht, Blitzlicht”.8 Jakats Einstieg in den
Journalismus begann mit Praktika bei der dpa und der Siiddeutschen
und fiihrte klassisch {iber ein Volontariat bei der Stiddeutschen in den
Beruf.5®

Ort und Zeitpunkt der Veriffentlichung: Der Artikel wurde am
07.08.2010 auf Siiddeutsche.de unter der Rubrik ,,Medien” veroffent-
licht.83* Er wurde bislang nicht kommentiert.835

Ausloser: Ausloser ist hier ebenso das diskursive Ereignis der Hype-
Welle und wie die Presse darauf reagierte. Da der Artikel relativ spait,
zwei Tage nach Aufkeimen und Abklingen der Hype-Welle, veroffentlicht
wurde, ermoglicht sich hier eine Meta-Perspektive, die bereits zeitlich
distanziert die Geschehnisse zusammengefasst einordnen kann.

Sozial-medialer Kontext: Lena Jakat verfiigt auf Twitter iiber etwa 600
Follower, keiner der vormals genannten Akteure befindet sich jedoch da-

831 sueddeutsche.de XIII
832 ibd.

833 netzschreibwerk.de
834 sueddeutsche.de XIII
835 ibd.
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runter. Die Stiddeutsche hat etwa 46.000 Follower auf Twitter und etwa
56.000 Fans auf Facebook.8% 87

Jakat selbst folgt auf Twitter als News- und Unterhaltungsredakteu-
rin der dpa, diversen Kollegen der Stiddeutschen Zeitung, weiteren Jour-
nalisten wie Richard Gutjahr — dem auch die Akteure Ralf Heimann,
Clusto, Paul Wrusch und Thomas Kniiwer folgen — sowie einigen interna-
tionalen Stars. Der Artikel an sich wurde 75 Mal auf Facebook und 24
Mal auf Twitter geteilt, Leserkommentare sind jedoch nicht sichtbar.s3

Scherben bringen Klicks

irnann ist Redakteur bef der
mes, 3o helflen jens
rhreiten und dort eine

Abbildung 44: Diskursfragment von Siiddeutsche.de 83

Stil und Intention: Zunachst bezieht sich die Uberschrift, ,Scherben brin-
gen Klicks”, auf das Sprichwort ,Scherben bringen Gliick”, das dem
phonetisch auch dhnelt. Gemeint sind die Scherben des zerbrochenen

836 twitter.com/SZ

837 facebook.com/ihre.sz
838 ibd.
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Blumenkiibels, die vermutlich im {ibertragenen Sinne Gliick bringen, was
die Klickzahlen auf den Artikel der Miinsterschen Zeitung betrifft.

Der Anlauftext bezieht sich auf das Sommerloch: ,,Das Sommerloch
ist verschwunden — der Redakteur einer Miinsteraner Zeitung hat es mit
einem zerbrochenen Blumenkiibel gestopft. Die Geschichte des jiingsten
Netz-Phianomens.”84

Es deutet sich demnach bereits eine Zusammenfassung der medialen
Ereignisse an, die im ersten Absatz auch bereits als Internet-Mem betitelt
und erortert werden. Unter dem Anlauftext befindet sich das oft verwen-
dete, von der dpa zur Verfiigung gestellte Bild des Blumenkiibels. Darun-
ter die Bildunterschrift: ,Das Bild, das eigentlich keines ist — zu der Mel-
dung, die eigentlich keine ist: In der Nacht zum Dienstag zerbrachen Un-
bekannte diesen Blumenkiibel vor einem Altersheim im Miinsterland. "84
Jakat greift, wie der Kollege von der taz, bei der Beschreibung des Sach-
verhalts in Neuenkirchen die iibertriebene Rhetorik auf, redet von ,un-
bekannten Vandalen”, arbeitet im Verlauf jedoch mit direkten Zitaten
und enthalt sich weiterer ironischer Bewertungen gegeniiber des diskur-
siven Ereignisses. Vielmehr wird hier versucht, den Verlauf der Hype-
Welle grob zu rekonstruieren, angefangen vom Tweet Heimanns bis hin
zur Teilnahme einzelner Politiker an der Twitter-Welle, den irritierten
Reaktionen von Twitterern aufderhalb Deutschlands, sowie den kreativen
Abwandlungen des Ereignisses. Dabei ist stets die Rede von , der Prakti-
kantin”, der Name Hovels” wird, im Gegensatz zu dem Heimanns, nicht
erwahnt. Diese wird scheinbar in Schutz genommen, es ist die Rede von
einer ,, Chronistenpflicht”, der die Praktikantin nachkam, die Praktikantin
habe die Meldung lediglich ,aufgeschrieben”. Heimann hingegen habe
die Meldung ,aus bislang ungeklarten Motiven” auf Twitter verbreitet.

Die Praktikantin habe daraufhin , auch die Schattenseiten des Ruhms
zu spiiren bekommen”, weswegen , ihre Redaktion [...] sie vom Rest der
iberspannten Medienwelt [abschirmte].”8# Eigentliche Gewinner des
diskursiven Ereignisses seien die Anwohner des Altenheims, denen da-

840 ibd.
841 ibd.
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durch neue Blumenkiibel gesponsert wurden. Die Twitterwelle an sich
und die Resonanz in den Medien nennt Jakat , satirische Massenpanik”,
und restimiert: ,Was eine Meldung wert ist und was nicht, definiert die
Netzgemeinde [...] vollig neu.”8%

Fazit: Jakat, die selbst als Praktikantin bei der Stiddeutschen ange-
fangen hat und nur etwa fiinf Jahre alter ist als Hovels, beteiligt sich nicht
an der medialen Hame und enthalt sich weiterer ironischer Kommentare.
Sie nimmt Hovels in Schutz, entschuldigt quasi ihr Verhalten und nennt
anscheinend bewusst ihren Namen nicht, respektiert also die Anfrage der
Miinsterschen Zeitung nach Abschottung der Praktikantin. Vielmehr ist
hier eine subtile Kritik an Heimann zu vernehmen und den aus Jakats
Sicht nicht nachvollziehbaren Griinden fiir das Verfassen des ersten
Tweets. Auch die Reaktion im Netz wird implizit kritisiert, mit Ironie
distanziert sich Jakat nicht vom diskursiven Ereignis des umgeworfenen
Blumenkiibels, sondern maximal von den Reaktionen im Netz, also dem
konsekutiven diskursiven Ereignis. Insgesamt liegt der Schwerpunkt die-
ses Diskursfragments jedoch auf der Rekonstruktion des medialen Echos,
weswegen es auch in der Rubrik ,Medien” erschienen ist, nicht im
,News”-Ressort, wenngleich Jakat eher in letzterem beheimatet ist. In
Verbindung mit der Uberschrift kénnte man insgesamt ein kritische Hal-
tung Jakats vermuten hinsichtlich der massenmedialen Ausschlachtung
des diskursiven Ereignisses, das entstanden ist, weil eine Praktikantin
lediglich einen ihr zugetragenen Arbeitsauftrag erfiillt hat.

3.1.5.14.3 Welt.de

Titel: ,,Zerbrochener Blumenkiibel ist der neue Star im Web” 844

Autor: Autor ist Jirgen Stiiber, seit 2004 Redakteur der Welt Kompakt im
Bereich Internet und Social Media, seit 2013 auch fiir die Berliner Mor-
genpost. Stiiber bloggt dariiber hinaus im Auftrag der ,Welt” iiber aktu-

843 ibd.
844 welt.deIII
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elle Social-Media-Themen.$% Zuvor war Stiiber ab 1991 Redakteur bei der
Berliner Morgenpost.84

Ort und Zeitpunkt der Veriffentlichung: Der Artikel wurde am
05.08.2010 auf welt.de unter der Rubrik ,,Wirtschaft/Digital” publiziert. Er
wurde bislang nicht kommentiert.

Ausléser: Ausloser ist laut Uberschrift und Anlauftext die Resonanz des
diskursiven Ereignisses im Netz, also das konsekutive diskursive Ereignis.

Sozial-medialer Kontext: Die ,Welt” hat auf Twitter etwa 83.000
Follower und auf Facebook etwa 115.000 Fans.84 8 Stiiber hat auf Twitter
etwa 900 Follower, darunter keinen der bisherigen Akteure, und auf der
offiziellen Facebook-Fan-Page 25 Fans.8% 85! Der Artikel an sich wurde
nicht kommentiert, jedoch 189 Mal auf Facebook empfohlen und 75 Mal
retweetet.552

Zerbrochener Blumenkiibel ist der neue Star im Web

Grofle Karnaere fir eine unbedeutends Maldung: Die Nachricht siner ————
g Ober ginen ist zum
Intarmot-Thima Geworden. ves Jme 2

NEUESTE BILDERGALERIEN

Abbildung 45: Diskursfragment von welt.de 83
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Stil und Intention: Die Uberschrift bezieht sich auf den neuen ,Star im
Web”, der Anlauftext verweist auf die ,grofse Karriere fiir eine unbedeu-
tende Meldung”, die nun zum , Internet-Thema” geworden ist. Das sich
darunter befindende Bild zeigt den Screenshot eines Computers, auf dem
der Online-Artikel der Miinsterschen Zeitung abgebildet ist. Darunter die
eher untypisch lange Bildunterschrift:

,Im Onlineauftritt der Miinsterschen Zeitung berichtet die Regionalzeitung
iiber einen umgestiirzten Blumenkiibel vor einem Altenheim. Die Netzge-
meinde, stets auf der Suche nach neuen Spaflen, stiirzte sich mit Verve auf
die Blumenkiibel-Geschichte. Binnen weniger Stunden [wurde] der kaputte
Kiibel auf Twitter zum Star [...] — und rief Tausende Reaktionen hervor.”s5

Der Haupttext bezieht sich sofort explizit auf , Katharina Hovels”, deren
Karriere ,steil” sei. Ahnlich wie bei den Vorgéngern wird hier der Sach-
verhalt des urspriinglichen diskursiven Ereignisses dargestellt und der
Verlauf der Twitter-Welle grob rekonstruiert, wobei vereinzelte Tweets
zitiert werden und auf den Blumenkiibel-Song von Bildblog-Chef Lukas
Heinser verlinkt wird. Als Zitat wird hier eines von Redakteur X von der
Miinsterschen Zeitung herangezogen, das einem Interview fiir das Medi-
um Magazin fiir Journalisten entnommen wurde.5%

Zusétzlich erhilt der Artikel jedoch eine weitere Diskursposition,
indem sie zundchst erweitert wird um Perspektiven aus dem Marketing
und der Wissenschaft. So wird auf den Tweet der Sparkasse hingewiesen
sowie ,Social-Media-Forscher Martin Oetting” zitiert, der sich ebenso zu
einem Tweet und einem Blumenkiibelgedicht habe hinreifsen lassen: ,Das
ist Twitter-Lyrik in 126 Anschldgen. Erlaubt sind 140.”8%

Fazit: Zunachst lasst sich sagen, dass das Diskursfragment eines der
ersten verdffentlichten am 05.08.2010 war. Des Weiteren aufféllig ist hier
der direkte Verweis auf die explizit namentlich erwédhnte Katharina
Hovels als Einstieg in den Artikel. Im Anschluss werden einige Reaktio-

854 ibd.
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nen im Netz zitiert. Dass schlussendlich ein Social-Media-Forscher her-
angezogen wird, konnte zundchst eine interessante Erweiterung des
Spektrums sein. Dieser gibt jedoch keine wissenschaftliche Meinung ab —
stattdessen wird das Gedicht zitiert, das der Forscher dem Blumenkiibel
gewidmet hat. Es scheint also insgesamt, als wére die gesamte Internet-
gemeinde im Blumenkiibelfieber — ein Fieber, vor dem selbst Forscher
und Experten nicht gefeit sind. Damit wird der Twitterspaf} nicht distan-
ziert betrachtet, sondern durch die Perspektiven aus Forschung und
Marketing erst recht legitimiert.

3.1.5.14.4 Bild.de

Titel: , Star bei Twitter und Facebook: Kaputter Blumenkiibel hat Tausen-
de Fans im Internet*s57

Autor: Autorin ist Ev Tebroke, Digital- und Technik-Redakteurin bei
bild.de.838

Ort und Zeitpunkt der Veriffentlichung: Der Artikel wurde am
06.08.2010 auf bild.de unter dem Ressort ,, Digital” veroffentlicht.

Ausliser: Die Uberschrift bezieht sich auf die Resonanz, die das dis-
kursive Ereignis auf Twitter und Facebook erfahren hat.

Sozial-medialer Kontext: Bild.de hat auf Twitter etwa 120.000 Follower,
auf Facebook etwa 845.000 Fans.85 860 Die Autorin selbst ist in den sozia-
len Netzwerken nicht sichtbar vertreten. Der Artikel wurde auf Twitter
zwei Mal geteilt und 47 Mal kommentiert. Unter den Leserkommentaren
spalten sich die Meinungen zwischen Emporung tiiber den nichtigen
Nachrichtenwert des Themas — also dhnlich wie bei der taz — und Tritt-
brettfahrern, die sich der ironischen Hype-Welle anschlieffen und diese
erweitern — also wie in den Social-Media-Portalen.s6!

857 bild.de III

858 ibd.
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Kaputter Blumenkiibel hat
Tausende Fans im Internet
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Abbildung 46: Diskursfragment von bild.de 82

Stil und Intention: Der Artikel greift im Anlauftext das stilistische Mittel
der Ironie auf, ein Blumenkiibel sei der neue Star im Netz, , aber nicht
irgendein Blumenkiibel”. Hier wird sich jedoch auf das diskursive Ereig-
nis im Internet konzentriert. Es wird grob rekonstruiert, was bis dato ge-
schehen ist, und die Situation zusammengefasst mit der Erklarung, dass
die Meldung auf Twitter ironisch kommentiert wurde. Einige Tweets
werden herangezogen und auch der des ZDF, um im Anschluss den Aus-
loser des ,Internet-Hypes” vorzustellen. Dieser wird jedoch nicht na-
mentlich erwdhnt, lediglich ,Mitarbeiter” der ,Lokalzeitung” genannt.
Auch Hovels wird nicht namentlich erwdhnt, die Meldung bezieht sich
ausschliellich auf den Text und seine Reaktionen im Netz. Die Kommer-
zialisierung findet Erwdahnung am Beispiel der Stellenausschreibung von
Sixt und der Werbung eines , Bankunternehmens”, das sich , ganz dreist”
das , Ungliick des armen Blumenkiibels zunutze” machte.863

862 ibd.
863 ibd.
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Die Autorin resiimiert: , Die perfekte Internet-Welle!”, bezieht sich
damit auf den Pop-Song , Die perfekte Welle” der Band Juli®, und ver-
meldet, dass das Altenheim laut der Miinsterschen Zeitung mittlerweile
Ersatzkiibel erhalten hat. Der Artikel an sich zeigt als Bild das dpa-Foto
des Blumenkiibels mit der eher sachlichen Bildunterschrift , Der zerstorte
Blumenkiibel vor dem Altenheim in Neuenkirchen.”

Fazit: Der diskurspositionelle Schwerpunkt liegt hier auf den Reak-
tionen im Netz, speziell auf Facebook und Twitter. Der , Internet-Hype”
um den Blumenkiibel wurde beschrieben und Ironie als Mechanismus
fiir ebendiesen aufgezeigt. Gleichzeitig wurden die Akteure Hovels und
Heimann nicht namentlich genannt, was dem Wunsch der Miinsterschen
Zeitung nach Diskretion entsprochen haben diirfte. Ebenso fand auch die
Sparkasse als , dreister Werber” keine namentliche Nennung, sondern
wurde lediglich , Bank-Unternehmen” genannt. Insgesamt wird sich hier
also weniger auf die Akteure bezogen und mehr das Mem als solches
vorgestellt, und das in einer entscharften Art des auf Twitter gebrauchli-
chen Tonfalls der Ironie.

3.1.5.15 Resonanz im Print

Im Anschluss soll am Exempel zweier Diskursfragmente der Miinster-
schen Zeitung die Berichterstattung zum Thema im Print vorgestellt
werden. Es handelt sich dabei um die erstmalige Berichterstattung iiber
das diskursive Ereignis in der Printausgabe der Miinsterschen Zeitung
sowie die Folgeberichterstattung am nachsten Tag.

864 myvideo.de
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3.1.5.15.1  Erste Berichterstattung {iber den Blumenkiibel-Hype in der
Miinsterschen Zeitung

Titel: ,,Ein Blumenkiibel fasziniert die Welt”; , Kaputter Kiibel wird zum
Star: Internetwelle um zerstorten Blumentopf“ses

Autor: Die Autorenkiirzel ,fow” und , ype” deuten auf eine Kooperation
zwischen den Kollegen Tobias Weckenbrock, Leiter des Newsdesks in
Miinster, und Nachwuchsjournalistin Yvonne Petrausch hin, beide tatig
bei der Miinsterschen Zeitung. Weckenbrock und Petrausch hatten zuvor
auch online Artikel zum Thema publiziert.866 867

Ort und Zeitpunkt der Veriffentlichung: Der Artikel wurde am
06.08.2010 in der Miinsterschen Zeitung verdffentlicht. Auf Seite Eins
macht die Zeitung auf mit der Abbildung des Screenshots eines Compu-
ters, der den Twitterfeed zum Thema zeigt. Dieses Foto wurde von der
dpa zur Verfiigung gestellt. Der ausfiihrliche Artikel dazu findet sich im
Lokalteil ,Miinsterland” und zeigt das Originalfoto von Hovels.

Ausldser: Ausldser ist laut Uberschrift das Anliegen der Autoren, den
Lesern der Zeitung zu berichten, was sich am Vortag im Internet zutrug,
und die Mechanismen von Twitter als Hintergrundwissen zu erldutern.

865 Weckenbrock, T.; Petrausch, Y. (2010): 1 ff.
866 muensterschezeitung.de I
867 muensterschezeitung.de IV
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Abbildung 47: Diskursfragment der Miinsterschen Zeitung I 86

Sozial-medialer Kontext: Weckenbrock ist, wie bereits erwahnt, Leiter des
Newsdesks der Miinsterschen Zeitung in Miinster, Blogger, auf Twitter
aktiv und dort unter anderem mit dem Kollegen Heimann, dem ersten
Twitterer, vernetzt.® Er stellte sich den ersten Medienanfragen und be-
teuerte unter anderem im Interview mit der taz, dass es sich mitnichten
um eine beabsichtigte Kampagne handelte.8° Petrausch gilt als aufstre-
bende Journalistin der Miinsterschen Zeitung und wurde 2012 mit einem
Nachwuchspreis fiir Journalisten ausgezeichnet.®! Thr am 05.08.2010 ver-
offentlichter Online-Artikel zum Thema wird im spédteren Verlauf einer
Feinanalyse unterzogen.
Stil und Intention: Die Bildunterschrift auf Seite Eins lautet:

,Die Internetseite des Kurznachrichtendienstes Twitter quoll gestern {iber von Mel-
dungen und Kommentaren zum Thema: ein kaputter Blumenkiibel vor einem Alten-
heim. Hintergrund war ein kleiner Bericht im Online-Auftritt dieser Zeitung, der ein
beispiellos weltweites Echo ausloste.”

868 Weckenbrock, T.; Petrausch, Y. (2010): 1
869 weckenbrock.wordpress.com

870 taz.del

871 muensterschezeitung.de XI
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Hier wird bereits der Sachverhalt in vereinfachter Weise fiir Internet-
Ungetibte dargestellt. Die Zielgruppe ist hier eine andere als die eines
Online-Artikels, die Wortwahl fallt auf Erklarungen wie die , Internetsei-
te des Kurznachrichtendienstes”, spater auch ,eine Notiz in unserem In-
ternetportal”, und auch das eigentliche diskursive Ereignis wird einer
eher nicht internet-affinen Zielgruppe neu nacherzahlt.

Im Anlauftext auf Seite Eins zeigt sich auch, was im eigentlichen Ar-
tikel auffallt: Die Akteure Hovels und Heimann, gerade oder obwohl Re-
dakteure der Zeitung, werden nicht namentlich erwéahnt. Da ist die Rede
von ,einer Notiz”, ,,Deshalb berichteten wir dartiber, auch wenn es 'nur’
um 150 Euro Sachschaden ging”, ,ein Redakteur unserer Zeitung war —
unbeabsichtigt — daran beteiligt.“$72 Die Praktikantin Hovels wird auch
nicht nicht-namentlich erwahnt.

Im Verlauf werden vereinzelte Tweets zitiert, die Beteiligung des
ZDF thematisch wie optisch hervorgehoben, sowie auf , verwunderte
Amerikaner” verwiesen.s”

872 Weckenbrock, T.; Petrausch, Y. (2010): 1 ff.
873 ibd.
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Abbildung 48: Das Diskursfragment der Miinsterschen Zeitung 1187

Das Diskursfragment an sich stellt eine Art Zusammenfassung der bei-
den von den Autoren im Internet veréffentlichten Berichte zum Thema
dar, mit leichter Abadnderung und Paraphrasierung der Satze. Das
Erklarstiick Weckenbrocks zum Thema Twitter ist angefiigt, es werden
Zitate aus Petrauschs Onlineartikel verwendet, darunter eines von Pfle-
gedienstleiter Westermann und Biirgermeister Mollering, die sich sach-
lich-defensiv hinsichtlich des Hypes geben. Dabei wird die Ironie der
Internetgemeinde angedeutet, indem zu Méllerings Zitat ,Es ist uns nicht
gleichgiiltig, wenn so etwas vor einem Altenheim passiert” der Ab-

874 ibd.: 3
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schlusssatz folgt: ,Der grofien Internetgemeinde offenbar auch nicht.”
Fiir weitere Informationen wird auf eine Spezialseite zum Thema im On-
lineauftritt der Miinsterschen Zeitung verwiesen.

Fazit: In diesem Artikel erklaren die Autoren einer eher nicht inter-
net-affinen Leserschaft, was sie einer internet-affinen Zielgruppe am Vor-
tag bereits online berichtet hatten. Der Artikel enthalt weniger Ironie als
Erklareinheiten iiber die technischen Moglichkeiten des Internets.

Aulffillig ist, dass sich hier bereits scheinbar gerechtfertigt wird fiir
die Berichterstattung des eigentlichen diskursiven Ereignisses, und be-
tont wird, es handele sich bei dem Hype um ein Versehen. Des Weiteren
auffallig ist, dass Heimann und Hovels nicht namentlich erwdhnt wer-
den, Hovels als Akteurin auch nicht anonym in die Erzahlung eingebun-
den wird. Stattdessen ist die Rede von einem ,Wir” als Akteure. Ob es
sich dabei um eine Schutzmafinahme gegeniiber Hovels handelt oder um
die eigene Aufwertung als beteiligter Akteur, ist nicht eindeutig zu sagen.

Der Fakt jedoch, dass mit dem Thema auf Seite Eins aufgemacht
wurde und dort die eher iibertriebene Rede ist von einem , beispiellos
weltweite[n] Echo”, deutet weniger auf Scham fiir den Artikel hin. Zu
genaueren Untersuchungen soll spater die durchzufiihrende Feinanalyse
dienen.

3.1.5.15.2 Folgeberichterstattung in der Miinsterschen Zeitung

Diesem Diskursfragment folgte am néchsten Tag ein weiterer von Yvonne
Petrausch, der angelehnt ist an den am Vortag im Internet veroffentlich-
ten Artikel ,, Antoniusstift: Das sind die neuen Blumenkiibel”.875

Titel: ,,,Blumenkiibel’, Tag zwei: Rund um das Antoniusstift in Neuen-
kirchen herrscht noch viel Aufregung” 87

Autor: Autorin ist Yvonne Petrausch von der Miinsterschen Zeitung,
die zuvor Artikel in Print und Online dazu verdffentlicht hatte.

875 muensterschezeitung.de V
876 Petrausch, Y. (2010): 5
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Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Der Artikel wurde am Sams-
tag, den 07.08.2010 in der Wochenendausgabe der Miinsterschen Zeitung
im Lokalteil ,, Miinsterland” veroffentlicht.

Ausloser: Ausloser war ein entsprechender Bericht am Vortrag durch
Weckenbrock und Petrausch selbst.

Sozial-medialer Kontext: Petrausch wurde 2012 mit einem Anerken-
nungspreis als Nachwuchsjournalistin ausgezeichnet.®” In den géangigen
Online-Foren ist sie nicht sichtbar vertreten.

Stil und Intention: Der Titel erweckt den Anschein, als handele es sich
um einen téglichen Report. Petrausch berichtet vom ,Tag nach dem Blu-
menkiibel”, wiederholt nochmals den ,Blumenkiibel-Hype”, der das
,Dorf tiberrollt” hatte und aufgrund dessen ,Fernsehteams” das Alten-
heim , belagerten”.578
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Abbildung 49: Folgeberichterstattung in der Miinsterschen Zeitung®”

Der Bericht fokussiert sich auf die Sichtweise des Heimleiters Winne-
moller, der die neuen Blumenkiibel zeigt. Darin berichtet er, er habe auf-
grund der vielen Medienanfragen am Nachmittag des 05.08.2010 sein
Handy abgeschaltet, denn , irgendwann wird es auch schon etwas nervig

877 muensterschezeitung.de XI
878 Petrausch, Y. (2010): 5
879 ibd.
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— wenn das Telefon gar nicht mehr still steht”. Es wird weiterhin berich-
tet, er bedauere die schnelle Entsorgung des zerbrochenen Kiibels auf-
grund der grofien Nachfrage, die Kamerateams lieSen die Altenheimbe-
wohner jedoch kalt: , Es gibt Wichtigeres”, zum Beispiel , das anstehende
Sommerfest” des Altenheims. Gleichzeitig, ,lacht er”, werde er in den
nachsten Tagen kaum zum Arbeiten kommen und miisse , dann wohl
Uberstunden machen” 50

Ansonsten ist der Artikel im Erklarstil geschrieben, fiir eine Ziel-
gruppe, die mit den gangigen Begriffen des Internets offenbar nicht ver-
traut ist.

Fazit: Eine erneute Berichterstattung erfolgte vermutlich aufgrund
einer bestehenden Nachfrage im Anschluss an den Artikel des Vortags.
Hier geht der Fokus weg von den fiir die Zielgruppe diffusen Gescheh-
nissen im Internet hin zu einem real greifbaren Akteur, dem Leiter des
Altenheimes.

Dieser zeigt sich zwar erfreut {iber die neuen Blumenkiibel, die die
Berichterstattungen mit sich brachten, jedoch auch scheinbar erste Anzei-
chen des medialen Uberdrusses aufgrund der groSen Nachfrage nach
seiner Person. Auch der Prioritatsvergleich zwischen nationaler Pressebe-
lagerung und lokalem Sommerfest scheint verzerrt. Die Autorin selbst
enthalt sich eines ironischen Stils und weiteren Erklarungen, wie sich der
Hype massenmedial auswirkt. Dieses Diskursfragment ist wieder eine
klassische Lokalmeldung im Ressort News, nicht Digital, was andeutet,
dass der Hype langsam auch in der Miinsterschen Zeitung abebbt.

3.1.5.16 Kurze Zusammenfassung der Diskursfragmente aus der Presse

Vergleicht man zunachst die ausgewdhlten Diskursfragmente aus dem
Bereich Online miteinander, so lasst sich als Gemeinsamkeit feststellen,
dass sich thematisch auf den Ablauf der Hype-Welle konzentriert wurde
und somit der Nachrichtenwert der Berichterstattung , gerechtfertigt”

880 ibd.
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wurde. Dass die Meldung tiberhaupt erwahnt wurde, wurde dennoch
sowohl bei Lesern von taz.de und bild.de kritisiert. Die Autoren von
taz.de, der Siiddeutschen und bild.de hielten sich relativ distanziert und
unaufgeregt ob der Botschaft der Nachricht, griffen kurz als Stilmittel das
der Ironie auf, erhoben jedoch nicht den {iberregionalen Zeigefinger im
Hinblick auf die Unbedarftheit der Praktikantin einer westfélischen Lo-
kalredaktion. Der Autor der Welt hingegen nannte Hovels direkt nament-
lich und legitimierte durch weitere Experten-Meinungen die Teilnahme
an der Ironisierung der Meldung. Des Weiteren hitte gerade er als Social-
Media-Experte hier die Mdoglichkeit gehabt, dem Leser den Begriff ,In-
ternet-Phanomen”, , Internet-Hype” oder auch ,Mem” zu erkldren, was
jedoch im Gegensatz zu den anderen Autoren ausblieb und lediglich un-
ter dem Begriff , Internet-Thema” lief. Prinzipiell kann man sagen, dass
die grofiten iiberregionalen Blatter aller politischer Ausrichtungen {iber
den Vorfall relativ zeitnah berichteten.

Die Berichterstattung im Print zeigt, wie schnell ein Hype wieder
abebben kann: War das Thema am 06.08.2010 noch eher iibertrieben dar-
gestellt auf Seite Eins, so erfolgte die Nachberichterstattung am Folgetag
bereits abseitiger und im Stil einer klassischen Lokalmeldung. Da eine
Printmeldung keine unmittelbare Kommentarfunktion hat und Leserbrie-
fe dazu nicht zu finden waren, so lassen sich die Leserreaktionen zwi-
schen Print und Online nicht vergleichen.

Prinzipiell lasst sich zudem feststellen, dass die Berichterstattung in
der Zeitung selbst stets am Folgetag stattfand und sich nahezu wortgleich
an einem am Vortag publizierten Onlineartikel des oft selben Autors ori-
entierte. Gleichzeitig bestehen hier anscheinend tatsachlich unterschiedli-
che Zielgruppen: Den Zeitungslesern wurden die Mechanismen des
Internets erklart, denen im Internet dagegen kaum. Hier wird scheinbar
davon ausgegangen, dass der klassische Zeitungsleser — zumindest auf
regionaler Ebene — eher nicht internet-affin ist.
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3.1.5.17 Diskursfragmente aus dem Fernsehen

Auch im Fernsehen wurde iiber den Blumenkiibel-Hype berichtet. Da-
runter befanden die Berichte im WDR und auf Pro7. Diese sollen hier
exemplarisch zusammengefasst dargestellt werden.

Titel: Aufgrund des Sendeformats findet hier eine Betitelung nicht statt.
Es handelt sich vielmehr um Einspieler innerhalb der Abendnachrichten
bzw. eine Magnetaufzeichnung, kurz ,Maz".

Autor: Die Autoren des Pro7-Berichts sind nicht bekannt, da sie nicht
eingeblendet wurden. Der Bericht des WDR stammt von Andreas Lorek,
freier Redakteur des WDR und nicht sichtbar in den géngigen Online-
Foren aktiv. 851882

Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung: Die Berichterstattungen im
Fernsehen erfolgten am Abend des 06.08.2010.

Ausloser: Ausloser hier waren die Vorgange im Internet, darauf ver-
weisen die Berichte explizit und intermedial.

Sozial-medialer Kontext: Die Sender sind auch in Foren wie Twitter
und Facebook aktiv, das ZDF war, wie bereits erwahnt, explizit an der
Twitterwelle beteiligt.

Stil und Intention: Die Diskursfragmente dhneln sich stark denen der
Presse, ebenso ironisch wird iiber den Vorfall berichtet und Tweets im
Internet gezeigt. Einzig neu ist hier die Erweiterung des Themas um das
Bewegtbild und die tatsdchliche Vor-Ort-Berichterstattung.

Der WDR bezog sich am frithen Abend des 05.08.2010 in ironischem
Ton auf den ,,Sack Reis in China”, erklarte seinen Zuschauern das Inter-
net-Phidnomen und interviewte eine erboste Altenheimbewohnerin, die
sich iiber das Umstofsen des Blumenkiibels echauffierte, ohne dabei auf
die Resonanz im Internet einzugehen. Laut WDR mache sich ,die ganze
Welt” lustig tiber den Blumenkiibel: , Alle grofle Zeitungen, und zwar

881 youtube.com VIII
882 andreaslorek.de
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europaweit, berichten online iiber den Blumenkiibel-Hype.” Dies ist bei
aller Resonanz dennoch etwas tibertrieben.s

Des Weiteren wird als Experte ein Internet-User zu Rate gezogen,
der dem WDR seine favorisierten Blumenkiibel-Tweets am heimischen
PC zeigt. Der Beitrag schliefit mit dem Kommentar eines Bloggers: ,,Blu-
menkiibel is the new Sack Reis.”8%

Auch Pro7 beteiligte sich in den Abendnachrichten an der Berichter-
stattung, ebenso in ironisch-siiffisanter Weise. Dort heifit es in einem Be-
richt am Abend des 06.08.2010, es gébe bereits ,eine heifle Spur vom Ta-
ter”, kurz bevor das vermeintliche Bekennervideo auf YouTube gezeigt
wird.ss5

Abbildung 50: Diskursfragment des WDR886

Auch vor Ort wird eine Neuenkirchener Passantin befragt, die sich be-
geistert ob der Resonanz im Netz zeigt. Sie , bestitigt”, was der Kommen-
tator erwdahnte, namlich dass ,die ganze Welt” dariiber spreche. Als
,,Beweis” wird hier irrtlimlicherweise die Falschung des bereits erwahn-
ten CNN-Screenshots herangezogen.’” Der Leiter des Heimes, Ewald
Winnemoller, wird ebenfalls interviewt und zeigt bereits freudig die neu-

883 youtube.com IX
884 ibd.

885 youtube.com X
886 ibd.

887 ibd.
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en Blumenkiibel. Der Kommentator schlief3t mit den Worten: ,,Nur dem
alten Kiibel hat es nichts genutzt, der soll schon auf dem Miill liegen. 888

Fazit: Insgesamt scheint es auf Fernseh-Ebene fast, als miisse eine
Rechtfertigung her fiir die Berichterstattung in den Abendnachrichten,
weswegen die Rede ist von der , ganzen Welt”, die iiber das Thema dis-
kutiere. Gleichzeitig dient das Thema zwischen Loveparade-Ungliick
und Ol-Katastrophe als auflockernde, heitere Abschlussmeldung gegen
Ende der Nachrichten fiir einen positiven Start in das Fernseh-
Wochenende. Die Fernsehbilder vom Altenheim und die Interviews der
Altenheimbewohner zeigen jedoch auch, was spater vom Altenheim be-
statigt wurde: Der Internet-Hype blieb bis zu diesem Zeitpunkt von den
Bewohnern des Antoniusstifts ganzlich unbeachtet.

Abbildung 51: Diskursfragment von Pro78%

Diese gingen davon aus, dass die Massenmedien ebenso wie sie der An-
sicht waren, dass das diskursive Ereignis das Umwerfen des Blumenkii-
bels war, und gaben den angereisten Fernsehteams entsprechend Kom-
mentare ab.

888 ibd.
889 muensterschezeitung.de V
890 ibd.
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3.1.5.18 Das Abebben der Welle mit dem ,,Happy End”

Wie bereits erwahnt, so ebbten die Berichterstattungen nach drei Tagen
ab. Die neuen Blumenkiibel wurden bereits am 06.08.2010 geliefert und
in den Medien gezeigt, die Geschichte war samt ,Happy End” zu Ende
erzahlt. Die dpa gab nochmals am 12.08.2010 die Meldung heraus, dass
der ,Twitterspafs” nun das ,Altenheim nervt”, was unter anderem ntv
nochmals aufgriff.! Ab etwa dem 20.08.2010 ebbten die letzten Meldun-
gen rapide ab. Mit dem Erinnerungsstiick der Miinsterschen Zeitung ein
Jahr spéter lebte das Thema lokal noch einmal auf, ohne jedoch erneut
auf vergleichbare Resonanz zu stoflen.®? Der Blumenkiibel-Hype ebbte
nach etwa drei Wochen ab, der Begriff ist jedoch gerade unter twitter-
affinen Internet-Nutzern im Sprachgebrauch verankert.8%

3.1.6 Zusammenfassung aller untersuchten Diskursfragmente

Bei der Betrachtung der untersuchten Diskursfragmente in ihrer chrono-
logischen Darstellung fallen im Verlauf des Hypes verschiedene Stadien
der Entwicklung auf.

Ausgangspunkt ist hier der Ursprungsartikel von Hovels, der
scheinbar in der naiven, reinen Unbedarftheit einer journalistisch uner-
fahrenen Debiitantin entstanden ist und diskurspositionell im Zentrum
die Entriistung der Altenheimbewohner ob des vermutlich umgetretenen
Blumenkiibels hat. Ort des Geschehens war das Antoniusstift in Neuen-
kirchen, Ort der Berichterstattung die Miinstersche Zeitung, zunachst im
Print, spéter online.

Kollege Heimann verpflanzt den Blumenkiibel sprichwértlich in das
Microblogging-Forum Twitter. Das tut er ohne explizit ironischen Kom-
mentar, jedoch intertextuell mit Verweis auf die Ahnlichkeit des Spruches
,In China ist ein Sack Reis umgefallen.” Dies wiederum provoziert einen

891 ntv.de
892 muensterschezeitung.de VIII
893 twitter.com/search/blumenkuebel
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ersten Follower zur Weiterleitung des Tweets samt journalistisch-ironi-
sierter Bemerkung ,Top-Meldung des Tages!”. Die Nachricht verliert da-
mit ihre diskurspositionelle Reinheit. Weitere untereinander vernetzte
Follower aus dem digital-journalistischen Umfeld schliefen sich an und
erweitern die Meldung in dem typisch journalistischen Stil, wie ,+++
EIL+++ BREAKING NEWS +++“. Der Hype wird mit Ironie weiter aufge-
pumpt, jeder darf sich anschlieflen und zeigen, dass auch er der Sprache
der Ironie machtig ist.

Scheinbar finden die Anfinge der Twitterwelle innerhalb eines Ex-
pertenkreises aus Journalisten, PR-Fachleuten, Textern und vereinzelt
Anhangern der Piratenpartei statt. In seinem Ursprung amiisieren sich
Akteure aus dem journalistischen Umfeld zundchst iber einen Anfanger-
fehler ihres Standes.

Dabei ist nicht unentscheidend, dass eine Vernetzung zwischen
Twitter-Ebene und den Redaktionen stattfindet, die die Nachricht aufler-
halb Twitters veroffentlichen.

Das Thema wird im Zuge der Ironisierung und eines gegenseitigen
Ubertrumpfens bald in Kontext mit tatséchlich wichtigen Meldungen mit
priorisiertem, schwergewichtigem Nachrichtengehalt gesetzt. Die dabei
verwendeten Floskeln beziehen sich auf oft von Medien und Politik ge-
horte Phrasen und driicken implizit einen Uberdruss an diesen aus.

Im Verlauf sind die bereits erdrterten Hubs, die multiplikativen Kno-
tenpunkte, von entscheidender Bedeutung, da sie das Thema auf eine
neue Verbreitungsebene heben. Entscheidend sind hier nicht nur die ers-
ten Twitterer, sondern auch die Rolle des ZDF. Dieses legitimierte fiir
Massenmedien gleichen Ranges ebenfalls eine Berichterstattung.

Eine weitere Ebene in der Verwertungskette stellt der intermediale,
kreative Umgang mit dem Thema aufierhalb Twitters dar, wie geschehen
in Blumenkiibel-Songs, Gedichten, gefdlschten Screenshots von CNN
und der Griindung einer Facebook-Fangruppe. Auf dieser Ebene ent-
wickelte sich eine parallele Bewegung zu Twitter, da ironisches Kommen-
tieren auch in Foren wie YouTube und Facebook stattfand.

Im Anschluss an die kreativ-hedonistische folgt die pre-kommer-
zielle Ebene, bei der — wie bspw. im Falle von Tanes Music — auf einen
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Kiinstler oder ein Produkt hingewiesen wird, das zunéchst keinen Zu-
sammenhang zum Thema Blumenkiibel besitzt. Die Urheber kreierten
aus gegebenem Anlass ein Lied zur Thematik, das jedoch nicht zum Ver-
kauf angeboten wurde, sondern zunéchst auf sich aufmerksam machen
sollte.

Darauthin erfolgt eine Ebene der reinen, offenen kommerziellen
Vermarktung, wie geschehen auf Twitter. Auf dieser Ebene wird die
Aufmerksamkeit des Publikums direkt auf das eigene Produkt gelenkt,
ein Ersatzkiibel im Versandhandel angeboten oder eine Hausratsversi-
cherung, die Schaden am Blumenkiibel abdeckt. Solange dies in ebenso
ironischer Weise erfolgt und unaufdringlich wirkt, wird es in der Twitter-
Gemeinschaft freundlich aufgenommen oder auch zumindest geduldet.
Eine offen-aggressive Werbung wie im Falle des T-Shirt-Herstellers wird
jedoch eher abgelehnt, da hier offenbar der Ausverkauf einer sich mit
Ironie abgrenzenden Gruppe gewittert wird. Die Kommerzialisierung
auflerhalb Twitters mit intermedialem Verweis aufeinander, wie im Falle
von Sixt und Stepstone, wird hingegen wiederum als unaufdringlich,
originell und ergo imageaufwertend empfunden.

Wihrend all diese Entwicklungen am Nachmittag des 05.08.2010 im
Internet stattfinden, sammeln Journalisten Tweets, recherchieren zum
Thema, wollen die Nachfrage auf Google zum , Trending Topic Blumen-
kiibel” bedienen. Diese Nachfrage ist auch aufierhalb des Internets grofs,
es erfolgen vermehrte telefonische Anfragen in der Miinsterschen Zei-
tung sowie Anfahrten nach Neuenkirchen durch Fernsehteams und wei-
tere Reporter. Hovels wird derweil von dem Anfragensturm ferngehal-
ten. Ihre Kollegen, ihr Chef, sowie die Leiter, Mitarbeiter und Anwohner
des Altenheims stellen sich hingegen den Fragen der Presse. Die Bericht-
erstattung erreicht die Onlineauftritte der deutschen iiberregionalen Zei-
tungen aller politischer Ausrichtungen. Hier steht vordergriindig dis-
kurspositionell die Darstellung und Untersuchung des Internet-Phano-
mens im Vordergrund. Hintergriindig wird hier jedoch auch dankbar die
erheiternde Nachricht aufgenommen, die einerseits das Sommerloch fiillt
und andererseits eine amiisante Abwechslung zur sonst diisteren Nach-
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richtenlage darstellt. Dabei wird mit der Bitte um Diskretion, was die
Erwahnung Hovels angeht, unterschiedlich umgegangen.

Die Diskursfragmente aus dem Bereich Print zeigen auf, wie schnell
ein Hype dort wieder abebbt: War das Thema am einen Tag auf Seite
Eins, so wird es am Folgetag bereits wieder zur klassischen, untergeord-
neten Lokalmeldung. Zwischen Print und Online gibt es zudem schein-
bar unterschiedliche Zielgruppen.

Das Fernsehen hebt die Nachricht audiovisuell in das Abendpro-
gramm, sowohl offentlich-rechtliche wie private Sender sind beteiligt.
Neben der aufgegriffenen Ironie findet hier eine zusitzliche Ubertrei-
bung statt, scheinbar um die Positionierung der Nachricht zu rechtferti-
gen.

In der Realitdt auflerhalb des Internets ist am folgenden Tag auch die
Ebene der Kommerzialisierung angekommen, Firmen spenden neue
Blumenkiibel. Die Berichterstattung hat einen positiven, realen Einfluss
auf das urspriingliche diskursive Ereignis, die Geschichte ist damit je-
doch auch weitestgehend auserzahlt.

Insgesamt kann man sagen, dass hier eine Persiflage darauf statt-
fand, mit welcher Hysterie die Medien haufig von diskursiven Ereignis-
sen berichten, beispielsweise mit iterativen Phrasen der Bestiirzung. Was
zundchst als Ironie-Welle auf Twitter stattfand, verselbstandigte sich, die
Massenmedien schlossen sich der eigenen Persiflage an und griffen er-
neut auf die implizit kritisierten Phrasen zuriick — diesmal jedoch mit
(selbst-)ironischem Augenzwinkern.

Die Frage, die man zusitzlich aufwerfen konnte, ist, ob unter den
Rezipienten der neuen Massenmedien mit jeder Katastrophenmeldung
eine Art Uberdruss und Desensibilisierung erfolgt: Es muss schon eine
Nachrichtenlage in der Grofienordnung eines kapitalen Verbrechens oder
gar einer nationalen Katastrophe vorliegen, bevor der Rezipient emotio-
nal darauf reagiert. Bei Lokalzeitungen und ihrer Leserschaft scheint der
Mafstab ein anderer zu sein.
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3.1.7 Exemplarische Feinanalysen

Nachdem die Strukturanalyse aufbereitet und ausgewertet wurde, soll
im Anschluss als zweiter Teil der Jagerschen Diskursanalyse eine Fein-
analyse von ausgewahlten fiir den Verlauf des Diskursstrangs exemplari-
schen Diskursfragmenten unternommen werden. Hierfiir sollen zwei
Diskursfragmente detailliert untersucht und miteinander verglichen
werden.

Der erste zu analysierende Text wird demnach der Ursprungsartikel
sein, namentlich der von Katharina Hovels verfasste Bericht tiber den
zerstorten Blumenkiibel. Er wird gewahlt, da es den Hype erst verursacht
hat, immer wieder auf dieses Diskursfragment intermedial verwiesen
wurde und es demnach sowohl Ausldser der Hypekurve als auch im
Zentrum der massenmedialen Aufmerksamkeit war. Was genau am Arti-
kel die untersuchten Dynamiken bewirkte, wird im Anschluss detailliert
betrachtet.

Der zweite zu analysierende Text soll ein Folgeartikel von Yvonne
Petrausch, einer Kollegin Katharina Hovels’, sein. Er wurde am Nachmit-
tag des 05.08.2010, also auf dem Hohepunkt der Hypekurve, ebenso auf
dem Onlineauftritt der Miinsterschen Zeitung publiziert und befasst sich
sowohl mit der aktuellen Resonanz in den Massenmedien als auch mit
ersten Reaktionen von Akteuren aus Neuenkirchen.

Die Diskursfragmente wurden ausgewdhlt, weil beide Autorinnen
zundchst dieselben Voraussetzungen haben: Beide sind etwa im gleichen
Alter, arbeiteten zum Zeitpunkt in derselben Redaktion — wenn auch un-
terschiedlich lange —, verdffentlichten ihre Artikel auf derselben Plattform
mit derselben Reichweite und befinden sich ergo im selben institutionel-
len Kontext. Gleichzeitig unterscheiden sich ihre Artikel trotz aller Ge-
meinsamkeiten in wesentlichen, markanten Punkten.

Es wird an dieser Stelle bewusst darauf verzichtet, das Diskursfrag-
ment der Neuenkirchener Praktikantin mit dem eines iiberregionalen,
professionellen Journalisten mit langjahriger Schreiberfahrung zu ver-
gleichen. Wie die vorangegangene Strukturanalyse bereits ergeben hat, so
war gerade fiir die {iberregionalen Medien das eigentliche diskursive Er-
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eignis nicht der umgefallene Blumenkiibel, sondern der Medienhype da-
rum. Infolge dessen hat die iiberregionale Presse auf einer Meta-Ebene
die Ereignisse in den Massenmedien kommentiert und diese zum diskur-
siven Ereignis ernannt. Durch die unterschiedlichen Auffassungen, was
das diskursive Ereignis an sich ist, ware die Schraglage groff und ein Ver-
gleich hier schwierig. Wie bereits ebenso erortert wurde, war die
Kommentierung des eigentlichen diskursiven Ereignisses in den Mas-
senmedien stets ironisch eingefarbt. Eine weitergehende Feinanalyse hét-
te geringe Chance auf einen Neuerungswert im Endergebnis. Es wird
demnach als spannender erachtet, in beiden Féllen auf der Ebene der Lo-
kalzeitung zu bleiben und die Diskursfragmente zweier Autorinnen in
Relation zu setzen, die auch auf ein und derselben Ebene miteinander
vergleichbar sind. Somit wird ermdglicht, sich auch auf die Stilmittel der
Autorinnen zu konzentrieren und dort Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede auszumachen, die zunéchst weniger offensichtlich sind.

3.1.7.1 Feinanalyse des Ursprungsartikels von Hovels

Im Anschluss soll der Ursprungsartikel von Katharina Hovels einer Fein-
analyse nach Jager unterzogen werden. Hier lautet der Wortlaut wie
folgt:

,Antoniusstift:
Grof$er Blumenkiibel zerstort
von Katharina Hovels

Neuenkirchen - Fassungslos waren die Bewohner des Antoniusstift, als sie
am Dienstagmorgen vor die Tiir sahen: Einer der zwei Blumenkiibel vor
dem Eingang des Altenheimes wurde umgestofSen und lag zerbrochen vor
dem Eingang.

,Das muss gestern Abend passiert sein. Entlang der gesamten Rheiner
Strafle, von Dr. Gobbels abwirts, wurden auch noch Miilltonnen umgewor-
fen”, sagte Pflegedienstleiter Karsten Westermann am Dienstagmittag. , Lei-
der hat keiner etwas mitbekommen”, fiigte er noch hinzu.
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Besonders argerlich sei die Beschdadigung, da der grofie Blumentopf einen
Wert von 150 Euro gehabt habe. Auch die Bewohner des Altenheims seien
traurig und verstandnislos.”8%

Der Artikel ist, seinen Charakter betreffend, prinzipiell eine Lokalmel-
dung aus dem News-Ressort. Er wurde am 03.08.2010 um 13:52 auf der
Onlineseite der Miinsterschen Zeitung unter der Rubrik , Lokales/Neuen-
kirchen” veroffentlicht.?> Wie bereits erwahnt, existiert — nach Angaben
des Verlags aufgrund von Unwirtschaftlichkeit — seit dem 01.01.2013 die-
se Redaktion nicht mehr, sowohl online als auch im Print.8%

Der Artikel wurde ausgewahlt, weil er Ausloser war fiir die erfolgte
Hype-Welle und Grundlage fiir die ironischen Abwandlungen, auf denen
diese Welle basierte. Wie ebenfalls bereits erwahnt, so absolvierte die Au-
torin Katharina Hovels zu dem Zeitpunkt die erste Woche ihres vierwo-
chigen Praktikums. Sie ist journalistisch zuvor nicht sichtbar hervorgetre-
ten und hatte davor keine Publikationen vorzuweisen. Des Weiteren ver-
fiigte sie zu dem Zeitpunkt iiber keine journalistische Ausbildung, wes-
wegen ihr ein Debiitantenstatus zukommt.

Anlass des Artikels war ein Anruf aus dem Antoniusstift in der Lo-
kalredaktion in Neuenkirchen, in dem vom Vorfall berichtet wurde. Da-
rauthin wurde Hovels von dem verantwortlichen Redakteur X mit einer
Berichterstattung beauftragt. 87

Der im News-Ressort zu verortende Artikel hat den Umfang einer
Meldung, die sich in drei Absdtze unterteilt: Dem gefetteten Anlauftext
zwischen Uberschrift und Foto, einem direkten Zitat und einem indirek-
ten. Das sich unter dem Anlauftext befindliche recht grofie Bild zeigt den
an der Wand angelehnten beschéddigten Blumenkiibel in Nachaufnahme.
Die dazugehorige Bildunterschrift lautet: ,, Dieser Blumenkiibel ist in der
Nacht umgestofSen worden. Von den Tatern fehlt jede Spur, die Bewoh-
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ner des Antoniusstifts bekamen davon nichts mit. (Foto: Katharina
Hovels).”

Die Uberschrift ,Grofer Blumenkiibel zerstért” wird in der Dachzei-
le angekiindigt mit dem Ort des Geschehens: , Antoniusstift”. Der An-
lauftext, in dem der Sachverhalt geschildert wird, beginnt nach der
Ortsmarke , Neuenkirchen”. Der fehlende Genitiv des Wortes ,, Antoniu-
sstift”, dessen Bewohner fassungslos waren, erweckt subtil den Eindruck,
hier sei der Autor sprachlich unsicher.

Im zweiten Absatz wird Pflegedienstleiter Westermann als Zeuge
direkt zitiert, im dritten und letzten Absatz findet sich ein indirektes Zi-
tat, in dem der Umfang des Sachschadens sowie die Sichtweise der Al-
tenheimbewohner geschildert wird.

Das zentrale Thema der Meldung ist, dass der Blumenkiibel offenbar
mutwillig umgeworfen wurde, sowie die emotionalen Reaktionen der
Anwohner darauf. Hier ist das diskursive Ereignis die Beschadigung des
Blumenkiibels. Die Reaktionen darauf erfolgen durch die nicht bewiesene
Annahme, dass es sich um einen Akt von Vandalismus handelt. Als Ar-
gument dafiir wird herangezogen, dass im ndheren Umkreis weitere
Miilltonnen auf der Strafle lagen. Ein durch eine Windbde, ein Tier oder
menschliches Versehen umgekippter Blumenkiibel ware kaum der Lokal-
redaktion gemeldet worden, diese wiederum hétte nicht mit einer Be-
richterstattung reagiert. Implizit gehen also alle Akteure von Vandalis-
mus aus, auch wenn dieser nie bewiesen werden konnte.

In der Argumentationsstrategie ist in der Uberschrift die Rede von
einem ,grofien” Blumenkiibel, was impliziert, dass dieser nicht so ein-
fach umfallt. Auch die beschriebenen Reaktionen aller Akteure setzen die
Annahme voraus, dass es sich hier um einen mutwilligen Akt der Zersto-
rung handelt. In der weiteren Argumentationskette wird ein vermeintli-
cher Zeuge als Referenz herangezogen, der jedoch keiner ist, da , keiner
etwas mitbekommen” hat. Der ranghoch und dadurch glaubwiirdig klin-
gende Dienstleitende mutmaft lediglich: ,Das muss gestern Abend pas-
siert sein. Entlang der gesamten Rheiner Strafse, von Dr. Gobbels abwarts,
wurden auch noch Miilltonnen umgeworfen.” Dass weitere Behaltnisse
auf dem Boden lagen, reicht scheinbar als Beweis fiir den vermuteten
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Vandalismus. Im dritten Abschnitt folgt auf das direkte ein indirektes
Zitat, in dem das Argernis noch gesteigert wird, handelt es sich immer-
hin um einen Sachschaden ,von 150 Euro”. In Folge dessen zeigen sich
die Anwohner , traurig und verstdndnislos”.5

Was den Stil und den Wortschatz betrifft, so werden hier gewichtige,
kriminalistische und zum Teil martialische Worte gewahlt: So sind die
Bewohner des Altenheims ,fassungslos”, der Blumenkiibel ,zerstort”,
,von den Téatern fehlt jede Spur”, es habe , keiner etwas mitbekommen”,
der Fall sei ,besonders drgerlich”, die Bewohner ,traurig und verstand-
nislos”.8 Sowohl die benutzten Phrasen als auch die bestiirzten Reaktio-
nen der Akteure erwecken den Anschein, als handelte es sich hier um ein
schweres Verbrechen oder eine Katastrophe von {iberregionaler Bedeu-
tung. Die Beschreibung des Sachverhalts und die Reaktionen stehen also
in keinem Verhaltnis zum eigentlich geringen Schaden von 150 Euro so-
wie der letztlich nie bewiesenen Tat. Noch dazu setzt die ungenaue Orts-
beschreibung ,, von Dr. Gobbels abwiérts” nicht nur eine Ortskenntnis der
Gemeinde voraus, sondern ein sehr lokales Insider-Wissen, wo genau
sich der beschriebene Allgemeinarzt befindet.® Ublich wire hier die An-
gabe einer Stralenkreuzung, die Nahe zu einer Kirche oder dhnlich
Pragnantem im Ort. Dass die Praxis eines Allgemeinarztes als Ortsmarke
genutzt wird, erweckt den zusatzlichen Eindruck, der Ort sei noch klei-
ner, als er bereits ist.

Hier entsteht eine Diskrepanz zwischen Nachrichteninhalt und
Nachrichtenstil, und zusatzlich eine enorme Diskrepanz zwischen dem
Ort des Geschehens — dem sich in der Néahe von Dr. Gobbels befindlichen
Antoniusstift in Neuenkirchen — und dem Ort der Artikelveroffentli-
chung — den Weiten des globalisierten Internets.

Damit liefern sowohl die zitierten Akteure als auch der angewandte
journalistische, reiflerisch-boulevardeske Schreibstil der Autorin eine
Vorlage zur weiteren ironischen Verzerrung. Hier wurde sich der zuvor
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beschriebenen klischeehaft-iiberzogenen Phrasen des Boulevards bedient,
derer offenbar eine Vielzahl an Rezipienten im Internet tiberdriissig war.
Das Menschen- bzw. Gesellschaftsbild, das dieser Artikel voraussetzt,
scheint ein gegeniiber der Jugend eher kritisches zu sein: Hier wird un-
ausgesprochen ein Téater konstruiert, der vom Profil her ein destruktiver
Vandale sein und bosartige Freude an der Zerstorung haben muss,
schliellich wurden ja noch provokanterweise weitere Miilltonnen
umgetreten. Zu keinem Zeitpunkt wird bezweifelt, dass der Blumenkii-
bel durch andere Umstinde zu Bruch gekommen sein konnte, weder
durch die Autorin noch durch die Akteure.

Es finden also, wie typisch fiir einen Hype, zwei Ebenen der Uber-
treibung statt: Zum einen die Erhebung eines aus unbekannten Griinden
am Boden liegenden Blumenkiibels zum vandalistischen Akt; zum ande-
ren die stilistische Ubertreibung dieses mutmaflich vandalistischen Akts
in zweiter Instanz im Artikel. Auflerdem setzt der Text eine Sichtweise
voraus, unter welcher bei 150 Euro ein erheblicher Sachschaden vorliegt.

Der Artikel endet weder mit einer abschliefenden zusammenfassen-
den Bemerkung der Autorin noch mit einer Aussage, die eine Zukunfts-
perspektive aufwirft.

Die Diskursposition der Autorin scheint eine die Senioren unterstiit-
zende zu sein: Der eher naiv wirkende Stil der Autorin ldsst vermuten,
dass sie in bester Absicht schrieb, mit dem Fokus darauf, die Emporung
der Anwohner so realititsnah wie moglich wiederzugeben. Vielmehr
vermittelt der Schreibstil insgesamt den Eindruck, als habe sich die Prak-
tikantin grofse Miihe gegeben, trotz ihrer journalistischen Unerfahrenheit
professionell zu wirken und einem der ersten Schreibauftrége ihres Chefs
gerecht zu werden.

Insgesamt bedient der Artikel ungewollt Klischees, die gerade ein
internet-affiner, globalisierter junger Stadter mit Twitter-Konto vom dorf-
lichen Leben hat: In dieser Gemeinde finden so wenig Ereignisse statt,
dass ein umgefallener Blumenkiibel, der in der Stadt kaum Beachtung
finden wiirde, hier zum Grofereignis wird. Dieses Ereignis wird zudem
iiberhoht dargestellt, als handelte es sich um ein kapitales Verbrechen,
das im eigenen Dorf stattgefunden hat.
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Die Parallele dieses Bildes zum umgefallenen Sack Reis in China tut
ihr Ubriges hinzu. Die kontextuelle Einordnung des Ereignisses in die
erwahnte globale Nachrichtenlage zeugt ebenso von einer Schréaglage des
Nachrichtenwerts: Die globalisierte Welt schaut mit angehaltenem Atem
auf eine Olkatastrophe in Mexiko und auf die tddlichen Folgen einer
Massenpanik bei der Loveparade in Duisburg, wahrend sich in Neuen-
kirchen die Anwohner eines Altenstifts iiber die Beschddigung eines
Blumenkiibels fassungslos, verdrgert und verstandnislos zeigen. Es han-
delt sich also durchweg um eine Diskrepanz auf allen Ebenen, die von
Anfang an aufgebauscht wird: Der umgefallene Blumenkiibel wird zum
vandalistischen Akt, der boulevardeske Artikel dartiber will es stilistisch
aufnehmen mit einer Nachrichtenlage in der Groflenordnung kapitaler
Verbrechen und Katastrophen. Diese Schraglage wird im Grunde mit der
Twitterwelle nur weitergefiihrt und es wird ausgesprochen, was die
Wortwahl des Artikels implizit provozierte: Was soll denn noch alles pas-
sieren, bis endlich jemand etwas gegen diese Vandalen tut? In diesem
Punkt dhnelt das dargestellte Menschenbild der Senioren stark dem der
iibertreibenden Boulevard-Blatter und ihrer dadurch oft aufgebrachten
Leserschaft: Es ist die Angst vor dem unbekannten Fremden, der oft als
jugendlicher, unberechenbarer, destruktiver und unmoralischer Vandale
dargestellt wird. Fiir eine Abiturientin ist diese Diskursposition eher un-
gewohnlich, da sie selbst dieser implizit verdachtigten Gruppe der ,Ju-
gend heutzutage” Gruppe angehort. Von dieser Diskursposition fiihlte
sich ebendiese Jugend, die auf Facebook und Twitter vernetzt ist, jedoch
offenbar provoziert, und konterte mit der ihr eigentiimlichen Ironie.

Wie die Info-Fenster im Onlineauftritt um den Artikel herum ange-
ben, so wurde dieser auf Facebook 5900 Mal empfohlen, auf Twitter 1190
Mal retweetet und auf Google Plus neun Mal weitergeleitet.”! Mit mehr
als 50.000 Abrufen des Artikels stellte die junge Praktikantin Hovels ei-
nen einmaligen Rekord bei den Zugriffszahlen der Miinsterschen Zei-
tung auf.%?
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3.1.7.2 Feinanalyse der Folgeberichterstattung von Petrausch

Im Anschluss soll der Folgeartikel von Hovels” Kollegin Yvonne
Petrausch, der auf der Spitze der Hypewelle veroffentlicht wurde, einer
Feinanalyse unterzogen werden. Hier lautet der Wortlaut wie folgt:

,,Blumenkiibel wird Online-Star:
"Wir wollten einen solchen Hype nicht auslésen’
von Yvonne Petrausch

Neuenkirchen — Heute ist Tag drei nach der Attacke auf den Blumenkiibel
im Neuenkirchener Antoniusstift. Die Internetgemeinde ist in heller Aufre-
gung um den zerstorten Kiibel und schickt Beileidsbekundungen. Eine Fir-
ma aus Wiirzburg geht sogar noch einen Schritt weiter.

Die Firma hat am Donnerstagmittag im Antoniusstift angerufen und
Pflegedienstleiter Karsten Westermann zugesichert, zwei nagelneue Blu-
menkiibel nach Neuenkirchen zu schicken. Der wusste da allerdings noch
gar nichts von der Aufregung um den Blumenkiibel und der riesigen Fan-
gemeinde im Internet. ,Ich wusste gar nicht, wovon die Firma sprach”, sagte
Westermann. ,, Nattrlich freuen wir uns tiber die zwei neuen Kiibel. Aber
solch einen Hype wollten wir gar nicht auslosen.”

Die Scherben wurden entsorgt

Wir sind am Blumenkiibeltatort. Einsam steht vor der Eingangstiir der zwei-
te, verschonte Blumenkiibel. Die Suche nach dem zerstorten Partner-Kiibel
im Miillcontainer verlduft ergebnislos. ,,Er wurde wohl schon abgeholt”,
meint Westermann.

Womoglich hat der Blumeniibel es jetzt geschafft. Im Kiibelhimmel
wird er es sicher besser haben. Die neuen Kiibel sollen schon bald kommen.
,Da kommen dann wieder ganz normale Pflanzen rein”, verspricht Karsten
Westermann. ,,Buchsbaume”.

Biirgermeister: , Es ist uns nicht gleichgiiltig”

Biirgermeister Franz Méllering hatte von der Aufregung im Internet nichts
mitbekommen. , Ich bin bei Twitter nicht prasent”, sagte er auf Anfrage un-
serer Redaktion. Aber: ,Wir machen uns in Neuenkirchen wenigstens noch
Gedanken um solche Vorfélle und es ist uns nicht gleichgiiltig, wenn so et-
was vor einem Altenheim passiert”, sagte Mollering zu dem Vorfall.”?%
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Dieser Artikel wurde am 05.08.2010 um 15:50 auf dem Onlineauftritt der
Miinsterschen Zeitung von Yvonne Petrausch ebenfalls in der Rubrik
,Lokales/Neuenkirchen” veroffentlicht.94

Wie bereits erwdhnt, wurde das Diskursfragment gewéhlt, da es sich
hier um eine Kollegin Hovels” handelt, die in etwa derselben Altersgrup-
pe und in derselben Redaktion tatig ist. Es bezieht sich auf dasselbe
Thema und zitiert auch zum Teil dieselben Akteure. So kann hier ein rela-
tiv verhéltnismafiiger Vergleich gezogen werden. Einzig die Berufserfah-
rung der beiden Autorinnen ist eine andere: Die damals 22 Jahre alte
Petrausch war journalistisch relativ geiibt und arbeitete seit 2005 fiir die
Redaktion.?>

Die Redakteurin berichtete zuvor fiir nahezu alle Ressorts wie
News, Politik und Sport, erhielt eine eigene Kolumne und wurde 2012
mit einem Preis fiir Nachwuchsjournalisten ausgezeichnet.” Petrausch
verfasste zum Blumenkiibel-Hype mehrere Artikel fiir Print und Online
im Auftrag der Miinsterschen Zeitung und {ibernahm quasi die weitere
Berichterstattung, als Hovels von der Presse abgeschirmt wurde. Hier
kann man iiber die Autorin also zundchst sagen, dass die Neuen-
kirchener Redaktion der durch ihre Praktikantin ausgeldsten Twitter-
welle nun eine ihrer besten Redakteurinnen entgegensetzte. Dies ge-
schah dariiber hinaus zu einem Zeitpunkt, als die Hype-Kurve sich auf
ihrem Hohepunkt befand, ndmlich am 05.08.2010 gegen 16 Uhr. Wie
bereits erwdhnt, befand sich der Hype auf seinem Hohepunkt zwischen
14 und 17 Uhr. %7

Der Anlass des Artikels ist eine Nachberichterstattung beider diskur-
siver Ereignisse, namlich sowohl zum urspriinglichen Ereignis um den
Blumenkiibel, als auch zur Reaktion in den Neuen Medien. Die Uber-
schneidung dieser beiden Aspekte biindelt sich in der Uberschrift: ,Blu-
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menkiibel wird Online-Star: Pflegeleiter: ,Wir wollten einen solchen Hy-
pe nicht ausldsen.” %8

Der Text ist insgesamt langer als eine reine Meldung und etwa dop-
pelt so lang wie der von Hovels. Er unterteilt sich in vier Sinneinheiten,
die durch zwei Zwischentiberschriften getrennt werden. Diese weisen
mit ihren Wortlauten ,, Die Scherben wurden schon entsorgt” und ,, Biir-
germeister: ,,Es ist uns nicht gleichgiiltig” darauf hin, dass hier diverse
Perspektiven und Diskurspositionen aufgezeigt werden, und es hier ein
Fiir und Wider beziiglich der Veroffentlichung der Hovelsschen Meldung
gibt. So unterteilt sich der Artikeltext in den Anlauftext, in dem der Sach-
verhalt weitererzdhlt wird. Daraufhin folgt eine Nachberichterstattung
mit Folge-Interview zur Diskursposition Westermanns, eine satirische
Beleuchtung des Tatorts, sowie im letzten Absatz die Stellungnahme des
Biirgermeisters. Der Artikel ist bebildert mit einer Aufnahme Wester-
manns, beide Arme in die Hiifte gestemmt, neben einer Buchsbaum-
pflanze. Die Bildunterschrift lautet:

, Der Pflegedienstleiter des Antoniusstifts, Karsten Westermann, steht neben dem ver-
bliebenen Blumenkiibel im Eingangsbereich des Altenheims. Bald sollen hier zwei
neue stehen. Eine Firma aus Wiirzburg stiftet dem Altenheim nun zwei neue Kiibel.
(Foto: Yvonne Petrausch).”9%?
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2 "Wir wollten einen solchen Hype nicht

Pllegeleiter:
auslisen”

NEUENKIRCHEN Heute ist Tag drei nach der Attacke auf den
1l 1 b hener q
ist in heller Aufregung um den zerstirten Kiibel und schickt
Eine Firma aus geht sogar nach
einen Schritt weiter.

Der Pllegedienstieter des Antoniusstifts, Karsten Westermann, stert neben dem
werb Bl

menkubel im des Altenheims. Bald scllen hier Twei
ey & Firma aus Wirzburg stiftet dem Altenheim nun Zwei newe
Wisbel. (Fotn: Yvonne Petrausch)

Abbildung 52: Folgeartikel von Petrausch'?

Die Bildunterschrift fasst demnach alle markanten Punkte des Artikels
zusammen. Der Haupttext ist von Beginn an im Stil eines spannenden
Live-Reports geschrieben und verwendet boulevardesk-martialische
Phrasen, die emotionalisieren sollen: ,,Heute ist Tag drei nach der Attacke
[..]% ,die Internetgemeinde ist in heller Aufregung um den zerstdrten
Kiibel”, ,Wir sind am Blumenkiibeltatort: Einsam steht [...] der [...] ver-
schonte Blumenkiibel.” Es ist weiterhin die emotionsgeladene Rede von
dem ,zerstorten Partner-Kiibel”, dessen , Suche [...] ergebnislos” verlauft.
Der Blumenkiibel wird zum todlich verungliickten Lebewesen stilisiert,
der im Himmel nun ein besseres Leben hat: ,Womdglich hat der Blumen-
kiibel es jetzt geschafft. Im Kiibelhimmel wird er es sicher besser ha-
ben.”o1

Hier wird also einerseits die Ironie der Twitterreaktionen aufgegrif-
fen, gleichzeitig aber auch mit demselben Boulevard-Stil weitergearbeitet,
mit dem Hovels die Geschichte begonnen hatte. Der Unterschied ist le-

910 ibd.
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diglich, dass die Ubertreibung als Stilmittel hier bewusst zur Anwendung
kommt, um einen anderen Effekt zu erzeugen: Die Zielgruppe ist in die-
sem Fall die sich am Blumenkiibel-Hype beteiligende Internetgemeinde,
der nun im selben ironisch-iibertriebenen Stil begegnet wird, wie diese
sich zuvor zu Hovels” Artikel gedufsert hatte. Der Blumenkiibel wird
vermenschlicht: Es hat den Anschein, als sei der Report auf den Mordfall
eines Ehepartners zugeschnitten, {iber den ein Boulevardblatt reifserisch
eine Vor-Ort-Berichterstattung abgibt.

Zwischendurch wird dieser Bericht angereichert durch die Perspek-
tiven des Pflegedienstleiters Westermann sowie, als neuer Aspekt, die des
Biirgermeisters, der sich zu Wort meldet. Westermann erklart darin, dass
der Blumenkiibel-Hype bis dato an ihm vorbei ging, er sich jedoch {iber
Ersatz-Kiibel freue. Auflerdem betont er, dass es nicht die Absicht von
ihm und dem Antoniusstift war, einen Hype auszuldsen. Hier sei ange-
merkt, dass weder Westermann noch das Altenheim selbst kaum Anteil
daran hatten, dass der Hype an sich ausgeldst wurde: Er hatte also in die-
ser Hinsicht nichts zu befiirchten.

Dem emotionalen Reporterstil stehen die sachlichen, nicht ironisch
eingefdrbten Zitate der Akteure entgegen, wobei es hier zum Teil zu
Vermischungen der Stile kommt: ,'Da kommen dann wieder ganz nor-
male Pflanzen rein’, verspricht Karsten Westermann.”"2 Auch der Biir-
germeister, auf Twitter nicht aktiv, hatte zwar wie Westermann vom In-
ternet-Hype nichts mitbekommen, verteidigt jedoch die Diskursposition,
die eine Berichterstattung {iber den Sachverhalt legitimiert. Beinahe trot-
zig stellt der Biirgermeister sich der Internetgemeinde entgegen: ,Wir
machen uns [...] wenigstens noch Gedanken um solche Vorfille und es
ist uns nicht gleichgiiltig, wenn so etwas vor einem Altenheim passiert.”
Dabei relativiert er nicht die Brisanz des Sachverhalts, sondern verteidigt
diese. Er bedient sich derselben {iibertriebenen Phrasen, meint diese je-
doch nicht ironisch, sondern ernst, spricht von einem ,Vorfall” und
,wenn so etwas vor einem Altenheim passiert”. Im Versuch des hoch of-
fiziellen Biirgermeisters, die Anliegen seiner Wahler zu verteidigen, be-
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gibt er sich versehentlich in das ebenso iiberzogene Phrasengebiet des
Boulevards. Seine Diskursposition scheint klar: Hier setzt sich ein Biir-
germeister fiir die Sorgen und Interessen seiner Wéhler ein. Die Welt au-
erhalb seiner Gemeinde wird hier als eher feindlich betrachtet: ,,Wir ma-
chen uns in Neuenkirchen wenigstens noch Gedanken [...]”. Mit diesem
Zitat endet der Artikel 213

In diesem Text finden sich also drei verschiedene Diskurspositionen:
Zum einen die der Autorin, zum anderen die der Akteure Westermann
und Mollering, auf denen sich die Autorin als Referenz bezieht. Wahrend
sich der Pflegedienstleiter zundchst bescheiden gibt und sagt, dass ihm
der Hype eher unangenehm ist, stellt sich der Biirgermeister verteidigend
vor seine Gemeinde, einer eher feindlichen Aufienwelt entgegen. Es hat
den Anschein, als fiihle er sich angegriffen von einer sein Dorf verspot-
tenden Internetgemeinde. Ahnlich kimpferisch hatte sich, wie eingangs
beschrieben, auch der leitende Redakteur X im Nachhinein gedufsert.”'
Hier zeichnet sich also ein Gesellschaftsbild ab, das die Idylle des Dorfes
entkoppelt von und in Kontrast zu einer fremden Welt sieht, in der beide
Akteure, Westermann und Mollering, ,nichts mitbekommen” haben von
den Vorgangen im Internet.

Wihrend sich der Pflegedienstleiter also bescheiden und sich der
Biirgermeister defensiv gibt, verwendet die Autorin denselben Boule-
vard-Stil wie Hovels und den ironischen Ton der Twittergemeinde. Da-
mit gibt sie letzterer zu verstehen, dass sie sehr wohl auch ihre Sprache
spricht und den Sachverhalt nicht so ernst nimmt wie die Akteure. So
distanziert sie sich subtil von den anderen Diskurspositionen. Indem sie
jedoch mit dem Zitat des Biirgermeisters abschliefit und nicht noch einen
weiteren ironischen Kommentar hinzufiigt, kann man annehmen, dass
auch sie die Gemeinde vor der Aufsenwelt verteidigt — jedoch mit densel-
ben Waffen der Ironie.

Gleichzeitig wirkt die direkte und konsequente Verwendung des
Hovelsschen Stils eher wie eine Kopie, die an die Erfolge des Originals
ankniipfen will. Sollte dies so sein, misslingt dies eher, da hier die unbe-
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darfte Naivitat, die den Ursprungsartikel so charmant gemacht hat, nicht
gegeben ist, sondern mit Ironie kalkuliert wurde. Dieser Artikel richtet
sich an eine Zielgruppe, die fiir die Redaktion eher ungewohnlich war:
Némlich an eine nicht notwendigerweise ortskundig-regionale, sondern
auch bundesweite, die ihr Augenmerk plotzlich auf dieses Dorf richtet.

Diskurspositionell ist also anzunehmen, dass die Autorin in erster
Linie unter Anwendung der Twitter-typischen Ironie ein Klischee ver-
meiden und ein Bild wieder gerade riicken wollte: Namlich, dass man in
Neuenkirchen sehr wohl mit der Zeit geht, auch weltgewandt die Spra-
che der Ironie spricht und nicht jede Lokalmeldung das Klischee der
Provinzialitat erfiillt.

Dass die befragten Akteure Westermann und Mollering in der Hin-
sicht jedoch beide beteuern, die Vorgdnge im Internet nicht registriert zu
haben und diese humorfrei kommentieren, unterstiitzt dabei nicht
zwangsldufig die diskurspositionellen Bemiihungen der Autorin.

Der Artikel von Petrausch wurde 81 Mal auf Facebook empfohlen
und 118 Mal retweetet. Zu Abrufzahlen ist nichts bekannt, jedoch diirften
sie — auch aufgrund der geringeren Viralitdt des Artikels — unter denen
des Hovelsschen Diskursfragments gelegen haben, da die Zugriffszahlen
des letzteren einen Rekord innerhalb der Zeitung darstellten.?'5

3.1.7.3  Vergleich beider Diskursfragmente

Wie bereits erwéhnt, so ist beiden Autorinnen gemeinsam, zum Zeit-
punkt in derselben Redaktion zu arbeiten, etwa im selben Alter zu sein,
sowie iiber dasselbe Thema zu berichten, das in derselben Rubrik dessel-
ben Internetauftritts publiziert wurde. Entscheidende Unterschiede zwi-
schen den Kolleginnen bestehen jedoch im Zeitpunkt und im Grund der
Verodffentlichung, sowie was die journalistischen Schreiberfahrung be-
trifft.
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Wahrend Hovels als journalistische Debiitantin offenbar unbedarft
iber das diskursive Ereignis des umgefallenen Blumenkiibels Bericht
erstattete, so verweist Petrausch intermedial auf den Artikel von Hovels
und fiihrt die Berichterstattung weiter, drei Tage nach Publikation des
Hovelsschen Ursprungsartikels. Anlass dazu gab ihr die grofie Reakti-
onswelle zum Hovelsschen Artikel in den Medien. Beide Autorinnen be-
richten im boulevardesk-reifierischen Stil, jedoch aus unterschiedlichen
Motiven: Wahrend Hovels sich scheinbar bemiiht, professionell zu wir-
ken in dem Versuch, die Emporung der Altenheimbewohner wiederzu-
geben, so bemiiht sich Petrausch eher, wie Hovels zu klingen und dabei
moglichst ironisch zu wirken. Dabei entwickelte sich der offenbar unbe-
darfte Stil der Praktikantin zum Internet-Hype, die Folgeberichterstat-
tung der kompetenten Nachwuchsjournalistin, die den Hovelsschen Fall
tibernahm, war jedoch weit weniger beachtet. Dieser ist es jedoch ein wei-
teres Anliegen, das Image der Neuenkirchener und seiner Lokalredaktion
wieder zu korrigieren, sollte die Internetgemeinde sich tiber etwaige Pro-
vinzialitdt amiisieren. Demnach sind beide Autorinnen durchaus auf ihre
eigene Art daran interessiert, ihren Ort in der Presse gut dastehen zu las-
sen: Hovels wollte Neuenkirchen offenbar zu einem spannenderen Ort
machen, Petrausch zu einem weltgewandteren, humorvolleren. Dies ist in
beiden Fillen aufgrund duflerer Umstdnde nur bedingt gelungen.

Ordnet man die Geschehnisse in den Kontext der Verlagspolitik ein,
so wirken die diskursiven Ereignisse jedoch im Nachhinein nahezu tra-
gisch. Bedenkt man, dass das Verlagshaus Lensing bereits 2007 iiber
Nacht eine Lokalredaktion aufgrund von Qualitditsméangeln geschlossen
hatte, so erscheint es nahezu existenzbedrohend, wenn eine unprofessio-
nelle, nachrichtlich irrelevante Meldung aus Neuenkirchen in und von
den Massenmedien beldchelt wird — auch wenn sie dadurch zum Inter-
net-Hype wurde. Selbstverstandlich wurde die Redaktion in Neuen-
kirchen nicht aufgrund des Blumenkiibel-Hypes geschlossen. Ganz im
Gegenteil erlangte Hovels tiber Nacht Beriithmtheit, es wurde ihr ein
Praktikum bei Spiegel Online angeboten sowie eine Anstellung als Social
Media Manager.
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Petrausch erhielt spater eine Auszeichnung als beste Nachwuchs-
journalistin.?!6 Der Ort wurde in den bundesweiten Medien erwihnt, di-
verse Akteure interviewt, das Ereignis lockte so viele Besucher auf die
Website der Zeitung wie nie zuvor. Gleichzeitig haben all diese Ereignisse
die Redaktion nicht vor der Schliefung bewahren kénnen. Wahrend die
Akteure der Massenmedien sich iiber etwaige Provinzialitdt amdiisieren
und dartiber, dass es in Lokalredaktionen wie dieser oft nichts zu ver-
melden gibt aufler, dass ein ,Sack Reis” umgefallen ist, so macht sich die-
se arme Nachrichtenlage in den Verkaufszahlen bemerkbar und schlief3-
lich langfristig in einem Zeitungssterben der Regionalblatter. Dieses kann
offenbar wirtschaftliche Mafinahmen wie die Schliefung der Redaktion
in Neuenkirchen nach sich ziehen.

3.1.8 Versuch einer grafischen Darstellung des Hype-Verlaufes

Im Anschluss an die chronologische Rekonstruktion der Aneinanderord-
nung und Auswertung der in den Medien veroffentlichten Diskursfrag-
mente soll der Versuch unternommen werden, diese grafisch darzustel-
len. Damit soll die These iiberpriift werden, ob die Hype-Kurve nach
Fenn/Raskino sich tatsdchlich auf alle Innovationen, also auch abstrakte
Meme, anwenden ladsst, oder ob die Kurve eher der der Medienhype-
Forscher Wien/Elmelund-Paestekaer gleicht. Wie bereits erértert, sieht die
Hype-Kurve den Forschern nach wie in der folgenden Grafik aus:
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Approximately 3 weeks

Na. of articles A
(

Trigger event

N
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Politicians and relatives Politicians and relatives
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Abbildung 53: Medienhype-Kurve nach Wien/Elmelund-Praestekaer 917

Innerhalb eines Zeitraums von etwa drei Wochen finden nach
Wien/Elmelund-Paestekaer also bei einem Medienhype drei schwicher
werdende, aufeinanderfolgende Wellen statt. Diese werden befeuert
durch das Wechselspiel aus Meinungen von Politikern, Betroffenen und
Experten. Die Wellen ebben nach drei Wochen bis zu ihrem Nullpunkt
hin ab.

Dem gegeniiber steht der Gartner Hype-Cycle nach Fenn/Raskino,
bei der es sich um eine Welle handelt, die nicht den Nullpunkt erreicht,
sondern aus ihrem Tal wieder herausfindet und sich regeneriert bzw. so-
gar wieder erhoht.

917 Wien/Elmelund-Praestekaer (2009): 197
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The hype cycle of innovation

Peak of Inflated
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Abbildung 54: Gartner Hype Cycle %18

Wie bereits die Google-Suchanfragen und die Zugriffszahlen auf den Ur-
sprungsartikel gezeigt haben, so zeichnet sich hier in der Tat eine dem
Hype-Cycle nach Fenn/Raskino dhnliche Kurve ab.

Wihrend sich bei allen drei Abbildungen an der x-Achse die Variab-
le Zeit bemisst, so stellt beim Gartner Hype-Cycle von Fenn/Raskino die
y-Achse die Erwartungen an eine Innovation dar. Bei den Google-
Suchanfragen entspricht die y-Achse der Menge der Suchanfragen nach
dem Begriff “Blumenkiibel”.

Was die Zugriffe auf den Hovelsschen Ursprungsartikel betrifft, so
misst sich an der y-Achse der Faktor Page Impressions, also die Anzahl
der Seitenabrufe.

Alle Kurven haben einen bestimmten Ausloser gemeinsam, im Falle
des Hype-Cycles ist dies der ,Innovation Trigger”. Dieser hat ein gestei-
gertes Offentliches Interesse zur Folge, durch das der Hype immer weiter
aufgepumpt wird. Infolge dessen steigt die Kurve weiter an bis hin zu
ihrem Maximum, im Falle des Hype-Cycles der ,Peak of Inflated
Expectations”. Im Laufe der Zeit folgt der rapide Abfall der Kurve ins
,Tal der enttduschten Erwartungen®, der sich durch eine zweite Phase der
,Erleuchtung” auf ein stabiles Plateau der Produktivitit einpendelt.

918 Fenn, J.; Raskino M. (2008): 9
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Websuche-Interesse: blumenkubel. Deutschland, Mal. 2010 - Mal. 2011 24

Interesse im zeitlichen Verlauf
Die Zani 100 stent fur das hochste Suchvolumen. Nachrichtenschlagzeilen

Nul\z/\

Abbildung 55 : Google-Trends zum Suchbegriff “Blumenkiibel” in
Deutschland zwischen Mai 2010 und Mai 2011 o1

Pls pro Stunde:
«GroBer Blumenkiibel zerstore™

Versffandichtung
des Textes am
Dienstag 12.00h

Abbildung 56: PI-Analyse des Ursprungs-Artikels vom 03.-06.08.20109%0

Sowohl die Google-Kurve als auch die Seitenabrufzahlen auf den Ur-
sprungsartikel weisen eine vergleichbare Dynamik auf: Im Anschluss an
das maximale Interesse folgt der rapide Absturz der Kurve, die Zahlen
finden jedoch den Weg aus dem Tiefpunkt der Kurve und stabilisieren
sich im Verlauf, bzw. steigen sogar noch auf ein leicht erhohtes Niveau
an.

919 google.com/trends
920 carta.info
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Die erfolgte strukturanalytische, chronologische Aufbereitung der
massenmedialen Erwahnung zum Blumenkiibel-Hype lasst sich tatsach-
lich ebenso in einer Kurve darstellen. Gleichsam den vorangegangenen
Abbildungen dient hier die x-Achse zur Messung des Zeitverlaufs in Ta-
geseinheiten, die y-Achse misst hier ebenfalls den Grad des offentlichen
Interesses.

Aus der chronologischen Synopse der untersuchten Diskursfrag-
mente entsteht als Ergebnis im eigenen Darstellungsversuch folgende
Kurve:

A Trending Topic auf Twitter
(Platz 4 weltweit)
kreative Abwandlung
auBerhalb Twitters

Kommerzialisierung

P bericht
Facebook-Fangruppe Easgnencie

Tweets ZDF Fernsehberichterstattung

(Hub) Nachberichterstattung
weitere Tweets
(Clusto,

,Die Ennomane”,

Knawers etc )

Ubergang
in
Sprachgebrauch

Offentliches Interesse

1. Tweet
(Heimann)
Ursprungs-Artikel

geht online
(Havels)

1 1 1 1 1 1 " 1 h .
-

0308. 0408, (0508, 06.08. 07.08. 0808  09.08 10.08. 11.08 (22[)€:i(t3)

Abbildung 57: Versuch einer Kurven-Darstellung der Berichterstattung
beim Blumenkiibel-Hype 92!

Als auslosendes Ereignis kann hier zundchst die Publikation des Ur-
sprungsartikels genannt werden, ohne die der darauf verweisende Tweet
Heimanns nicht hatte erfolgen kénnen. Zuvor hatte der Hovelssche Arti-
kel laut der Abrufzahlen nur durchschnittlich viele Leser.”? Das o6ffentli-
che Interesse steigt jedoch an, als die Meldung auf Twitter verbreitet und

921 eigene Darstellung
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iibertrieben dargestellt wird. Neben den als Multiplikator wirkenden Ak-
teuren kommt den Tweets des ZDF die Bedeutung des ,,Hubs” zu. Hinzu
kommen kreative Abwandlungen auch auflerhalb Twitters, zum Beispiel
auf YouTube und Soundcloud. Die Kurve erreicht ihren Hohepunkt am
05.08.2010 zwischen 14 und 17 Uhr. Das Thema ist bereits auf Platz 1 der
Trending Topics deutschlandweit, erreicht gegen Abend Platz 4 der
Trending Topics weltweit, neben internationalen Top-Themen wie der
Zeugenaussage Naomi Campbells oder der Olkatastrophe am Golf von
Mexiko.

Mit Beginn der Kommerzialisierung bricht die Kurve jedoch ein. Im
zeitlichen Verlauf erfolgen Berichterstattungen von Presse, Funk und
Fernsehen, die lediglich den bisherigen Anstieg der Kurve nachzeichnen
und ihre einzelnen Etappen wiedergeben. Mit der Nachberichterstattung
und dem ,,Happy End”, der Lieferung neuer Blumenkiibel, ist das Thema
im Grunde auserzahlt. Im weiteren Verlauf findet sich hin und wieder
eine Erwahnung, weshalb die Kurve nicht gen Null abfallt.

Gleichzeitig ist der Begriff ,Blumenkiibel” spadter in den neueren
Sprachgebrauch iibergegangen, als Metapher fiir eine Nachricht mit ge-
ringem Nachrichtenwert. Dieser Faktor ist kaum messbar, jedoch sollte er
dennoch nicht ignoriert und bei der Darstellung der Kurve berticksichtigt
werden, da er eine gewisse Konstante darstellt.

Die Kurve erfahrt in der Darstellung nach dem Abklingen des Hypes
wieder eine leichte Erhéhung, da hier neben der konsolidierenden Be-
richterstattung der Ubergang in den Sprachgebrauch hinzukommt. Die-
ser ist nicht konkret messbar, fliefit jedoch in den Verlauf mit ein und
“wertet” die Kurve leicht ,auf”. Es lisst sich also eine Ahnlichkeit der
Kurven vernehmen, und zwar nicht nur untereinander, was den Blumen-
kiibel-Hype betrifft, sondern zudem eine Ahnlichkeit mit dem Gartner
Hype-Cycle nach Fenn/Raskino. Unter diesen Umstanden scheint die
erste Hypothese zundchst falsifizierbar, da in dieser angenommen wurde,
dass die Medienhype-Kurve nach Wien/Elmelund-Praestekaer for-
schungsnaher ist als die nach Fenn/Raskino, und daher in Kraft tritt.

Die Hypewelle dauerte insgesamt etwa drei Wochen an, also vom
03.08.-21.08.10. Dieser Zeitraum deckt sich mit vorangegangenen Studien,
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sowohl denen von Kwak et al., was die zeitliche Lange von Twitter-
Hypes betrifft, als auch die Lange der Medienhype-Kurve nach Wien/
Elmelund-Praestekaer. Nach derzeitigem Stand kann jedoch die These
Wien/Elmelund-Praestekaers, nach der ein Medienhype stets eines rele-
vanten, skandalds-diskursiven Nachrichtwertes bedarf, nicht bestatigt
werden, da sich das diskursive Ereignis des klassischen Agenda-Settings
entzieht und dennoch einen Medienhype ausgelost hat. Damit wiirde
sich die zweite Hypothese validieren.’23 2+

3.2 Methodik II: Experteninterviews als Korrektiv

Wie der erste, diskursanalytische Teil der Analyse ergeben hat, kdnnte als
Zwischenergebnis zundchst die erste Hypothese falsifiziert, die zweite
verifiziert werden. Dies kann jedoch zu diesem Zeitpunkt nur unter Vor-
behalt stattfinden, da die umfassende Analyse noch nicht abgeschlossen
sein kann. Der Grund dafiir ist, dass die bisherigen Untersuchungen
mechanismenorientierte Erkldrungsstrategien darstellten, die einen re-
konstruierenden, moglichst flichendeckenden Charakter hatten.??> Hinzu
kommt, dass innerhalb dieser Rekonstruktionsversuche alle Diskurs-
fragmente aufgrund ihrer Masse nicht in Génze abbildbar sein kénnen.
Aufgrund dessen ist es notwendig, die Untersuchung mit qualitativen
Methoden anzureichern und die Hypothesen neu und kritisch zu tiber-
priifen.

Als Methode wird hier das leitfadengestiitzte Experteninterview
gewahlt. Die Wahl liegt bei dieser Strategie, da in dem komplexen Sach-
verhalt die Perspektiven von Spezialisten mit ihrem Exklusivwissen neue
Impulse setzen und zu neuen Erkenntnissen fiihren konnen.” Aufierdem

923 Kwak, H. et al. (2010): 598 ff.

924  Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009): 195 f.

925 Glaser, J.; Laudel, G. (2009): 36 f.

926 An dieser Stelle sei erwdhnt, dass Begriffe wie , Experte” und ,Spezialist” als ge-
schlechtsneutral anzusehen sind und hier zugunsten des Leseflusses auf das Binnen-I
(,Expertlnnen”, ,Spezialistinnen”) bewusst verzichtet wird.
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ist das diskursive Ereignis, das sich aufserhalb jeglicher Agenda-Setting-
Regeln befindet, ein relativ seltenes, und liele sich damit kaum quantifi-
zieren. Das Spezialwissen der Experten generiert sich nach Meuser und
Nagel hier in erster Linie aus Betriebswissen.®”

Hier wird der Interviewte also eher nicht als Gesamtperson, sondern
vor allem als Experte auf einem bestimmten forschungsnahen Gebiet an-
gesehen, auf dem er iiber einen Wissensvorsprung verfiigt. Dieses Exper-
tenwissen biindelt sich zumeist auf diesem Gebiet.” Der Experte bewer-
tet also den Sachverhalt innerhalb seiner beruflichen Funktion und seinen
mit diesem Beruf einhergehenden Spezialkenntnissen. Er kann jedoch
auch, sollte er nicht direkter Akteur des diskursiven Ereignisses sein, auf
sein expertenhaftes Kontextwissen zuriickgreifen.”” Des Weiteren ist aus
wissenssoziologischer Sicht davon auszugehen, dass es keine Abgren-
zung zwischen Betriebs- und Kontextwissen gibt und diese beiden Berei-
che sich gegenseitig ergénzen.

Das Experteninterview wird halbstandardisiert und leitfadengesteu-
ert sein, da einerseits eine konkrete Fragestellung zum Thema noétig ist,
um dieses so nah wie moglich mit Expertenwissen anzureichern. Zum
anderen soll den Experten genug Flexibilitdat gegeben sein, um gegebe-
nenfalls auf neue Perspektiven abseits der bisherigen Denkweise hinwei-
sen zu kénnen.%®

Dazu ist eine offene Fragestellung notwendig, um dem Experten fiir
seine Antworten genug Raum zu geben. Damit soll er seine ihm selbst
wichtig erscheinenden Aspekte in die Argumentation einbringen konnen.
Aus diesem Grunde orientiert sich diese qualitative Erhebungsmethode
im Gegensatz zur quantitativen nicht an einer flachendeckenden Wis-
sensgenerierung, sondern zielt ab auf eine qualitative Auslotung in die
Tiefe %1

927 Meuser, M; Nagel, U. (1991): 446
928 ibd.: 442

929 ibd.

930 Glaser, J.; Laudel, G. (2009): 42
931 Keuneke, S. 2005): 254



276 3 Analyse anhand von Methoden und Material

Die durchzufiihrenden Experteninterviews dienen hier weniger der
Exploration a priori, sondern eher der Erkenntnissicherung und dem
Wissensabgleich, da die Forschungsfrage bereits besteht und medienwis-
senschaftliche Studien bereits zuvor durchgefiihrt wurden. Hoffmann
bedauert, dass die Expertengruppe als Korrektiv im Allgemeinen in Un-
tersuchungen nur selten eingesetzt wird, da Wissenschaftler dazu neig-
ten, ihre Ergebnisse eher untereinander auszuwerten. Daher ermutigt sie,
die eigenen Studien von Experten bewerten zu lassen, um den Aussage-
wert der Studien nicht unnétig einzuschréanken.*?

Trotz der Vorteile des Experteninterviews besteht jedoch auch ein
Bewusstsein iiber etwaige Nachteile, wenngleich nahezu jede Methode
der empirischen Forschung diese vor allem durch zwischenmenschliche
Faktoren mit sich bringt. So sollte auch in diesem Fall eine etwaige Vor-
eingenommenheit oder eine Verzerrung der Expertenantworten vermie-
den werden.

Diese Verzerrungen konnen durch dufsere Einfliisse wie Verhalten
und Kleiderwahl entstehen, jedoch auch durch die Art der Fragestellung,
der Interpretation der Antworten sowie bewusstes oder unbewusstes
Preisgeben des eigenen Standpunktes.?®®3 Gleichzeitig kann es auch von
Seiten des Experten zu Verschiebungen kommen, beispielsweise wenn
dieser versucht, den vermuteten Erwartungen zu entsprechen und ver-
meintlich sozial erwiinschte Antworten gibt.”** Hoffmann weist des Wei-
teren darauf hin, dass auch ein Interviewter eigene Interessen verfolgt
und dessen Antworten auch rein strategisch sein konnen.*® Dieser Fakto-
ren eingedenk, wird das nachtragliche Einsetzen der Expertengruppe als
mogliches Korrektiv bisheriger Studien jedoch als sinnvoll erachtet.

932 Hoffmann, D. (2005): 269 f.
933 Klammer, B. (2005): 230 ff.
934 ibd.

935 Hoffmann, D. (2005): 271
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3.2.1 Expertenauswahl

Wer genau aus wissenschaftlicher Sicht als Experte erachtet werden kann,
dariiber gibt es unterschiedliche Auffassungen. Wie jedoch bereits eror-
tert wurde, so wird in diesem Fall tendenziell die Definition nach Meuser
und Nagel gewdhlt, nach der ein Experte seinen Wissensvorsprung aus
seinem Beruf generiert, weil er dort einer organisatorischen Funktionseli-
te angehort.”** Da zudem der Experte bei der Diagnose von Vorgéangen
behilflich sein sollte, ist es ratsam, den Akteur eines bestimmten Prozes-
ses als Experten hinzuzuziehen. Werden mehrere Experten zu einer zent-
ralen These oder einer Thesengruppe befragt, so ist darauf zu achten,
dass das Expertensample inhaltlich und perspektivisch ausgewogen und
heterogen ist, um ein einseitiges, vorbelastetes Ergebnis zu vermeiden.”

Aus diesen Voraussetzungen ergibt sich folglich, dass die Experten-
auswahl fiir dieses Forschungsfeld zunachst im Bereich der am Blumen-
kiibel-Hype beteiligten Akteure gesucht wird, idealerweise auf entschei-
dungskompetenter Ebene. Vor allem genannte Akteure der Miinsterschen
Zeitung stehen hier im Fokus. Um das perspektivische Spektrum zu er-
weitern, wird auflerdem das Expertenumfeld von Akteuren einer Nach-
richtenagentur hinzugezogen, die ebenfalls aktiv am Blumenkiibel-Hype
beteiligt war. Des Weiteren wird das Expertenwissen eines twitter-affinen
Bloggers als erkenntnisbereichernd erachtet. Zu guter Letzt soll hier ein
Experte aus dem Marketing mit Schwerpunkt virale Kampagnen gewahlt
werden.

Da das Expertensample hier als Korrektiv eines bereits untersuchten
Prozesses wirkt, ergibt sich dessen Auswahl also zwangsldufig aus den
vorangegangenen Studien und deren Kontext. Es ist mit fiinf Akteuren
zwar begrenzt, jedoch werden hier moglichst alle Bereiche und Blickwin-
kel reprasentativ abgedeckt, die eingangs als akteursrelevant beschrieben
wurden. Des Weiteren hat eine qualitative empirische Erhebung im Ge-
gensatz zur quantitativen einen selektiven Stichprobencharakter, der
nicht auf Masse, sondern auf strukturelle Tiefe angelegt ist.

936 ibd.
937 ibd.
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Es wird sich also hier an den an der Hypewelle beteiligten Netz-
werkgefiigen auf Twitter orientiert, sowie an Multiplikatoren, regionalen,
twitter-affinen Journalisten, Marketingexperten und Mitwirkenden einer
Nachrichtenagentur, deren Arbeitsweise fiir Aufienstehende oftmals eher
intransparent erscheinen mag.%

Als erster Experte aus dem Akteursumfeld der Miinsterschen Zei-
tung wird hier der Redakteur Ralf Heimann gewahlt. Dieser 1oste die
Hypewelle um den umgefallenen Blumenkiibel mit seinem Ursprungs-
Tweet erst aus und ist daher mafigeblich beteiligter Akteur. Da Heimann
hier eine initialisierende Rolle zukommt, wird dieser als twitter-affiner
Experte und beteiligter Insider hinzugezogen, der zudem bei der Miins-
terschen Zeitung arbeitet.

Der zweite direkt beteiligte Akteur, der als Experte befragt werden
soll, ist Redakteur X. Er war verantwortlich in der Lokalredaktion in
Neuenkirchen und derjenige, der die Praktikantin Katharina Hovels mit
der Berichterstattung beauftragte.®® Damit kann X als entscheidungstra-
gender Akteur innerhalb eines Insider-Kreises der Miinsterschen Zeitung
in Neuenkirchen und generell als Vertreter des klassischen Regionaljour-
nalismus” angesehen werden.

Der dritte Akteur ist ein Mitarbeiter der Deutschen Presseagentur
dpa. Er wurde ausgewdahlt, um Einblicke in das Tagesgeschift einer
Nachrichtenagentur zu vermitteln, wobei die Bedeutung von Social Me-
dia fiir die Informationsgewinnung einer Nachrichtenagentur beriick-
sichtigt werden soll. Des Weiteren war die dpa aktiv beteiligt am Blu-
menkiibel-Hype und berichtete im Gegensatz zu anderen Nachrichten-
agenturen bis zum Schluss iiber den Vorfall.

Der vierte zu befragende Experte ist ein Blogger, gleichzeitig Infor-
matikstudent und Mitglied der Piratenpartei. Er kann als sehr social-
media-, insbesondere twitter-affin angesehen werden und ist aktiver Ex-
perte im Generieren von Internet-Memen. Aus diesem Grunde kommt
ihm eine Position als Blogger und Multiplikator zu, der auch bereits

938 Biittner, V. (2009): 18 f.
939 Hovels selbst stand fiir eine Befragung leider nicht zur Verfiigung.



3.2 Methodik II: Experteninterviews als Korrektiv 279

Meme kreiert hat, die zum Teil im deutschen Sprachgebrauch verankert
sind.

Der fiinfte und letzte Experte ist Sebastian Rau, PR-Berater in einer
Werbeagentur mit Schwerpunkt Social-Media-Kampagnen. Als Social
Media Strategy Manager berdt er Firmen und Konzerne innerhalb der
Werbeagentur ,,rpm” mit Sitz in Berlin.

Allen genannten Experten ist gemeinsam, den Blumenkiibel-Hype
mitgestaltet bzw. mitverfolgt zu haben und dessen Verlauf mit ihrem
Fachwissen beurteilen zu konnen. Trotz ihrer unterschiedlichen Perspek-
tiven auf den Sachverhalt soll an dieser Stelle ein einheitlicher Leitfaden
generiert werden, damit sich anhand dessen die Perspektiven im An-
schluss miteinander vergleichen lassen konnen.

3.2.2 Generierung des Interview-Leitfadens

Die Generierung des Leitfadens ist angelehnt an die Ausgangshypothe-
sen und deren vorldufige Ergebnisse. Dass bei allen Experten ein einheit-
licher Leitfaden eingesetzt wird, um eine Vergleichbarkeit zu gewéhrleis-
ten, soll jedoch nicht die Flexibilitit innerhalb der Interviewsituation
mindern: Gerade narrative Elemente und ein freies Erzahlen des Exper-
ten konnen fiir die Erkenntnisgenerierung ergiebig sein und entsprechen
dem qualitativen Ausloten in die Tiefe. Ein starres Verharren an einem
standardisierten Schema hingegen konnte ebenso auch neue Erkenntis-
dimensionen unterbinden. Der Leitfaden soll einerseits also als ver-
gleichbare Konstante eingesetzt werden, andererseits dem Interviewer
jedoch zur Orientierung dienen, um den zentralen Forschungsfragen so
nah wie moglich mit Expertenantworten zu begegnen.*®

Fiir den Interviewverlauf riat Keuneke, mit einer allgemeineren Ein-
stiegsfrage zu beginnen, bei der dem Interviewten die Mdglichkeit gebo-
ten wird, sich ausfiihrlich narrativ zu duflern.9! Hierzu bietet es sich un-
ter anderem an, zu fragen, wie das diskursive Ereignis des Blumenkiibel-

940 Nohl, A.-M. (2009): 21
941 Keuneke, S. (2005): 260
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Hypes generell wahrgenommen wurde, um sich der Thematik anzuna-
hern.

Als Hauptteil der Befragung empfehlen Mieg und Brunner die Ein-
teilung in thematische Frageblocke bzw. Kategorien, wobei die leitende
Forschungsfrage stets beachtet wird.”*? Grofiere Themenkomplexe sollten
innerhalb der Kategorien in mehrere Unterthemen unterteilt werden.?*

Aus diesem Anlass empfiehlt sich bei dieser Forschung eine Unter-
teilung in die vier verschiedenen Themenkomplexe ,Hype/Meme”,
,Nachrichtenwert/Agenda-Setting”, , Social Media/Twitter” sowie ,Ge-
sellschaftlicher Kontext”.

Da die Experteninterviews im Anschluss an vorangegangene Studien
stattfinden, lautet die leitende Forschungsfrage hier: In welcher Weise
steht die Aussage der Experten in Relation zu den Ergebnissen der Kriti-
schen Diskursanalyse?

Die Fragen sollten dabei offen sein und so gestellt werden, dass sie
einen tatsdchlichen Wissensgewinn versprechen. Nicht offene Fragen mit
geschlossener Antwortoption sollten nur eingesetzt werden, um Sachver-
halte einfacher beschreiben zu kénnen und um eventuell tabubehaftete
Aspekte einfacher aufzudecken.?** Ob diese Aspekte jedoch explizit ans
Tageslicht gelangen sollten, ist abzuwagen, da Tabus in der Regel eine
gesellschaftliche Funktion erfiillen.?s Die Experten dienen als Uberprii-
fungsinstanz vorangegangener Studien. Daher thematisiert der Hauptteil
der Befragung die Ausgangshypothesen. Es soll jedoch nach Schnell et al.
unbedingt vermieden werden, den Experten die vorangegangenen Er-
gebnisse der Studien direkt vorzulegen, um eine Vergleichbarkeit zwi-
schen Studienergebnis und Aussagen zu gewaihrleisten und einer ten-
denziellen Zustimmungstendenz entgegenzuwirken.%

942 Mieg, H.-A.; Brunner, B. (2001): 13
943 ibd.: 28

944 ibd.: 28

945 Schroder, H. (2011): 131

946 Schrnell, R. et al. (1999): 315 f.
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Zum Ende des Interviews kann ein Ausstieg gewdhlt werden, der
ausgleichend die Rollen umkehrt, indem man den Experten fragt, was er
oder sie von einem selbst und seinen Studien wissen mochte.?*

Im Anschluss an die gefiihrten Interviews wird das Material ausge-
wertet. Dies geschieht im Rahmen empirischer Forschungen oft aufgrund
einer wissenschaftlichen Codierung. Da sich das Expertensample jedoch
zahlenmafig innerhalb des einstelligen Bereiches befindet, wird im Sinne
Prommers von einer Codierung abgesehen, da eine paraphrasierende,
intensive Analyse hier strukturell tiefer aufdecken und detailliertere Er-
gebnisse bringen kann.

Grundsatzlich sollen insbesondere fiir die Experteninterviews for-
schungsethische Richtlinien gelten, wie Datenschutz, Freiwilligkeit, un-
bedingte Vermeidung von eventuellen Schadigungen der einbezogenen
Personen, der verantwortungsvolle Umgang mit Wissen, sowie wissen-
schaftliche Offenlegung der Methodik und des eigenen Hintergrunds.**
Unter Berticksichtigung dieser Vorabiiberlegungen und den Grundlagen
der empirischen Sozialforschung gestaltet sich die Generierung des Leit-
fadens fiir die Interviews wie folgt:

3.2.3 Interview-Leitfaden fiir die Experteninterviews
1. Einstieg und Vorstellung

e kurze Vorstellung des Forschungsprojekts (ohne Nennung der
bisherigen Ergebnisse)

e kurze Vorstellung und Einordnung des Experten durch eigene
Beschreibung

=  Beschreiben Sie bitte Ihre Arbeit und Position!

947 Mieg, H.-A.; Brunner, B. (2001):: 28
948 Prommer, E. (2005): 405
949 Glaser, J.; Laudel, G. (2009): 50
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=  Wie oft nutzen Sie beruflich das Internet zur Informationsbe-
schaffung? Auf einer Skala von 1-10, als wie internet-affin schat-
zen Sie sich ein? (1= kaum, 10= sehr affin)

= Haben Sie den Blumenkiibel-Hype im August 2010 bewusst er-
lebt und wenn ja, inwiefern?

=  Waren Sie unter Umstdnden aktiv an diesem Hype beteiligt?
Wenn ja, inwiefern?

Themenkomplex ,Hype”/,Meme”

=  Wie schitzen Sie den Vorfall des Blumenkiibel-Hypes ein: War
er zuféllig oder geplant? Warum bzw. warum nicht?

= Mit welcher Form wiirden Sie den Verlauf eines Hypes be-
schreiben?

=  Wie schitzen Sie die Dauer eines Hypes ein?

=  Wie schétzen Sie die Nachhaltigkeit eines Hypes ein?

=  Konnen Sie sich an aus Internet-Memen entstandene Begriffe er-
innern, die mittlerweile im Sprachgebrauch verankert sind?

= Wie erkldren Sie sich die Dynamik des Blumenkiibel-Hypes?

= Konnten Sie sich vorstellen, dass man diesen Hype rekonstruie-
ren und wiederholen kann?

Themenkomplex , Nachrichtenwert”/, Agenda-Setting”

= Auf einer Skala von 1-10: Fiir wie nachrichtlich relevant halten
Sie den Blumenkiibel-Hype bzw. den urspriinglichen Vorfall? (1
=nicht relevant, 10 = sehr relevant)

*  Unter welchen Umstidnden gelangen Themen auf Seite Eins der
Tageszeitungen?

= Kann es passieren, dass nachrichtlich nicht relevante Themen
auf der Seite Eins der Tageszeitungen vertreten sind? Warum
bzw. warum nicht?

=  Was glauben Sie, aus welchem Grund der Blumenkiibel-Hype
medial so prasent war?
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4.

Themenkomplex ,Social Media/Twitter”

=  Arbeiten Sie mit Twitter? Wenn ja, wie und wozu? Wenn nein,
warum nicht?

=  Auf einer Skala von 1-10, welche Rolle spielte Twitter bei dem
Blumenkiibel-Hype?

= Kann Twitter als oOffentliche Nachrichtenagentur angesehen
werden bzw. mit den gangigen Nachrichtenagenturen konkur-
rieren? Warum bzw. warum nicht?

Themenkomplex , Gesellschaftlicher Kontext”

=  Wie erklédren Sie sich, dass der Blumenkiibel-Hype stattfinden
konnte? Welche kontextuellen Voraussetzungen haben ihn be-
glinstigt?

= Inwiefern spielt Humor in Social Media eine Rolle fiir die Teil-
Freudigkeit der User?

*  Bei dem Blumenkiibel-Hype spielte Ironie eine grofie Rolle. Wa-
rum wurde diese Form von Humor vermutlich benutzt?

= Tritt diese Art von Humor in den Social Media haufiger auf oder
eher nicht?

= Ist Ironie in den Social Media als Trend einzuschatzen? Warum
bzw. warum nicht?

Ausstieg und Verabschiedung

= Mbochten Sie noch etwas zum Thema anmerken, das bisher nicht
angesprochen wurde?

=  Wie bewerten Sie riickblickend den Blumenkiibel-Hype insge-
samt?

= Haben Sie selbst Fragen an den Interviewer zum Thema?

*  Mochten Sie namentlich genannt werden?

= Diirfen die Aufnahmen veroffentlicht werden?

=  Vielen Dank fiir das Interview!
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3.2.4 Durchfithrung und Auswertung der Experteninterviews

Im Anschluss an die mit Diktiergerdt und Leitfaden durchgefiihrten Ex-
perteninterviews wird eine Auswertungsmethode des Materials nach
Mayring vorgenommen.’® Es handelt sich hierbei um eine qualitative
Inhaltsanalyse, da sich diese fiir die theoriegeleitete qualitative Daten-
auswertung empfiehlt. Die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring wird
vor allem in den Kommunikationswissenschaften zur Datenauswertung
von qualitativen Interviews verwendet und zielt auf eine streng kontrol-
lierte, systematische und schrittweise Analyse des Materials ab.”! Diese
systematische Analyse grenzt sich von einer hermeneutisch-interpretativen
Herangehensweise ab, die mehr Raum fiir Subjektivitit lassen wiirde.

Der qualitativen Inhaltsanalyse hingegen liegt, dhnlich wie bei der
Kritischen Diskursanalyse nach Jager, ein bestimmtes Kategoriensystem
zugrunde, anhand dessen thematische Schwerpunkte vor einer detaillier-
ten Auswertung des Materials herausgearbeitet werden.®2 An dieser Stel-
le wird festgelegt, dass die Kategorien in der Datenauswertung dieselben
sind wie die Themenkomplexe des Leitfadens. Somit ist ein Vergleichen
der Expertenaussagen moglich. Diese Themenkomplexe umfassen die
Bereiche ,Hype/Meme”, ,Nachrichtenwert/Agenda-Setting”, ,Social
Media/Twitter” sowie ,,Gesellschaftlicher Kontext”.

Bei der Zusammenfassung soll im Sinne Mayrings mit Paraphrasie-
rung und direkten wie indirekten Zitaten gearbeitet werden.”>> Obwohl
indirekte Zitate zusammenfassend der Reduktion dienen sollen, wird in
signifikanten Fragen mit narrativer Antwort-Option das direkte Zitat
gewdhlt, um einen eventuellen Informationsverlust zu vermeiden.

Im Anschluss an die Zusammenfassung der einzelnen Interviews
werden diese in Kontext zueinander gestellt und miteinander verglichen,
bevor abschliefSend interpretative Aussagen iiber das Material insgesamt
getroffen werden.

950 Mayring, P. (2002): 114 ff.
951 ibd.
952 ibd.
953 ibd.
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3.24.1 Experteninterview: Ralf Heimann, erster Twitterer

Wie bereits erortert, ist Ralf Heimann Redakteur der Miinsterschen Zei-
tung und war der Urheber des ersten Tweets zum Thema. Somit kann er
als direkter Akteur und sogar Ausloser des Blumenkiibel-Hypes betrach-
tet werden. Heimann wurde am 05.03.2013 telefonisch interviewt. Das
Interview dauerte etwa 45 Minuten.

Ralf Heimann arbeitet nach eigenen Angaben bei der Miinsterschen
Zeitung in Miinster, im Ressort Wirtschaft mit Schwerpunkt Regionale
Wirtschaft. Das Internet nutzt er beruflich zur Informationsgewinnung
,miniitlich”.9* Wie er personlich den Blumenkiibel-Hype erlebt hat, er-
klart Heimann wie folgt:

,Ich hab diesen Tweet geschrieben, abends in der Kiiche. Ein Arbeitskollege
hat mir einen Link geschickt zu diesem Artikel, der ja irgendwie sehr kurios
ist, weil es ja im Grunde genommen eine Nicht-Nachricht ist [...]. Dann habe
ich diesen Tweet geschrieben, da ist aber nichts passiert. Am néachsten Tag
auf der Arbeit hat jemand gefragt, was aus dem Tweet geworden ist. Und
dann hab ich reingeschaut und gesehen, dass es so ein paar Mal retweetet
worden war. Dann hab ich ein Interview gehabt, das dauerte so zwei Stun-
den, und danach gab es, glaub ich, auch erstmalig Berichte dariiber [...] und
dann ist das wahnsinnig explodiert. Normalerweise, wenn man einen Tweet
schreibt, retweeten das so ein, zwei Leute [...] und da waren es mehrere
Hundert am spdten Nachmittag. Da gab es auch Leute in Amerika, die ge-
fragt haben, was das sei, da war das in den Top Ten der Topics. [...] Am
Abend gab es dann, glaub ich, auch schon die ersten, die darauf reagiert ha-
ben. [...] Das Ganze wurde dann in den nichsten Tagen in den Medien fort-
gesetzt, also Zeitungen und regionale und iiberregionale Sender, sind ir-
gendwie aufgesprungen. Und mit diesen Dingen, die da so passiert sind, al-
so die gelesene Fassung, und wo da Videos aufgetaucht sind, wurde das
weiter am Kocheln gehalten. Das hat erstaunlich lange angehalten, dafiir,
dass es eigentlich nur so ein kleines Twitter-Mem war." %

954 Gespréch, Interview mit Ralf Heimann, 05.03.13, Aufzeichnung: 00:48
955 ibd.: 01:17-03:40
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3.2.4.1.1 Themenkomplex ,Hype“/,, Meme”

Nach Heimann war der Vorfall des Blumenkiibel-Hypes ,vollig zufal-
lig”.%%¢ Allerdings habe es Faktoren gegeben, die ihn begiinstigt haben.
Hier gibt Heimann als Beispiel die vorherige Nachrichtenlage an, insbe-
sondere die vom Loveparade-Ungliick am Wochenende zuvor. Auf dieses
wurde sich bei den Tweets auch bezogen: , Das hatten wir alle noch im
Ohr, diese Berichte. Und diese grofle Diskrepanz zwischen diesem [...]
schlimmen Ereignis und diesem voéllig unbedeutenden und nichtigen
Ereignis, die machte das Absurde an diesen Tweets aus.”%”

Gefragt, mit welcher Form er den Verlauf des Hypes beschreiben
wiirde, antwortet Heimann:

,Mit einer Kurve. [...] Die steigt erst so ganz langsam an, und [..] auf einmal
kriegt die einen Knick nach oben, schiefit so exponentiell nach oben, und
dann, wiirde ich sagen, flacht die relativ schnell ab und bewegt sich dann so
langsam nach unten. Ich glaube, das Entscheidende ist dieser Knick. Dass es
da so einen Tipping Point®# gibt, mit dem dieser Hype beginnt und das
Ganze dann aufier Kontrolle gerit. [...] Ich weif$ nicht, ob [die Kurve] kom-
plett gegen Null [sinkt]. Also, ich hore immer noch davon, und es ist drei
Jahre her. Also, komplett gegen Null glaub ich gar nicht.’

Angesprochen auf die Dauer von Internet-Memen, seien diese unter-
schiedlich lang, von , mehreren Stunden” iiber , drei Tage” und ,Jahre”.
Den Blumenkiibel-Hype schitzt er in seiner Dauer auf etwa , drei
Tage” ein, in denen dieser in den Medien prasent war. Nach diesen drei
Tagen sei er noch im Internet, speziell in Blogs vertreten gewesen.?

956 ibd.: 04:22

957 ibd.: 04:50-05:10

958 Der Begriff ,Tipping Point” ist etwa gleichbedeutend mit , Umkipp-Punkt” und
bezieht sich auf die Theorien Malcolm Gladwells, anhand derer Heimann sich in
seinem Blog, wie bereits erortert, den Blumenkiibel-Hype bereits zuvor erklart hatte.
(Gladwell, M., 2002)

959 Gespriach, Interview mit Ralf Heimann, 05.03.13, Aufzeichnung: 05:49- 07:18

960 ibd.: 07:28-08:11
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Die Nachhaltigkeit des Blumenkiibel-Hypes bewertet Heimann als
,,sehr nachhaltig”, vor allem fiir ihn selbst als Beteiligten. Er werde noch
oft auf den Vorfall angesprochen, viele erinnerten sich: ,,Und wenn man
dann sagt, ‘Blumenkiibel’, dann sagt irgendjemand "Ahhh, ja!"“.%! Auch
sehe er immer noch auf Twitter Phrasen wie ,,ein neuer #Blumenkiibel”,
sinnhaft ,,so wie der Sack Reis”.%2? Gefragt, ob er sich an andere Internet-
Meme erinnern konne, die in den deutschen Sprachgebrauch iibergegan-
gen sind, bejaht Heimann und gibt als Beispiel das Mem ,,Und alle so
yeah” an.®? Zur Dynamik eines Hypes merkt Heimann an, wie wichtig
Multiplikatoren bei der Verbreitung von Memen sind:

,Ich habe im Vergleich zu Thomas Kniiwer oder so total wenig Follower. Ich
glaube, das ist total wichtig, dass man einen von diesen Leuten erreicht. [...]
Damit sich so was entwickeln kann, miissen diese grofSlen Multiplikatoren
mitspielen. Und im Blumenkiibel-Hype glaube ich, dass Thomas Kniiwer
das war, der das verbreitet hat, und dass die Leute dann angefangen haben,
zu reagieren und sich dartiber lustig zu machen.”%+

Dass man diesen Hype rekonstruieren und so wiederholen kann, glaubt
Heimann nicht, da eine Verkiinstlichung oder Kommerzialisierung den
Hype eher bremse.*>

3.2.4.1.2 Themenkomplex ,Nachrichtenwert”/, Agenda-Setting”

Ralf Heimann schatzt die nachrichtliche Relevanz des Blumenkiibel-
Hypes auf einer Skala von 1-10 auf , hochstens 1” ein. Er weist jedoch
gleich darauf hin, dass er Verstandnis dafiir habe, dass die Meldung ,,in
so einem kleinen Dorf wie Neuenkirchen in den Sommermonaten” verof-
fentlicht wurde. Es sei zudem eine Polizeimeldung gewesen, sonst wére

961 ibd.: 08:40-08:47
962 ibd.: 08:49
963 ibd: 10:30
964 ibd: 10:49-11:30
965 ibd.: 12:11
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sie wohl nicht erschienen.%¢ Als Mafistab fiir nachrichtliche Relevanz
verweist Heimann darauf, dass er als Lokalredakteur spreche, und auf
das, was man an Journalistenschulen lerne:

, Ob man sich vorstellen kann, dass irgendjemand dariiber spricht. Ob man
sich vorstellen kann, dass irgendjemand beim Abendessen sagt, ‘Hast du
schon gehort?” [...] Wenn das Kriterium erfiillt ist, ist das auf jeden Fall ein
guter Grund, eine Geschichte auf Seite Eins zu setzen. Und dann gibt es ja
noch klassische Nachrichtenthemen, wo man sich sicher sein kann, dass sie
zwar relevant sind, aber dass es kaum jemand liest [...]. Da besteht natiirlich
auch die Chance, dass es auf die erste Seite kommt [...] Da ist aber die Frage,
wie viele Leute das dann interessiert.”o¢7

Dass nicht relevante Themen auf Seite Eins der Tageszeitungen gelangen
konnen, erklart Heimann mit dem Unterschied zwischen Print- und On-
line-Zeitung: Wahrend eine Printzeitung eine bestimmte Anzahl greifba-
rer Seiten zu fiillen habe, sei eine Online-Ausgabe weit flexibler, da der
Artikelumfang weniger sichtbar ist. Auflerdem spiele das Sommerloch
als nachrichtenarme Zeit eine Rolle. Dass speziell der Blumenkiibel-Hype
medial so prasent war, erklért sich Heimann damit, dass die klassischen
Medien sich einerseits oft nicht sicher seien, wie sie mit Themen aus dem
Internet, , dieser fernen Welt”, umgehen sollen. Wenn sich jedoch ,,so vie-
le Leute daftir interessieren, dann berichtet man einfach” — auch auf die
Gefahr hin, ,,dass man sich in die Nesseln setzt.”968

3.2.4.1.3 Themenkomplex ,Social Media/Twitter”

Ralf Heimann arbeitet privat wie beruflich mit Twitter. Privat, , um mit
Leuten, die an Nachrichten interessiert sind, zu kommunizieren”, beruf-
lich zur Recherche:

966 ibd.: 12:38-13:49
967 ibd.: 13:18-15:15
968 ibd.: 15:30-17:20
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»~Man findet da ja oft Dinge, die man woanders noch nicht findet, also
schnelle Informationen. Man bekommt auch Hilfe: Man kann Fragen stellen,
die man bei Google nicht beantwortet bekommt. %

Ohne Twitter hitte der Blumenkiibel-Hype so nicht stattgefunden, da es
bislang wohl kein Mem gegeben habe, ohne dass Twitter eine grofie Rolle
gespielt habe. Daher schitzt Heimann auf einer Skala von 1-10 die Rele-
vanz Twitters in diesem Fall auf ein Maximum von 10 ein.”

Dass Twitter allerdings mit klassischen Nachrichtenagenturen kon-
kurrieren konne, glaubt Heimann nicht, da das Medium zwar eine sehr
schnelle, aber keine zuverlassige Quelle sei:

,Da flielen die Informationen so, wie wenn man jetzt vor Ort ist, und noch
keine offiziellen Angaben hat, aber schon Geriichte gehort hat. Das gibt es ja
auch jenseits des Internets. [...] Das zentrale Element einer Nachrichtenagen-
tur ist Verlasslichkeit. Das ist aber auch ein Problem: Dass Medien sich zum
Beispiel auf die dpa verlassen und alles drucken, was da kommt, und dann
stimmt es nicht.”97t

3.24.14 Themenkomplex ,Gesellschaftlicher Kontext”

Dass der Blumenkiibel-Hype so stattfinden konnte, erklart sich Heimann
mit der Euphorie des 2010 fiir Deutschland relativ neuen Mediums
Twitter und dem Spaf3, sich mit dieser Neuartigkeit zu befassen. Sobald
etwas passiere, fange die Twittergemeinde an, Witze zu machen. Es gehe
da auch um ein Gruppengefiihl: ,Leute sitzen vor ihrem Computer und
fithlen sich irgendwie als Gemeinschaft, sind durch Tweets und Retweets
miteinander verbunden und kénnen sich gegenseitig bewerten.”*”2

969 ibd.: 18:52-19:52
970 ibd.: 20:21

971 ibd.: 20:53-21:37
972 ibd.: 24:01-25:32
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Humor als Stilmittel innerhalb der Social Media bezeichnet Heimann
als eher viral beschleunigend.?”? Ironie als Form des Humors setze man
ein, um einen Kontrast zu verdeutlichen und eine Absurditiat herzustel-
len. ,Das ist ja ein gangiges Mittel, das wird ja bei Twitter eingesetzt wie
ein Werkzeug. Da gibt es [...] Dinge, die nach einem Muster funktionie-
ren: [...] Dann kommen so Nachfolgewitze, Spekulationen [...] und ab-
surde Vorschlédge.”?7* Ironie werde zudem unabhéngig von der Nachrich-
tenlage als Mittel auf Twitter genutzt, auch bei relevanten Breaking
News.””> Medien benutzten als Social Media-Forum vorwiegend Face-
book und Twitter, und zumindest dort komme Ironie hdufiger vor.

ODb Ironie als Trend einzuschatzen ist, betrachtet Heimann eher skep-
tisch, da man messbare Vergleichswerte aus der Vergangenheit brauchte
und die Medien eher dazu neigten, schnell Dinge zum Trend zu erhe-
ben.””6 Das ,Titanic’-Magazin zum Beispiel setze die auf Twitter salonfa-
hig gewordenen satirischen Elemente seit Jahren ein, ebenso wie das sati-
rische Onlinemagazin , Der Postillion”, das zum Teil wiederum durch
Twitter eine breitere Bekanntheit erlangt habe.””

Da Facebook und Twitter als , Brennglas” fungierten, konne es je-
doch auch sein, dass man Ironie dort subjektiv verstarkt wahrnehme.?7
Auflerdem wire es moglich, dass es eher Trendsetter gabe, indem eine
JTwitter-Elite, wie Sascha Lobo, Mario Sixtus und Thomas Kniiwer den
Ton bei Twitter” entscheidend prage: ,Vielleicht hat diesen Ton bei
Twitter Sascha Lobo auch entscheidend mitgepragt. Das ist ja auch seine
Art zu schreiben, und vieles richtet sich ja auch danach.”97

Gleichzeitig sei Ironie eine Form impliziter Medienkritik aufgrund
eines Uberdrusses an den immer wiederkehrenden Floskeln der Mas-
senmedien:

973 ibd.: 26:21-26:27
974 ibd.: 26:51-28:14
975 ibd.: 38:05-11

976 ibd.: 42:01-42:32
977 ibd.: 40:27-41:15
978 ibd.: 28:14-30:01
979 ibd.: 30:03-30:22
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,Ich stelle das auch bei mir manchmal fest: Es gibt ja immer so bedingungs-
loses Fan-tum, [...] und dass man bei irgendwelchen Nachrichten sagt,
"Wow, toll” und so, und das ist ja auch so eine Gegen-Reaktion auf dieses
ewige Hurra-Schreien. Und es ist ja auch eine Form von Kritik, Kritik an
Medien, wie die darauf reagieren: Die reagieren immer mit dem gleichen
Muster. Das hat man ja auch am Blumenkiibel gesehen. [...] Dann kommen
immer die gleichen Formulierungen [...], dass man alles machen will und so
weiter. 90

Twitter an sich sei jedoch im Gegensatz zu Facebook eher ,unter Journa-
listen ein verbreitetes Medium, aber eben nicht tiberall.“%! Dass die
Printzeitungen sich immer noch oft vom Internet abgrenzen und haufig
ihre Zielgruppe so internet-fern einschdtzten, koénnte auch ,ein Grund
fiir die Zeitungskrise” sein, so Heimann.?2

Insgesamt bewertet er den Blumenkiibel-Hype fiir sich als tiberwie-
gend positiv. Man werde zwar immer wieder darauf angesprochen, ,wie
ein One-Hit-Wonder, das einen einzigen Song hat, den man dann immer
wieder singen soll.” Gleichzeitig wurde Heimann zu Podiumsdiskussio-
nen eingeladen und ein Literaturagent habe ihn angefragt, ein Buch zu
schreiben.?? Er resiimiert: ,Also, fiir mich war das ganz schon eigent-
lich. 984

3.2.4.2 Experteninterview: X, Redakteur bei der Miinsterschen Zeitung

X arbeitet nach eigenen Angaben bei der Miinsterschen Zeitung in Miins-
ter als Redakteur und Editor im Bereich Print.”® Zum Zeitpunkt des
Blumenkiibel-Hypes war X stellvertretender Desk-Leiter der Redaktion
in Neuenkirchen sowie zustandiger Redakteur fiir den Ortsteil Neuen-

980 ibd.: 38:52-40:19

981 ibd.: 31:45-31:55

982 ibd.: 32:58-33:05

983 Heimanns erster Roman wurde 2013 veroffentlicht. (Heimman, R., 2013)

984 Gesprach, Interview mit Ralf Heimann, 05.03.13, Aufzeichnung: 35:38-36:35
985 Gesprach, Interview mit Chefredakteur X, 12.03.13, Aufzeichnung: 05:34- 06:18
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kirchen. X war es zudem, der die Praktikantin Hovels mit der Berichter-
stattung beauftragte, und der sie im Zuge des Blumenkiibel-Hypes maf3-
geblich vor Presseanfragen schiitzte. Damit kann er ebenso wie sein Kol-
lege Heimann als direkter Akteur angesehen werden, der zudem durch
seine berufliche Position auf entscheidungskompetenter Ebene aktiv zum
Blumenkiibel-Hype — wissentlich oder nicht — beitragen konnte. X wurde
am 12.03.2013 telefonisch interviewt. Das Interview dauerte etwa 30 Mi-
nuten.

X erzahlt eingangs davon, wie sich die Geschichte des Blumenkiibel-
Vorfalls ereignet hatte. Die Praktikantin Katharina Hovels war direkt
nach dem Abitur im Sommer 2010 zur Redaktion in Neuenkirchen ge-
kommen, hatte keinerlei journalistische Erfahrung und sei dadurch mit
der Thematik verstdndlicherweise etwas tiberfordert gewesen. Hovels
selbst war an dem Tag nicht in der Redaktion, als die Hype-Welle los-
brach. Sie wurde telefonisch iiber den Hype informiert, jedoch durch X
vor Presseanfragen geschiitzt, woriiber Hovels ,,wahrscheinlich sehr froh
war” %8

Unerwarteterweise erzahlt X, dass Hovels urspriinglich den Artikel {iber
den umgefallenen Blumenkiibel als sachliche Polizeimeldung verfasst
hat. Die boulevardesken, iiberemotionalen Phrasen jedoch wurden im
Nachhinein beim Redigieren von X selbst hinzugefiigt, um die Meldung
,aufzupeppen”:

,Katharina kam also dann wieder und hat mit der Erfahrung, die sie noch
gar nicht haben konnte, einen kleinen Bericht geschrieben, der sehr sachlich,
sehr niichtern war. Dann hab ich mich natiirlich hingesetzt und das aufge-
wertet, mit den Formulierungen, die dann letzten Endes zu sehen waren.
[...] Katharina hat die Rohfassung geschrieben und natiirlich stand auch ihr
Name darunter. Aber die Formulierungen, die da geschliffen worden sind,
die sind letzten Endes aus der Redaktion, und das war ich in dem Falle. [...]
Das war nicht so, dass wir da irgendwas hinzugedichtet hédtten. Wir haben
nur die Formulierungen etwas verscharft [...], da hab ich noch im Kopf

986 ibd.: 00:31-02:12
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“entsetzt und fassungslos sind die Bewohner’. Da hat Katharina wesentlich we-
niger Dramatisches geschrieben. Aus dem Gesprédch ging aber hervor, da
konnte man sich ja vorstellen, wie die Leute sauer und entsetzt sind. Inso-
fern haben wir das einfach sprachlich ein bisschen aufgepeppt.“

Gefragt nach den Griinden, warum X den Artikel mit den entsprechen-
den Formulierungen angereichert hat, gibt er das zu steigernde Leserin-
teresse an:

,Damit das Leserinteresse steigt. Das ist ganz klar, zumindest aus meiner
Sicht, dass ein Artikel, der zugespitzt formuliert ist, besser runtergeht [...]
als einer, der [...] sehr sachlich und niichtern geschrieben ist. Deswegen ha-
ben wir den ein bisschen aufgepeppt. [...]"” %8

Wie die Formulierungen beim Redigieren zustande kamen, erklart X so:

,Wir lassen natiirlich die Praktikantenberichte nicht 1:1 ins Blatt, wir redigie-
ren jeden Artikel und wir verdndern zur Not auch natiirlich die Sprache.
Und Katharina hat [...] drei Tage bei uns gearbeitet und konnte das auch
noch gar nicht wissen, wie man so einen Artikel schreibt. Wir sind das dann
gemeinsam durchgegangen, ich hab ihr dann erkldrt, wieso, weshalb, wa-
rum, hab sie auch immer gefragt, trifft das noch den Kern der Sache? Und
sie hat eben auch zugestimmt. "%

Weiterhin fragt er: ,,Haben Sie etwa gedacht, die Praktikantin hétte den
Artikel aus dem Stand so geschrieben?“ Auf den Hinweis hin, dass kei-
nerlei Nachrichtenmeldung den Sachverhalt bisher so dargestellt habe,
gibt X zu:

,Das ist richtig. Die dpa-Meldungen, die damals liefen, und auch die ganzen
anderen, die haben das damals nicht aufgegriffen. Fiir die war das dann ein-

987 ibd.: 03:05-05:04
988 ibd.: 05:04-05:23
989 ibd.: 06:41-07:24
990 ibd.: 07:28-07:32
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fach 'Die Praktikantin hat die Geschichte so geschrieben und die Welle aus-
gelost. [...] o

Dass bislang niemand gefragt hat, wie viel Anteil Hovels am Artikel
selbst hatte, wundert X:

,Das ist Standard, dass keine Meldung unredigiert ins Blatt kommt. Das hat
mich auch gewundert, dass da keiner mal nachgefragt hat, oder von selber
drauf gekommen ist. Das ist doch irgendwie auch logisch, dass eine Prakti-
kantin oder ein Praktikant, der drei Tage da ist, dass der nicht unbearbeitet
ins Blatt kommt.”*2

3.24.21 Themenkomplex ,Hype”/, Meme”

Dass der Blumenkiibel-Vorfall spéater so gehypt wurde, war laut X ,,zufél-
lig, absolut zuféllig”.9%

,Ich war vollig tiberrascht von dem Hype. Ich habe am Mittwochnachmit-
tag®+ einen Anruf bekommen aus dem Berliner Raum, und da fragte mich
der Kollege, der fiir eine Agentur [...] schrieb, ob ich eigentlich wiisste, was
los wére, und da habe ich ganz ehrlich gesagt, nein. [...] Das war nicht ge-
plant, und ich war auch sehr {iberrascht. [...] Das war nur der Auftakt, der
eine Anruf, und dann ging es dann noch weiter. [...] Es war Urlaubszeit [...]
und wir haben rotiert, weil wir nebenbei noch den anderen Job machen
mussten [...] Das war intensiv und nicht geplant.”%5

Die Form, mit X den Verlauf des Hypes beschreiben wiirde, sieht er als
Kurve:

991 ibd.: 08:22-08:30

992 ibd.: 31:21-31:49

993 ibd.: 08:59-09:02

994 X meint Mittwoch, den 04.08.2010

995 Gesprich, Interview mit Redakteur X, 12.03.13, Aufzeichnung: 09:36-11:24
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,Rasant ansteigend [...], fiir zwei, drei Tage auf dieser Peak [...], dann geht
das langsam abwarts, aber es gab einige Nachwehen, also langsamer abfal-
lend. [...] Fiir uns in der Lokalredaktion ging das [die Kurve] gegen Null zu,
was die dufieren Anfragen betrifft [...]. Die Kommunikation innerhalb des
Dorfes, die war natiirlich enorm. [...] Insofern ist die Kurve [...] nicht so
schnell nach unten gefallen, denn es ist immer noch so ein Bodensatz an Re-
aktionen da.”#%

Die Dauer dieses Hypes schatzt X auf ,zwei, drei Wochen” ein, wobei die
Spitzenwerte an Reaktionen innerhalb von etwa drei Tagen einliefen.”” Er
schatzt diesen Hype als , durchaus nachhaltig” ein, und verweist darauf,
dass er und die Zeitung durch Wikipedia-Eintrdge oder eine Google-
Suche seines Namens immer wieder in Verbindung mit dem Hype ge-
bracht werden und er immer noch darauf angesprochen wird.”® An wei-
tere aus Internet-Memen entstandene Begriffe, die im Sprachgebrauch
verankert sind, kann sich X nicht erinnern.

Die Dynamik dieses Hypes erkldrt sich X mit dem Prinzip des
,,Schneeballsystems” auf Twitter und den im Nachhinein beigefiigten
Formulierungen, die , zur Belustigung beigetragen haben”.19% Dass man
so einen Hype rekonstruieren und wiederholen konnte, kann sich X nur
,schwer” vorstellen. Er berichtet, wie die Redaktion ,neulich mal spa-
Beshalber” dariiber nachgedacht habe, dies zu tun und ,nochmal das
Thema Blumenkiibel zu thematisieren”, sie habe sich aber dagegen ent-
schieden: ,So0 was kann man, glaube ich, nur einmal [...] machen. [...]
Das ist [...] spontan.”1001

996  ibd.: 11:51-13:14
997  ibd.: 13:40-13:44
998  ibd.: 13:48-14:36
999  ibd: 15:38

1000 ibd: 16:17-16:33
1001 ibd: 16:58-17:31
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3.24.22 Themenkomplex ,Nachrichtenwert”/, Agenda-Setting”

Auf einer Skala von 1-10 gibt X an, dass der Vorfall des umgefallenen
Blumenkiibels eine nachrichtliche Relevanz von , maximal 1-2“ hat. Al-
lerdings rdaumt er ein, dass gerade in kleineren Orten die Faktoren ,regi-
onale Bedeutung” und ,lokale Betroffenheit” eine grofsere Rolle spielen
als in tiberregionalen Zeitungen. Unter diesen Mafsstdaben kdmen derlei
Themen dann auch auf die Seite Eins einer Zeitung.'®2 Dass nachrichtlich
nicht relevante Themen auf einer Seite Eins vertreten sind, schliefst X aus.
Im Falle des Blumenkiibels sagt er: ,Der hat ja durch diesen Hype erst
Relevanz bekommen. Die Nachricht als solche hatte es natiirlich nicht auf
die Eins geschafft.”1003

Als moglichen Grund, warum der Blumenkiibel-Hype medial so
prasent war, gibt X zum einen den Faktor ,Sommerloch” an.’* Zum an-
deren nennt er Ironie, Spaf$ und Spott als virale Verbreitungsfaktoren:

, Es war eine Mischung aus Ironie, die da iiber uns hereingebrochen ist, dass
wir iiberhaupt dariiber berichten. Die hat sich dann einfach vervielfaltigt.
[...] Das war ein Riesenspafs [...]. Natiirlich haben sich die Kollegen auch ei-
nen Spaf$ daraus gemacht, iiber so einen Bericht mal herzuziehen. [...] Das
war diese virale Infektion als solche.”1005

3.2.4.2.3 Themenkomplex ,Social Media/Twitter”

Privat wie beruflich arbeitet X ,eher selten” mit Twitter. Vielmehr nutzt
er Facebook, da man dort , Freunde und alte Bekannte treffen kann” und
da sich dort auch ,Nachrichten verbreiten, das ist ja ganz klar”.1%¢ Auf
einer Skala von 1-10 spielte Twitter als Forum beim Blumenkiibel-Hype

1002  ibd.: 17:35-19:58
1003  ibd.: 20:27-20:32
1004 ibd.: 02:27-02:34
1005 ibd.: 20:45-21:28
1006 ibd.: 21:58-22:21
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,,die grofite Rolle, [...] insofern wiirde ich da eine 10 geben.”1%” Die Fra-
ge, ob Twitter als 6ffentliche Nachrichtenagentur angesehen werden oder
mit den gangigen Nachrichtenagenturen konkurrieren kann, bejaht X:

,Nach meinem Eindruck wird es dazu kommen. Das ist jetzt vielleicht noch
nicht so, aber meine Kinder [...], wenn ich mir die anschaue, glaube ich, dass
das irgendwann so kommen wird, dass das wie eine Art Nachrichtenagentur
funktionieren wird.“1008

3.2.4.2.4 Themenkomplex ,Gesellschaftlicher Kontext”

Dass der Blumenkiibel-Hype in der Form stattfinden konnte, erklart sich
X mit der ,, Freude am Spafshaben”:

,Dass man gerne {iber solche Nachrichten lacht, dass man sich dariiber lus-
tig macht. Das typische Beispiel ist da fiir mich dieses Bekennervideo, wo ich
auch driiber gelacht habe. Dass man Spafs am Spafs hat.”100°

Ironie als Stilmittel trete in den Social Media haufiger auf und wurde im
konkreten Fall laut X vermutlich von einer online-affinen Menge benutzt,
um tiiber lokalen Printjournalismus zu spotten oder sich zumindest von
diesem zu distanzieren:

,Weil man sich vielleicht auch am alten Medium Zeitung [...] reiben wollte.
Dass man auch zeigen wollte, bei so einer Lokalzeitung, mit was fiir Themen
die sich auseinandersetzen. Ich halte es nach wie vor fiir richtig, dass wir das
gemacht haben, aber ich kénnte mir natiirlich auch vorstellen, dass einige
spottisch dariiber geldchelt haben. Das hat nichts mit beleidigt zu tun, ich
habe da Verstandnis fiir, aber ich denke schon, das hat eine Rolle ge-
spielt.”1010

1007  ibd.: 22:32-22:38
1008  ibd.: 22:58-23:08
1009 ibd.: 23:32-23:49
1010 ibd.: 24:02-25:17
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Als Trend wiirde X Ironie in den Social Media nicht bezeichnen. Vielmehr
heifit es: ,,Das ist langst Standard. Ich glaube, das ist nicht nur ein Trend,
sondern mehr.”1011

Abschlieflend sagt X, der Blumenkiibel-Hype hétte fiir Katharina
Hovels ,ein toller Tiiroffner werden konnen.” Das von Spiegel Online
angebotene Praktikum habe sie seines Wissens absolviert, sie habe sich
aber, jedoch , nicht wegen des Blumenkiibels”, spéter gegen eine Karriere
im Journalismus entschieden.!012

,Ich glaube selber, dass Katharina diesen ganzen Hype um den Blumenkii-
bel, von dem wir sie ja auch abgeschottet haben, am Anfang realisiert hat,
aber nicht weif}, was aus dieser ganzen Geschichte, auch wissenschaftlich,
wie Thre Arbeit ja zeigt, geworden ist.” 1013

Riickblickend bewertet X fiir sich den Blumenkiibel-Hype als ,wahnsin-
nig gute Erfahrung”:1014

,Das war sehr interessant, und das war sicherlich auch fiir die kleine Lokal-
redaktion in Neuenkirchen [...] ein Highlight im Alltag. [...] Wir haben in
der Redaktion auch grofle Themen gehabt. Um das mal ganz klar zu sagen,
das war keine Land- und Krauterredaktion. Aber dass so eine kleine Mel-
dung diesen Wirbel verursacht hat, das hat uns natiirlich auch alle erstens
tiberrascht, zweitens amiisiert und drittens, so im Riickblick, da diese Re-
daktion ja nicht mehr existiert, denken wir auch ganz gerne dran zurtick.”1015

1011 ibd.: 25:23-25:28

1012 ibd.: 25:42-26:27

1013 ibd.: 27:02-27:22

1014 Gespréch, Interview mit Redakteur X, 12.03.13, Aufzeichnung:: 29:54-30:40
1015 ibd.
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3.24.3 Experteninterview: Y, Mitarbeiter der Deutschen
Presseagentur dpa

Der befragte Mitarbeiter der Deutschen Presseagentur dpa mochte uner-
kannt bleiben und wird aus diesem Grund im Folgenden Experte Y ge-
nannt. Y arbeitet nach eigenen Angaben seit einigen Jahren bei der dpa
im Online-Bereich, Schwerpunkt Politik, Wirtschaft und News.

Auf einer Skala von 1-10 schétzt Y seine Internet-Affinitat beruflich
wie privat auf 10 ein.!”"® Vom Blumenkiibel-Vorfall hat Experte Y im Au-
gust 2010 ,iiber die Mediendienste, kress, Meedia [...]* erfahren.?"” Er
selbst war nicht aktiv am Blumenkiibel-Hype beteiligt.""® Y wurde am
06.03.2013 interviewt, das Gesprach dauerte etwa 15 Minuten.

3.24.3.1 Themenkomplex ,Hype”/,Meme”

Experte Y schitzt den Blumenkiibel-Hype als ein Produkt des Zufalls ein.
Den Verlauf des Hypes wiirde auch Y als Kurve beschreiben:

,Ich wiirde sagen, langsam und immer steiler [...]. Die Steigung nimmt im
Verlauf der X-Achse ab einem bestimmten Zeitpunkt dramatisch zu. Dann
baut die sich wieder ab, und zwar mit derselben oder vergleichbaren Intensi-
tat, wie sie sich aufgebaut hat, also, wie eine Sinuskurve, und geht natiirlich
auf null zu.”1019

Die Dauer eines Hypes hangt nach Y davon ab, wie lange sich das Thema
ausreizen lasst und wie viele Folgeberichterstattungen zu diesem Thema
nachgeliefert werden:

,Das héngt davon ab, wie lange sich das Thema ausschlachten lasst. Es gibt
Hypes, da poppen dann auf einmal immer mehr Akteure auf, am Anfang

1016  Gespréch, Interview mit Experte Y von der dpa, 06.03.13, Aufzeichnung: 00:56-01:26
1017  ibd.: 01:28-01:39

1018 ibd.: 01:45

1019  ibd.: 02:29-03:06
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waren es zwei und am Ende gibt es fiinf, und entsprechend kann man das
pauschal nicht sagen.”1020

Medienhypes konnen durchaus nachhaltig sein und Dinge verandern, so
Y: ,Es gibt Hypes, nach denen ist nichts mehr, wie es vorher war.”102!

An in den Sprachgebrauch iibergegangene Internet-Meme kann sich
Y ,spontan nicht erinnern”.1922 Zur Dynamik des Blumenkiibel-Hypes
sagt Y, es handelte sich dabei um , einen klassischen Social-Media-Hype:
Dinge pflanzen sich fort.“192 Y kann sich durchaus vorstellen, dass man
diesen Hype rekonstruieren und wiederholen konnte.1024

3.2.4.3.2 Themenkomplex , Nachrichtenwert”/,, Agenda-Setting”

Den Nachrichtenwert des Blumenkiibel-Vorfalls schatzt Y ein als ,,absolut
nur von regionaler Bedeutung und von keiner bundesweiten Rele-
vanz.”10% Auf einer Skala von 1-10 vergibt Y der nachrichtlichen Relevanz
bundesweit eine 1. So eine Meldung konne auf regionaler Ebene jedoch
auch durchaus auch eine Relevanz von der maximalen 10 haben. Uber
den darauf folgenden Hype zu berichten, konne wiederum auch in der
Tat bundesweit von nachrichtlicher Relevanz sein.1026

Welche Themen auf der Seite Eins einer Tageszeitung stattfinden,
hénge von der Zeitung ab und von Faktoren wie Subjektivitat und Betrof-
fenheit:

,Relevanz ist eine subjektive Geschichte. Zum einen natiirlich: Wie viele
Leute sind betroffen, also der Faktor Ndhe, sowohl emotional als auch geo-
grafisch. Auf alle Félle, in Deutschland interessieren schlimme Unfélle jeden

1020  ibd.: 03:14-03:29
1021  ibd.: 03:39-03:45
1022 ibd.: 04:12

1023  ibd.: 04:14-04:27
1024 ibd.: 04:39

1025 ibd.: 04:55-04:59
1026 ibd.: 05:05-05:47
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Bundesbiirger, ist klar. Daneben auch die emotionale Ndhe bei Themen wie
Massenentlassungen [...]. Die Bildzeitung zum Beispiel macht eher alles,
was kurios ist: People-Geschichten, Sex and Crime.”1027

Nach Y kann es ,absolut” passieren, dass nachrichtlich nicht relevante
Themen auf der Seite Eins der Tageszeitungen vertreten sind, vor allem
in nachrichtenarmen Zeiten. ,,Deswegen nimmt man dann was aus der
Konserve, um sich auszuhelfen und nicht einen kompletten Absatzein-
bruch zu haben an dem Tag.”1028

So erklart sich Y auch, dass iiber den Blumenkiibel und seinen Hype
berichtet wurde und das Thema so prédsent in den Medien vertreten
war.1029

3.24.3.3 Themenkomplex ,Social Media/Twitter”

Y arbeitet bei der dpa regelmaflig mit Twitter, nutzt es als eine Art nach-
richtlichen Seismograph und gegebenenfalls als Korrektiv:

,,Ich habe Twitter offen. Das ist einfach eine zuséatzliche Quelle, um auf Din-
ge aufmerksam zu werden. Was Online-Medien twittern, daran kann man
zum Beispiel erkennen, wie hoch wird ein Thema gehangen. Dartiber hinaus
werden wir {iber Twitter aufmerksam gemacht auf eigene Fehler: Twitter als
Korrektiv [...].”10%0

Uber ihr Twitter-Konto twittert die dpa selbst, im Schnitt ,fiinf bis zehn
Tweets am Tag”, und zwar ausschliefilich im Sinne eines Newsfeeds, hau-
figer auch exklusive Berichterstattungen.103

Y erzahlt, dass die dpa die Arbeit mit Twitter seit kurzem ausbaue
und verstirke. Uber seine Position als Knotenpunkt scheint sich die dpa

1027  ibd.: 05:50-06:58
1028 ibd.: 07:02-07:28
1029 ibd.: 07:30

1030 ibd.: 08:02-09:03
1031 ibd.: 09:05-09:12
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dabei bewusst zu sein: ,Dariiber hinaus retweeten wir auch viel von dpa-
Kollegen, als Multiplikator."1032

Auf einer Skala von 1-10 gibt Y den Anteil Twitters am Blumenkiibel-
Hype eine 8. Dass Twitter als offentliche Nachrichtenagentur mit anderen
Nachrichtenagenturen konkurrieren konnte, weist Y zuriick, da es eine
unsichere Quelle sei:

,Nein, in keiner Weise. Weil Twitter nicht sondiert, nicht differenziert, nicht
verifiziert. Twitter ist ungefiltert, sozusagen. Twitter ist im Grunde genom-
men eine amorphe Masse, kein regulierendes Momentum. 1033

3.24.34 Themenkomplex ,Gesellschaftlicher Kontext”

Nach Y konnte der Blumenkiibel-Hype in dieser Form stattfinden, da es
so ein ,, Kuriosum” war: , Das war so albern, dass es schon wieder rele-
vant war.”19%* Humor spiele in den Social Media eine sehr grofse Rolle.

,Wenn das jetzt den Stempel der dpa hat, geht es natiirlich weniger um
Humor. Aber privat finde ich, ist es einer der groiten Vorziige, womit Social
Media bereichern, dass man iiber Dinge lachen kann.103

Dass bei den Blumenkiibel-Tweets Ironie eine so grofie Rolle spielte, er-
klart sich Y damit, dass jeder wiisste, dass der eigentliche Vorfall trivial
war. Ironie als solche trete hdufiger in den Social Media auf, sei jedoch
kein messbarer Trend.10%

Insgesamt, so Y, ist der Blumenkiibel-Hype ,,ein Beispiel dafiir, wie
solche Social-Media-Mechanismen funktionieren. 1057

1032  ibd.: 09:14-09:32
1033  ibd.: 10:02-10:26
1034 ibd.: 11:02-11:05
1035 ibd.: 11:30-11:11:51
1036 ibd.: 11:55-12:50
1037 ibd.: 13:12-13:22
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3.2.4.4 Experteninterview: Z, Blogger

Der Experte mochte namentlich unerwahnt bleiben und wird im Folgen-
den Z genannt. Er ist Blogger, Mitglied der Piratenpartei, Informatikstu-
dent, zudem aktiver, als Hub einzustufender Twitterer und war selbst
bereits privat am Kreieren von Memen beteiligt. Oft werde Z als Nerd
bezeichnet und sagt selbst: ,Meme kreieren, das macht doch jeder ir-
gendwie. 1058

Auf einer Skala von 1-10 schétzt Z seine Internetaffinitdt als eine 9
ein. Den Blumenkiibel-Hype hat Z im August 2010 ,nur peripher” wahr-
genommen. Er habe etwas dariiber auf Twitter gelesen, sich aber bei der
Informationsflut entschieden, sich nicht aktiv an dem Hype zu beteili-
gen.% Z wurde am 05.03.2013 interviewt, das Gesprach dauerte etwa 15
Minuten.

3.2.4.4.1 Themenkomplex ,Hype”/, Meme”

Experte Z sagt, der Blumenkiibel-Hype konne eigentlich aufgrund seiner
hohen Viralitat nur zuféllig passiert sein, da ein kiinstlicher Hype diese
Viralitat bremse:

,Meme sind immer Zufall. Meme, die geplant sind... Kann natiirlich mal
sein, dass irgendeine Marketingagentur ein Mem mal anfangt, das kann na-
tiirlich passieren. Aber spatestens, wenn das rauskommt, wird dieses Mem
auch nicht mehr weitergefiihrt. [...] Wenn so was gewollt wird mit aller
Macht, dann sperren sich die Leute auch dagegen.”104

Den Verlauf des Blumenkiibel-Hypes wiirde Z als , Gaufische Glocken-
kurve” bezeichnen, bei der diese Kurve sehr steil ansteige, ,,ab einem be-
stimmten Punkt explodiert”, ihr Maximum erreiche und wieder gen Null

1038 Gesprach, Interview mit Experte Z, 05.03.13, Aufzeichnung: 00:19
1039 ibd: 00:31-01:19
1040 ibd.: 00:20-00:41
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tendiere. Da daraufthin wieder der néachste Hype folge, verblasse die Er-
innerung an den Hype schnell.

Bei einem Internet-Mem jedoch erreiche die Kurve nicht den Null-
punkt, da es oft genug im Sprachgebrauch verwendet werde, oder weite-
ren Memen als Vorlage dient und wieder aufgegriffen werde. Aufierdem
gdbe es ,, genug Meme, die immer noch benutzt werden.”104

Die Dauer eines Hypes konne man pauschal nicht einschétzen. Bis
die Kurve wieder gen Null geht, konnten Monate vergehen, so Z. Die
Nachhaltigkeit eines Hypes schitzt Z als ,sehr hoch” ein, denn , das In-
ternet vergisst nicht”. Dariiber hinaus ist ein Mem auch in einer Art kol-
lektivem Gedéchtnis gespeichert, nicht nur auf Servern oder auf Seiten
wie knowyourmeme.com.!042

Experte Z nennt mehrere Beispiele fiir Meme, die im Sprachgebrauch
immer wieder zitiert werden. Darunter die ,Rage Faces”, wie die
,FUUU-Faces”, oder ,Troll-Faces”. Menschen, die internet-affin sind, sei
dies ein Begriff.1043 1044

Wie es zur Dynamik des Blumenkiibel-Hypes gekommen ist und
warum der Hype so prasent war, konne Z nicht einschatzen, vergleicht es
jedoch mit einem &hnlichen ,Sack-Reis“-Mem. Z kann sich vorstellen,
dass so etwas wiederholbar ist, da Meme immer wieder aufgegriffen
werden:

,Nicht zwangsldufig im Marketing. Aber es gibt ganz sicher auch die Mog-
lichkeit, sich mit mehreren Leute zusammenzutun und dass jeder unabhéan-
gig bei Facebook irgendetwas postet, startet, lanciert, andere ansteckt. Ano-
nymous ist da auch sehr fahig [...]. Das funktioniert da schon, dass Leute ir-
gendwelche Sachen erzwingen konnen. 1045 104

1041 ibd.: 00:45-01:40

1042 ibd.: 01:46- 02:57

1043 ibd.: 02:59-03:03

1044 Die ,Rage Faces”, wie die ,FUU-Faces” und ,Troll-Faces”, sind grafische Memes, die
als wiederkehrende, jedoch abgewandelte Comics vor allem bei knowyourmeme.com
abgebildet und verbreitet werden. (knowyourmeme.com)

1045 Gesprach, Interview mit Experte Z, 05.03.13, Aufzeichnung: 03:10-04:14

1046 ,, Anonymous” ist eine weltweit verbreitete Gruppe von Netzaktivisten.
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3.24.42 Themenkomplex ,Nachrichtenwert”/,Agenda-Setting”

Die nachrichtliche Relevanz des Blumenkiibel-Vorfalls schétzt Z auf einer
Skala von 1-10 mit 0 ein. Laut Z gelangen Themen auf die Seite Eins der
Tageszeitungen, ,wenn sie oft genug rezipiert werden” und von gesell-
schaftlicher Relevanz sind:

,[Das Thema] #aufschrei ist ja ein gutes Beispiel: Wenn es genug Leute ma-
chen und es gesellschaftlich einen gewissen Grad an Relevanz hat, dann
wird das definitiv wieder an die Medien zuriickgetragen und kommt auf
Seite Eins. [...] Aber um wirklich was zu bewegen, muss es schon eine Rele-
vanz haben. Eine Katze, die einen Cheeseburger isst, hat keine gesellschaftli-
che Relevanz und wird niemals auf die Seite Eins kommen. Kommt natiir-
lich auch auf die Zeitung an.”1047 104

Dass nachrichtlich nicht relevante Themen auf Seite Eins gelangen, sei
jedoch eingeschrankt moglich, sofern sie als ,Liickenfiiller, Entertain-
ment, Werbung, aus Marketing-Griinden” eingesetzt werden.104

3.2.4.4.3 Themenkomplex ,Social Media/Twitter”

Z arbeitet privat mit Twitter, um mit Freunden und Unbekannten zu
kommunizieren, und zur stindigen Informationsbeschaffung. Zum Dis-
kutieren sei Twitter weniger geeignet aufgrund der Begrenzung von 140
Zeichen pro Tweet. Es fordere jedoch beim Beobachten medialer Ereig-
nisse das Gemeinschaftsgefiihl:

,,Ich bin immer auf dem aktuellen Stand. Ich hab Twitter auf dem Mobiltele-
fon, als Add-On im Browser. [...] Wie gesagt, Nachrichten holen, aber auch

1047 Gesprach, Interview mit Experte Z, 05.03.13, Aufzeichnung: 04:23-06:16

1048 Die ,#aufschrei”-Debatte fand Anfang 2013 in den deutschen Medien statt und dis-
kutierte alltdglichen Sexismus in der Gesellschaft. Das urspriingliche Twitter-Thema
erhielt im Juni 2013 den Grimme-Online-Award. (heise.de)

1049 Gesprach, Interview mit Experte Z, 05.03.13, Aufzeichnung: 06:29-06:34
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Nachrichten verbreiten. Selber Sachen retweeten, oder Artikel, die ich gele-
sen habe, [...] so dass andere Leute das lesen konnen, die mir folgen. Was ich
auch sehr interessant finde ist, per Hashtag den Diskussionen zu folgen,
wenn irgendwas im Fernsehen ist. [...] Das ist so Fernsehen gucken mit Tau-
senden anderen Menschen in deinem Wohnzimmer. [...] Daraus entstehen
dann auch wieder ganz schnell lustige Dinge, Witze.”10%

Auch beim Blumenkiibel-Hype habe Twitter wohl eine sehr grofle Rolle
gespielt, so Z. Dass Twitter mit einer Nachrichtenagentur konkurrieren
konnte, glaubt Z jedoch nicht. Dafiir seien die Quellen zu unzuverléssig
und man nehme nur selektiv wahr, je nachdem, welchen Hashtags man
folge und mit wem man vernetzt sei. Es passiere jedoch oft, dass man im
Nachhinein feststellt, dass eine Nachricht zuerst auf Twitter war und
man sieht, ,da war ja jemand noch schneller.”105!

Als gleichwertige Nachrichtenagentur kann sich Blogger Z Twitter
jedoch kaum vorstellen:

,Sag niemals nie, aber es wird halt nie meiner Meinung nach, wie ein dpa-
Ticker, einen nachrichtlich relevanten Wert haben. Es ist schon so, dass [...]
Menschen, die was twittern und die haben 100.000 Follower... Wenn denen
was passiert, dann kriegen das sehr schnell viel mehr Leute mit, als ein dpa-
Ticker das mitkriegen wird. Aber auch nur in solchen Sonderféallen.“1052

3.24.44 Themenkomplex ,Gesellschaftlicher Kontext”

Dass der Blumenkiibel-Hype so stattfinden konnte, erklért sich Z damit,
dass ,,das ganze Grundthema so unfassbar lacherlich ist”. Die Reaktion
darauf sei eine breite Medienkritik gewesen, indem die Leute darauf hin-
gewiesen haben, , dass auch Murks in den Zeitungen steht”.105

1050 ibd.: 07:00-08:34
1051 ibd.: 08:42-09:17
1052  ibd.: 09:22-09:50
1053 ibd.: 10:17-10:28
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Dem Faktor Humor misst Z eine zentrale Rolle in den Social Media
bei. Zusammen mit ,,schlimmen Sachen, wie krassen Todesfallen”, wer-
den , humoristische Dinge wohl am meisten geteilt.” Neben Ironie seien
gerade bei Twitter auch Zynismus und Sarkasmus die vorrangigen Hu-
morformen, vor allem, um medienkritisch seinen Uberdruss zu verarbei-
ten:

,Ich denke mal, weil man so am besten damit klar kommt. [...] Fiir mich ist
das selber die Art, mit der Situation am besten klarzukommen, indem ich al-
les tiberspitze. Ich kann schon gar nicht mehr sagen, das kotzt mich an, dass
das, das und das passiert. Ich schreibe lieber, ah, hier und da, ist das lus-
tig! 1054

Ironie wiirde Z jedoch nicht als Trend einschdtzen, da Humor kein Trend
sei.1%% Insgesamt bewertet Z den Blumenkiibel-Hype als nicht mehr rele-
vant. Es gdbe zwar Meme, die noch zitiert werden, im Laufe der Zeit
wiirden diese auf lange Sicht jedoch auch in Vergessenheit geraten.
Meme seien eher ,Momentaufnahmen®.1056

3.24.5 Experteninterview: Sebastian Rau, Social Media Strategy
Manager

Als letztes wurde die Einschatzung eines Experten aus dem Bereich Pub-
lic Relations hinzugezogen.

Hierzu wurde Sebastian Rau befragt. Der Betriebswirt ist Social Me-
dia Strategy Manager bei der Berliner PR-Agentur ,rpm — Revolutions
per Minute”. Sein Spezialbereich ist die strategische Planung von PR-
Kampagnen im Bereich Social Media. Zu den Kunden der Agentur z&h-
len unter anderem Marken wie Procter&Gamble, Mon Chéri, Wella,
Herbal Essences, Pampers, Spreequell, Skyy Vodka, Cinzano und Fiat.1057

1054 ibd.: 10:34-12:08
1055 ibd.

1056  ibd.: 14:00

1057 rpm-berlin.com
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Auf einer Skala von 1-10 schéatzt Rau seine Internetaffinitat vor allem
beruflich als Wert 10 ein. Den Blumenkiibel-Hype hat Rau im August
2010 nebenbei erlebt, da Kollegen ihm davon berichteten; das
Internetmem ist ihm dennoch bekannt.19% Rau wurde am 27.03.13 inter-
viewt. Das Interview dauerte etwa 20 Minuten.

3.2.4.5.1 Themenkomplex ,Hype”/, Meme”

Dass der Vorfall des Blumenkiibel-Hypes geplant war, glaubt auch der
PR-Experte nicht: ,Ich wiirde sagen, er war zuféllig: Eine Frau/Mann
wollte einfach etwas Spafliges verbreiten und hat damit eine Welle ausge-
16st. 1059

Den Verlauf des Medienhypes wiirde Rau als Kurve beschreiben, mit
folgender Form: , Kurzzeitig gerade, dann massiver Anstieg, aber auch
ein sehr schneller Abfall wieder.”1% Die Dauer eines Hypes schétzt Rau
als unterschiedlich ein, zwischen einem Zeitraum von einigen Stunden
bis etwa zwei Wochen: ,Je nachdem, ob er nochmal aktiviert wird oder
nicht”.1061

Ein Hype konne nachhaltig sein, so Rau, dies hdange jedoch von der
Zielgruppe ab, sowie den Akteuren und der Relevanz des Inhalts.1062

Gefragt nach aus Internet-Memen entstandenen Begriffen, die mitt-
lerweile im Sprachgebrauch verankert sind, nennt Rau die Begriffe
,,yolo“193 und das Mem ,, Und alle so yeah”.1064

Die Dynamik des Blumenkiibel-Hypes erkldrt sich Rau damit, dass
2010 in Deutschland das Jahr war, in dem Social Media langsam aufbliih-

1058 Gesprach, Interview mit Sebastian Rau, 27.03.13, Aufzeichnung: 00:39-01:15

1059 ibd.: 01:20-01:40

1060 ibd.: 01:52-02:03

1061 ibd.: 02:08-02:23

1062 ibd.: 02:48-03:05

1063 Der Begriff ,Yolo” ist ein Akronym fiir ,You only live once”. Er ist inhaltlich ver-
gleichbar mit dem Ausspruch ,Carpe Diem” und wurde 2012 von Langenscheidt zum
Jugendwort des Jahres gewahlt. (jugendwort.de)

1064 Gesprach, Interview mit Sebastian Rau, 27.03.13, Aufzeichnung: 03:13-03:33
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ten und die Teil-Freudigkeit der User noch hoch war. Gleichzeitig betont
er, wie wichtig die hierzulande im kulturellen Gedéchtnis verankerte
Analogie zum ,Sack Reis” in dem Fall war:

,Die hatte einfach eine gewisse Banalitat, die aber in Kombination mit kultu-
rell durchaus bekannten Phianomenen wie der Sack Reis, der ja tiberall ge-
nannt wird, ziemlich gut zusammengepasst hat, was auch in Text und Bild
tibersetzt und dadurch dann auch natiirlich aufgenommen wurde. Dazu
kommt natiirlich auch, dass 2010 in Deutschland, am Anfang der Social Me-
dia, alles aufgenommen wurde. Die Leute haben gepostet, geshared, und da
haben sich die ersten Memes gebildet: Unter anderem auch der Blumenkii-
bel-Hype.“1065

Dass man diesen Hype wiederholen konne, glaubt Rau weniger, da Hy-
pes und Meme einzigartig seien. Man kénne ihn hochstens ,aufgreifen
und [...] werblich verwenden, wahrend der Hype stattfindet”106:

, Ein Hype oder ein Mem zeichnet sich ja durch die Einzigartigkeit aus. Man
kann jetzt nicht nochmal einen anderen Blumenkiibel nehmen. Marken
konnten das zwar durchaus machen, dass sie sagen, "Hornbach hat den
néchsten Blumenkiibel’, und [man] spielt ein bisschen damit. Das wird aber
nicht mehr den Hype erzeugen.”1067

3.2.4.5.2 Themenkomplex ,Nachrichtenwert”/, Agenda-Setting”

Auf einer Skala von 1-10 schétzt Rau den Nachrichtenwert des umgefal-
lenen Blumenkiibels mit dem Wert 0 ein.

Themen gelangen nach Rau auf die Seite Eins der Tageszeitungen,
sobald sie einen Nachrichtenwert aufweisen, Relevanz besitzen und das
Leserinteresse ansprechen. Es konne jedoch auch sein, dass nachrichtlich
zunachst nicht relevante Themen auf der Seite Eins stattfinden, wenn der

1065 ibd.: 04:03-04:26
1066 ibd.: 04:34-05:25
1067  ibd.
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Faktor , Lokalpatriotismus” dazukomme oder wenn das Thema ,etwas
absolut Neues” behandele, ,, das nie zuvor da war” 1068

Gleichzeitig konne es auch sein, dass nicht relevante Themen durch-
aus ihre Berechtigung auf der Seite Eins haben:

,Wenn es, auf gut Deutsch gesagt, so banal ist, dass es schon wieder geil ist.
[...] Um die Aufmerksamkeit zu erreichen. Es hat funktioniert beim Blumen-
kiibel! [...] Aber das Ziel sollte sein, kommt es iiberhaupt in die Medien?
Dann hat man schon sehr viel erreicht.”1069

Dass der Blumenkiibel-Hype medial so prasent war, erkldrt sich Rau mit
dem Faktor Sommerloch, der Neuartigkeit der Social Media in Deutsch-
land, vor allem Twitter, und dem untereinander gut vernetzten journalis-
tischen Umfeld, in dem der Hype entstanden ist:

,,Einerseits, weil es eines der ersten Memes war in Deutschland. Er wurde
natiirlich von Journalisten aufgegriffen und von Journalisten reingesetzt.
Dadurch kann ich mir vorstellen, dass da im Hintergrund ein bisschen was
passiert ist, [im Sinne von] befreundete Journalisten, die das [...] cool finden
und das weiterverbreiten. Und natiirlich auch die Neuartigkeit von Social
Media in der Zeit. Da war Twitter sowieso ein Newswert an und fiir sich.
Und wenn dann auf Twitter auch noch etwas passiert, was spannend ist,
dann hat das nattirlich noch mehr [...] Relevanz.”107

3.2.4.5.3 Themenkomplex , Social Media/Twitter”

Rau arbeitet mit Twitter , gelegentlich, eher beruflicher Art.“19! Privat
nutzt er Twitter kaum, da das Forum in Deutschland, im Vergleich zu
beispielsweise Facebook, eher weniger verbreitet ist. Dies begriindet Rau
kulturell mit dem digitalen Konsumverhalten der Deutschen:

1068 ibd.: 06:20-06:32
1069 ibd.: 06:34-07:07
1070 ibd.: 07:13-07:55
1071  ibd.: 07:57-08:05
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,Die Deutschen konsumieren eher Content, als dass sie wirklich damit inter-
agieren. Sprich, man kann Nachrichten rauspushen, aber man sollte nicht er-
warten, dass die besten Freunde darauf antworten. Es geht eher darum,
Social Media News zu verbreiten. In den USA ist das anders. In den USA hat
Twitter einen vergleichbaren Stellenwert wie Facebook. Das liegt aber ir-
gendwo in der Kultur. Es ist einfach kulturell bedingt, [...] wie sie kommu-
nizieren. Twitter verlangt natiirlich auch von den Leuten viel schnellere Re-
aktionen als Facebook. Da sind die Deutschen einfach nicht dran ge-
wohnt.“1072

Des Weiteren spricht Rau ein gedndertes Konsumverhalten der Deut-
schen in den Social Media an, das sich tiber die Jahre entwickelt habe. So
hidtten sich Ermiidungserscheinungen eingestellt, die Aktivitat und Teil-
Freudigkeit der Nutzer seien generell stark zuriickgegangen:

,Man sieht ja aktuell auch bei Facebook, dass das Engagement auf den Profi-
len wahnsinnig weit zuriickgeht: Frither hat man 20 Likes bekommen auf ein
Posting, das man gesetzt hat. Heute muss man mit zwei bis drei zufrieden
sein. [...] Sie konsumieren halt. Sie schauen sich die Sachen an, sie nehmen
sie auch wahr, aber zeigen nicht mehr das Engagement.”1073

Rau schitzt, dass auf einer Skala von 1-10 der Einfluss Twitters auf den
Blumenkiibel-Hype mit einer ,7-8"” zu bewerten ist — vor allem aufgrund
der im Gegensatz zu Facebook hohen, temporeichen Viralitat auf Twitter,
das 2010 in Deutschland noch nicht so bekannt war.1074

Dass Twitter mit Nachrichtenagenturen konkurrieren kdnnte, glaubt
Rau nicht, da die Quellenlage sehr unsicher sei. Zur Informationsbeschaf-
fung sei das Portal jedoch geeignet:

,Ich wiirde es nicht Nachrichtenagentur nennen. Ich wiirde es eher Informa-
tionsportal nennen, weil die Informationen, die iiber Twitter rausgestofien
werden, weder valide sind noch nachgewiesen werden koénnen. [...] Es ist

1072 ibd.: 08:07-08:50
1073  ibd.: 08:52-09:21
1074  ibd.: 09:29-09:38
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vielleicht ein Anhaltspunkt, um an Nachrichten und Informationen zu
kommen.“1075

3.24.54 Themenkomplex ,Gesellschaftlicher Kontext”

Dass der Blumenkiibel-Hype in der Form stattfinden konnte, erklart Rau
sich vor allem damit, dass die Voraussetzung dafiir die im kulturellen
Sprachgebrauch verankerte Redewendung ,In China ist ein Sack Reis
umgefallen” war:

, Ohne diesen Sack Reis wire es komplett banal gewesen. Das war der Kon-
text. Ohne diesen kulturellen Sprachgebrauch ware es nur ein Blumenkiibel
gewesen, eine lustige Nachricht. Aber durch diesen Sprachgebrauch hat das
eben nochmal einen gewissen Push bekommen.“107

Auf die Frage hin, inwiefern Humor in Social Media eine Rolle fiir die
Teil-Freudigkeit der User spielt, schldgt Rau statt des Begriffes Humor
eher den der Relevanz vor. Relevant kann ein Thema jedoch auch sein,
wenn es humorvoll ist. Humor wirke zwar, sei jedoch keine Allzweck-
walffe: So steige die Teil-Freudigkeit der User beispielsweise auch, um auf
politische Missstande hinzuweisen. Humor ware dort unter Umstanden
als Stilmittel jedoch fehl am Platz:

, Es kann natiirlich witzig sein, es kann aber auch ernst sein. Das liegt daran,
wen man erreichen mochte. Humor, klar: Beim Blumenkiibel war es Humor.
Aktuell geht ja gerade herum, dass in den USA die gleichgeschlechtliche Ehe
grofs diskutiert wird. Das ist ja weniger lustig, sondern ernst, und trotzdem
teilen die Leute wie verriickt — auch Leute, die damit nichts zu tun haben.
Also, Relevanz muss es haben. Die Relevanz beim Blumenkiibel war ja, dass
der sprachliche Kontext einen humoristischen Ansatz hatte, und der wurde
halt aufgegriffen.”1077

1075 ibd.: 09:48-10:16
1076 ibd.: 10:21-11:03
1077  ibd.: 11:10-11:58
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Warum beim Blumenkiibel-Hype Ironie eine so grofse Rolle spielte, er-
klart sich Rau mit dem Charakter des zentralen Akteurs, den er jedoch
nicht kennt:

,Ich glaube, es war einfach eine Laune der Person, die es gepostet hat. Wenn
man von Vorsatz ausgeht, ist Ironie natiirlich immer ganz gut. Wenn man
spontan davon ausgeht, wiirde ich sagen, das ist einfach eine grundironische
Person, die das gemacht hat.”107s

Ob Ironie als Humorform hédufiger in den Social Media vorzufinden ist,
héange davon ab, wen man erreichen wolle und was der Anlass sei.

, Es tritt durchaus haufiger auf, denn Humor zieht natiirlich. Aber es kommt
halt darauf an, was man macht: Also, Beyoncé beim Superbowl — klar, Ironie
pur. Gleichgeschlechtliche Ehe, da ware Humor eher weniger angebracht. Es
kommt darauf an, was man teilen will. Die meisten Memes passieren ja un-
bewusst. Sobald man anfangt, das zu planen, ist es eigentlich schon zum
Scheitern verurteilt... oder es muss halt sehr, sehr geil sein.”107 1080

Daraufhin angesprochen, wie denn virale Marketingkampagnen dann
funktionieren, betont Rau die Bedeutung der User als virale Inhaltsiiber-
trager und grenzt Meme von viralen Kampagnen ab. Meme hitten eine
hohere Viralitdt aufgrund ihrer Natiirlichkeit. Die Erfolgsgarantie einer
viralen Marketingkampagne dagegen sei nie sicher:

,Virale Marketingkampagnen sind ja in der Regel nochmal aktiviert. Sie
miissen halt schon sehr, sehr geil sein, dass sie funktionieren. Aber wenn der
Kunde ankommt mit "Wir mdchten eine virale Marketingkampagne und wir
mochten Branding und alles drin haben...”. Der Kunde mochte das ja ver-
breitet haben. Sprich, die Agentur geht in die Richtung, dass sie sagen, ok,

1078 ibd.: 12:03-12:27

1079 ibd.: 12:34-13:19

1080 Rau meint ein Internet-Mem vom Februar 2013, das die R&B-Sangerin Beyoncé als
Hulk und Muskelprotz darstellt. Ausloser war ihr Auftritt beim Superbowl am
03.02.2013, bei dem sie ungewohnt maskulin auftrat und ihre Muskeln iibertrieben zur
Schau stellte. (focus.de III)
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wir packen da jetzt noch ein bisschen Media-Budget rein, damit wir die
Views kriegen. Aber wirklich viral ist es ja nur, wenn es von den Usern von
sich aus geteilt wird.”10s1

Ironie ist in den Social Media nach Rau nicht als Trend anzusehen, son-
dern eher als , Grundrauschen”. Bei Memen allerdings sei Humor durch-
aus verbreitet:

,Memes miissen teils ironisch sein. Memes sind ja nur eine Form von viralem
Content. Sie sind viral, weil Memes in der Regel lustig sind. Sie greifen ir-
gendetwas auf und machen es halt lustig. Bei Planking zum Beispiel braucht
man ja eine gewisse Selbstironie [...]. Spaf8 verbreitet sich halt: Katzenvideos.
Da spielt immer eine gewisse Ironie mit. Aber sobald es in Richtung Politik
geht, wird es halt schwierig. 10821083

Abschlieffend bewertet Rau den Blumenkiibel-Hype insgesamt als ein
Phanomen, das zwar spontan war, jedoch durch die Zeit und das Umfeld,
in dem es stattfand, begiinstigt wurde und dadurch auch einer nicht in-
ternet-affinen Klientel unter Umstanden auch verschlossen blieb:

, Er [der Hype] war cool, hat sich allerdings begtinstigt dadurch, dass es am
Anfang der Social-Media-Zeit war. Riickblickend wiirde ich auch sagen, er
hat sich eher darin verankert, dass Leute, die damals mit Twitter gearbeitet
haben - also wirklich nur die Arbeitswelt aus SEOs, Agenturen, Internet-
nerds — dass die es halt nachhaltig aufgegriffen haben. Aber bei den anderen
ist das alles untergegangen.“10s4

Zur Frage, ob es noch etwas zum Thema anzumerken gabe, das bislang
nicht zur Sprache angekommen war, erzahlt Rau, darauf angesprochen,
von der Existenz und Bedeutung der Mavens. Diese seien meist Blogger.

1081 Gesprach, Interview mit Sebastian Rau, 27.03.13, Aufzeichnung: 13:21-14:00

1082 ibd.: 14:54-15:50

1083 Mit ,Planking” meint Rau das Internet-Phdnomen, bei dem Personen sich in der
Offentlichkeit mit dem Gesicht nach unten liegend an oft kuriosen Orten fotografie-
ren lassen. (planking.de)

1084 Gesprach, Interview mit Sebastian Rau, 27.03.13, Aufzeichnung: 16:17-16:49
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Dass es Mavens géabe, sei Fakt. So gibt es zum einen daneben auch soge-
nannte — meist weibliche — ,Beauty Mavens”, die offiziell Kosmetikpro-
dukte von Firmen zugeschickt bekommen, um diese auf ihrem YouTube-
Kanal 6ffentlich zu testen und zu empfehlen.!%5 Auf diese Weise nutzten
die Kosmetikfirmen die virale Reichweite der Beauty Mavens und deren
Fangemeinschaft:

,Weil sie einfach eine sehr hohe Glaubwiirdigkeit haben, im Gegensatz zu
Blake Lively [einer amerikanischen Schauspielerin], die fiir... whatever Wer-
bung macht. Das glaubt keiner mehr: Weil man weif3, dass sie bezahlt wer-
den. Klar, Blogger, die teilweise Geld damit verdienen, machen es auch nicht
kostenlos. 1086

Es gdbe jedoch auch Mavens, die , heimlich welche sind”. Diese wiirden
jedoch nur Dinge unterstiitzen, hinter denen sie auch selbst stehen, um
ihre Glaubwiirdigkeit zu wahren:

,Da gibt es geniigend von. Also, in den USA kann ich es nicht einschétzen,
in Deutschland weif$ ich, dass es so ist. Da machen sie aber nur etwas, wenn
sie dahinter stehen. Sobald aber herauskommt, dass sie bezahlt werden [...],
verlieren sie ihre Glaubwiirdigkeit und damit ihre Community. Und die le-
ben von ihrer Community. 1087

Dass es in Deutschland Blogger gibt, die von Firmen bezahlt werden, um
offensichtlich oder subtil deren Produkte anzupreisen, sei offensichtlich.
,,Das ist Fakt. Das ist auch kein Geheimnis."1088

1085
1086
1087
1088

ibd.: 17:33-18:00
ibd.: 18:01-18:15
ibd.: 18:32-18:49
ibd.: 19:01-19:07
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3.2.4.6  Strukturierung und Analyse der Expertenaussagen im Vergleich

Im Anschluss sollen die Aussagen der Experten mit ihren unterschiedli-
chen Perspektiven miteinander verglichen werden. Hierzu soll eine kom-
primierende tabellarische Ubersicht dienen. Da bislang nach Prommer
aufgrund des relativ kleinen Expertensamples die Methode des Codie-
rens bewusst nicht zur Anwendung kam, stellt die Ubersicht keine
Codiertabelle dar. Die Tabelle dient lediglich der groben Vergleichbarkeit
der Expertenaussagen.!0%

Fragen Experte Experte Experte Experte Experte

Ralf Heimann, |Redakteur X, Y, Deutsche Z, Blogger Sebastian Rau,

Miinstersche | Miinstersche Presseagentur Social Media
Zeitung Zeitung dpa Strategy Manager
bei der PR-Firma
rpm
Internetaffini-
tat 10/10 k.A. 10/10 9/10 10/10
Aktive Betei-  Ja, erster Ja, aktiv beim Nein, jedoch ~ Nein, jedoch  Nein, durch
ligung am Twitterer ud Redigieren den  iiber Medien- davon gehort Kollegen erfah-
Blumenkiibel- Ausloser der Artikel umge- dienste erfah- ren, der Begriff
Hype? Hype-Welle schrieben ren jedoch war be-
kannt

Themenkomplex ,Hype/Meme”

Blumenkiibel-

Hype: Zufdl-  zuféllig zufallig zufallig zufillig: zuféallig: Jemand
lig oder ge- Meme sind wollte Spaf3 ver-
plant? immer zufil-  breiten

lig

1089 Prommer, E. (2005): 405
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Form des Kurve: Lang- Kurve: Rasanter | Kurve: starker | ,,Gauf3sche Kurve: steiler
Hypes? samer Anstieg, | Anstieg, 2-3 Tage | Anstieg, Glockenkur- | Anstieg, schneller
,Tipping auf Peak, lang- schneller ve”: starker Abfall, in abseh-
Point”, rasanter | samer abfallend, | Abfall, gegen | Anstieg, barer Zeit wird
Anstieg, erreicht nicht Null ,Tipping Nullwert erreicht
schneller Ab- Nullwert (man Point”, Abfall
fall, erreicht spricht noch gen Null,
nicht Nullwert | dariiber) erreicht je-
doch nicht
Nullwert
Dauer des unterschied- 2 -3 Wochen unterschied-  unterschied-  unterschiedlich,
Hypes? lich: mehrere lich: Abhédn-  lich: einige Stunden
Stunden, drei gig von An- Monate, Jahre bis maximal 2
Tage, Jahre zahl der Ak- Wochen
teure und
Medienbe-
richt-
erstattung
Internetmeme Blumenkiibel,  eher nicht eher nicht Rage Faces, »yolo”, ,, Und alle
im Sprach- ,,Und alle so: FUU-Faces so: Yeah”
gebrauch? Yeah”
Grund fiir Sommerloch, ,Schneeball- ,klassischer ,Sack-Reis”- ,Sack Reis” als
Dynamik des  Nachrichtenlage system” Social-Media- Analogie Analogie, Anfang
Hypes? (Loveparade- Hype: Dinge der Social Media
Ungliick), pflanzen sich in Deutschland
Einfluss von fort”
Multiplika-
toren
Rekonstru- Nein: Eine eher nicht: ,Das Ja aufgreifenja, aufgreifen ja,
ierbarkeit des = Verkiinstli- ist spontan” wiederholen  wiederholen nein,
Hypes? chung bremst evtl. moglich  da Meme einzig-
den Hype durch be- artig sind
stimmte
Akteure /
Multiplika-

toren
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Themenkomplex ,Nachrichtenwert/ Agenda-Setting”

Relevanz des

u

nie.

Blumen- 0-1/10 1-2/10 1/10 0/10 0/10
kiibel-Hypes
Wann The- ,wenn man abhéngig von Betroffenheit, wenn oft Newswert, Rele-
men auf Seite  dariiber Zeitung, regio-  emotionale genug rezi- vanz, Leser-
Eins? spricht”, nale Betroffen- ~ Néhe, piert Interesse
Leserinteresse  heit subjektiv
Themen ohne Ja, im Sommer- Ja, bei lokaler Ja, wenn Ja, als Lii- Ja, durch Lokal-
Nachrichten-  loch; Printzei-  Bedeutung, regional ckenfiiller, patriotismus,
wert auf Seite  tung mussim  regionale Betrof- relevant, Werbung, auch Banales
Eins? Gegensatzzu  fenheit abhédngig von Entertain-
Online messba- Zeitung; ment
re Seiten fiillen Sommerloch
Themenkomplex ,,Social Media/Twitter”
Arbeit mit héaufig, beruf-  eher selten, standig, be- standig, als gelegentlich, eher
Twitter? lich und privat, bevorzugt ruflich, als Appundals  beruflich. In
zur Recherche  Facebook Korrektivund = Add-on in- Deutschland
und Austausch; Seismograph  stalliert, vor ~ weniger verbrei-
,unter Journa- fiir Nachrich-  allem zur tet durch digitales
listen verbreite- tenrelevanz privaten Konsum-
tes Medium” Nutzung, verhalten der
zum Aus- Deutschen
tausch und
Informa-
tions-
beschaffung
Twitter als Nein: Twitter Ja: In Zukunft Nein: Twitter ~ Nein: schnell ~ Nein: Als schnel-
offentliche liefert schnell ,wird es dazu verifiziert ja, jedoch les Infoportal ja,
Nachrichten- = Geriichte, kommen” nicht, sondiert unsicherer jedoch Quellenla-
agentur? jedoch keine nicht, ist Wahrheitsge-  ge unsicher
Fakten; keine ,amorphe halt. Aber:
Verlasslichkeit Masse” ,Sag niemals
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Themenkomplex ,Gesellschaftlicher Kontext”

Kontextuelle
Voraus-
setzungen fiir
Blumen-
kiibel-Hype?

Rolle von
Humor in
Social Media?

Warum Ironie
im Blumen-
kiibel-Hype?

Haufigkeit
von Ironie als
Stilmittel in
Social Media

Neuartigkeit
Twitters in
Deutschland
2010, Euphorie,
Gruppengefiihl

Humor viral
beschleuni-
gend

Verdeutlichung
eines Kontras-

tes, Herstellung
von Absurditat

haufig, bei
irrelevanten
und relevanten
Themen; Ironie
als Medienkri-
tik und Aus-
druck von
Uberdruss der
immer gleichen
Floskeln

,Freude am
Spaflhaben”

groBer Einfluss

Distanzierung
von und Spott
iiber lokalen
Printjournalis-
mus

haufig

Kuriosum:
,,So albern,
dass es wie-
der relevant

“

war

beruflich bei
der dpa nicht,
privat
,NVorzug der
Social Media,
zu lachen”

Trivialitdt des
Vorfalls

haufig

,1acherliches
Thema”

zentrale
Rolle, Humor
ist viral, aber
auch z.B.
Todesfille als
Nachricht

Medienkritik

Ironie, aber
auch Sarkas-
mus und
Zynismus im
Netz verbrei-
tet als Form
von Medien-
kritik, Aus-
druck von
Uberdruss,
emotionale
Distan-
zierung

,,Sack-Reis”-
Analogie im
kulturellen Be-
wusstsein

Humor wichtig,
Relevanz wichti-
ger,

z.B. politische
Forderungen wie
Homo-Ehe

Charakterzug des
auslosenden
Akteurs

héufig, jedoch
abhéngig vom
Anlass: Je politi-
scher das Thema,
desto weniger
funktioniert”
Humor
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Sonstiges

Riick- iiberwiegend  gute Erfahrung, Beispiel dafiir, Blumen- amiisant, Mem

blickende positiv: Abund = denkt gern wie Social- kiibel-Hype  aus der Anfangs-

Bewertung zu ermiidend,  zuriick, ,High-  Media- nicht mehr phase der Social

des Blumen-  insgesamt light”. Hatte ein  Mecha- relevant. Media, initiiert

kiibel-Hypes  jedoch positiv  gutes berufliches nismen funk- Zwar nochim  durch mit Twitter
und beruflich  Sprungbrett fiir  tionieren Sprach- arbeitenden Ak-
profitabel Hovels sein gebrauch, teuren, fiir Nicht-
(Podiums- konnen jedoch bald Twitterer nahezu
diskussionen, vergessen vergessen

wurde Buch-
autor)

Abbildung 58: Die Experten-Aussagen im Uberblick!0%

Im Folgenden werden die in der tabellarischen Ubersicht dargestellten
Expertenaussagen innerhalb ihrer Themenkomplexe miteinander vergli-
chen und analysiert. Dabei sollen die diversen Perspektiven der Experten
auf Gemeinsamkeiten und Unterschiede hin untersucht werden. Zu-
néchst sind jedoch folgende grundlegende Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede auszumachen:

Alle Experten bis auf Chefredakteur X geben an, sehr internet-affin
zu sein, vor allem beruflich. Wahrend Blogger Z auf einer Skala von 1-10
seine Internetaffinitit mit dem Wert 9 beurteilt, so geben Ralf Heimann,
Experte Y von der dpa und PR-Berater Sebastian Rau 10 von 10 Punkten
an. X machte keine Angaben.

Obwohl nur zwei der fiinf Experten aktiv am Blumenkiibel-Hype
beteiligt waren, kannten alle Experten das Mem und haben den Hype im
August 2010 durch Medien oder Kollegenaussagen wahrgenommen. PR-
Berater Rau gibt zudem an, der Begriff ,Blumenkiibel-Hype” sei ihm au-
Berhalb des Zeitpunkts des diskursiven Ereignisses ein Begriff gewesen.

1090 eigene Darstellung
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Auffallend ist hier die iiberraschende Darstellung des Redakteurs X,
der unerwartet angibt, die den Hype auslosenden Floskeln beim Redigie-
ren des Artikels selbst erganzt zu haben. Die Praktikantin Hovels habe
urspriinglich eine neutrale Polizeimeldung verfasst. X schildert, er habe
Hovels zeigen wollen, wie man einen eher drogen Nachrichteninhalt
boulevardesk , aufpeppen” kann. Dies fiihrte scheinbar letzten Endes zu
der unfreiwilligen Komik, die den Artikel im Netz so viral machte.
Gleichzeitig konnte dies in einem solchen Falle auch eine zusatzliche Er-
klarung dafiir sein, warum die im Abhédngigkeitsverhaltnis zu ihrem
Chef stehende Hovels eher kein Interesse hatte, die zahlreichen Pressean-
fragen zum Sachverhalt zu beantworten, und warum X sich stattdessen
diesen Fragen stellte. Da Hovels dazu nicht befragt werden konnte, kann
dies bislang jedoch lediglich vermutet werden.

3.24.6.1 Themenkomplex ,Hype”/,Meme”

Alle fiinf Experten, aktiv beteiligt oder nicht, gehen davon aus, dass der
Blumenkiibel-Hype zufillig stattgefunden hatte und nicht geplant war.
Lediglich ihre Begriindungen sind aufgrund ihrer Perspektiven unter-
schiedlich: Wahrend die aktiv Beteiligten, Heimann und Redakteur X,
aus dem Erlebten heraus schildern, wie die Hype-Welle spontan losbrach
und sie selbst iiberraschte, so leiten Blogger Z und dpa-Mitarbeiter Y de-
duktiv ab, dass der Hype zufillig entstanden sein muss, da Meme stets
zufallig seien. PR-Berater Rau dagegen geht zudem von der personlichen
Motivation des ihm unbekannten Urhebers aus, die rein hedonistischen
Ursprungs gewesen sein miisse.

Des Weiteren beschreiben alle fiinf Experten unabhangig voneinan-
der die Dynamik des Hypes mit einer Kurve, die in ihrer beschriebenen
Form sowohl stark bis exakt dem Hype-Cycle nach Fenn/Raskino dhnelt,
als auch der dargestellten Kurve im untersuchten Fall des Blumenkiibel-
Hypes. So schildern alle Experten die Form einer Kurve, die dariiber hin-
aus zundchst rasant ansteigt. Sowohl Heimann als auch Blogger Z er-
wahnen dabei eine Art , Tipping Point”, analog zu den Thesen Gladwells,
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bei denen es eines bestimmten Punktes bedarf, der als Ausloser fiir den
starken Zuwachs des Hypes gelten kann.!®! Redakteur X beschreibt als
einziger den Zustand des erreichten Spitzenwertes, bei dem sich der Hy-
pe etwa zwei bis drei Tage auf einem Peak befand. Bis auf X, der den Pro-
zess als eher langsam beurteilt — beschreiben alle Experten einen schnel-
len Abfall der Kurve.

Sowohl die beiden aktiv Beteiligten Heimann und Chefredakteur X
als auch Blogger Z gehen nicht davon aus, dass diese Kurve den
Nullwert erreicht. Als Begriindung nennen alle unabhingig voneinander,
dass man an dieser Stelle einrechnen miisse, dass man noch tiber den Fall
spreche, der Begriff , Blumenkiibel-Hype” noch im Sprachgebrauch ver-
wendet wird und sich in einem kollektiven, internet-affinen Gedachtnis
verankert hat. Experte Y von der dpa und PR-Berater Rau gehen davon
aus, dass die Kurve zumindest in absehbarer Zeit den Wert Null erreicht,
da der Vorfall eines Tages vergessen sein wiirde.

Zur Dauer des Hypes geben alle Befragten an, dass diese unter-
schiedlich ausfalle. So gehen Heimann und Rau von einem Minimum
von mehreren Stunden aus, wahrend wiederum Heimann und Blogger Z
die maximale Dauer auf mehrere Jahre schiatzen. X ordnet die Dauer ei-
nes Medienhypes auf zwei bis drei Wochen ein, dhnlich wie Rau, der der
Dauer eines Hypes maximal zwei Wochen einrdumt. Damit dhneln sich
deren Schdtzungen mit der ermittelten Dauer nach Kwak et al. und
Wien/Elmelund-Praestekaer.192 103 Experte Y von der dpa legt sich nicht
auf eine Zeitspanne fest, sondern differenziert je nach Anzahl der Akteu-
re und der medial nachgelieferten Folgeberichterstattungen.

Alle befragten Experten beurteilen die Nachhaltigkeit eines Medien-
hypes als hoch bis sehr hoch, und zwar auch dpa-Experte Y und PR-
Experte Rau, die einrdumten, die Hypekurve erreiche irgendwann den
Nullpunkt. Rau relativiert zwar, dies sei abhdngig von Zielgruppe und
Relevanz der Thematik. Insgesamt jedoch geben nicht nur die aktiv betei-
ligten Heimann und Chefredakteur X an, dass dieser spezielle Medien-

1091 Gladwell, M. (2002)
1092 Kwak, H. et al. (2010): 599f.
1093 Wien, C.; ElImelund-Praestekaer, C. (2009): 196 f.
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hype auch fiir sie personlich nachhaltige Veranderungen hervorrief. Auch
die nicht unmittelbar Beteiligten, vor allem Blogger Z und Experte Y von
der dpa, schatzen manche Medienhypes als durchaus revolutionar ein,
und nachhaltig in der Hinsicht, dass das Internet ein grofies Archiv sei,
das Wissen dauerhaft speichert.

Nach Begriffen gefragt, die aus Internet-Memen entstanden und im
deutschen Sprachgebrauch verankert sind, geben sowohl Heimann als
auch Rau das bereits vorgestellte Mem ,,Und alle so yeah” an. Rau nennt
zusatzlich das Jugendwort des Jahres 2012, , yolo”. Wéhrend Blogger Z
eher grafische Memes nennt, wie die FUU-Faces, kénnen Experte Y von
der dpa und Redakteur X spontan keine Begriffe nennen.

Als moglichen Grund fiir die Dynamik des Blumenkiibel-Hypes ge-
ben X und dpa-Mitarbeiter Y die Viralitat des Hypes selbst an, wahrend
Heimann, Blogger Z und PR-Berater Rau sich eher kontextuell auf die
dufleren Umstdnde beziehen. Wahrend Heimann als Grund das Sommer-
loch nennt, so beziehen sich Blogger Z und Rau unabhangig voneinander
auf die ,Sack-Reis-Analogie”, ohne die der Hype nicht ,funktioniert”
hatte. Zusatzlich benennen Heimann und Rau die Umstidnde, dass vor
allem Twitter 2010 ein neues Forum war, das gerade unter Journalisten
mit Euphorie und Experimentierfreude empfangen wurde.

Dass man diesen Medienhype rekonstruieren und wiederholen
konnte, da gehen die Meinungen der Experten auseinander: Heimann
verneint mit der Begriindung, dass eine Verkiinstlichung des Hypes die-
sen eher bremse. Vergleichbar damit ist auch die Aussage Raus, nach der
Meme einzigartig sind, und ein Maven oft diskret handeln miisse, sonst
verlore es seine Glaubwiirdigkeit und damit seine Community. Auch X
geht von der Einzigartigkeit und Spontaneitat von Memen aus. Sowohl
Rau als auch Blogger Z gehen davon aus, dass man einen Hype wahrend
seiner Existenz aufgreifen kann, auch kommerziell. Dpa-Mitarbeiter Y
und Blogger Z konnen sich jedoch dariiber hinaus vorstellen, dass durch
bestimmte Akteure und Multiplikatoren ein Medienhype wiederholbar
sein konne.
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Insgesamt kann man sagen, dass sich bei diesem Themenkomplex
die Meinungen der diversen Experten trotz unterschiedlicher Blickwinkel
relativ stark dhneln.

3.24.6.2 Themenkomplex ,Nachrichtenwert”/, Agenda-Setting”

Alle befragten Experten schidtzen den Nachrichtenwert des urspriingli-
chen Blumenkiibel-Vorfalls auf einer Skala von 1 - 10 als sehr gering ein.
PR-Experte Rau und Blogger Z geben den Wert 0 an, Heimann 0 - 1, dpa-
Mitarbeiter Y vergibt eine 1, X den maximalen Wert von 1 - 2.

Auf die Frage, nach welchen Kriterien eine Nachricht auf der Seite
Eins einer Zeitung prominent platziert wird, antworten die Experten rela-
tiv homogen: Im Vordergrund steht hier nicht notwendigerweise der
Nachrichtengehalt, sondern grundsatzlich das Leserinteresse an dem
nachrichtlichen Inhalt, das vor allem dann vorherrscht, wenn eine regio-
nale oder emotionale Betroffenheit beim Leser vorliegt. Dieses Kriterium
ist durchaus eher das eines Boulevard-Themas und kann ein weiterer
Hinweis auf eine Boulevardisierung sein.

Blogger Z geht hingegen davon aus, dass die nachrichtliche Relevanz
erst durch die Positionierung in der Zeitung selbst entsteht, und dann
Relevanz vorliegt, wenn die Nachricht hdufig genug vom Leser rezipiert
wurde. Diese Positionierung bewirkt demnach einen Schwellenwert, ab
dem die Leserschaft fiir ein bestimmtes Thema sensibilisiert wird und es
erst dann als relevant einstuft. Somit geht Blogger Z von einem weit gro-
Beren Machteinfluss der Medien aus, als die iibrigen Befragten, die eher
vom Dienstleistungsgedanken einer Zeitung an die Leserschaft ausgehen.
Dass Themen ohne ersichtlichen Nachrichtenwert auf die Seite Eins der
Tageszeitungen platziert werden konnen, davon gehen alle befragten Ex-
perten aus. Die Griinde dafiir sind auch hier dhnlich: Heimann und dpa-
Mitarbeiter Y nennen das Sommerloch als Faktor. Y, X und PR-Experte
Rau nennen zudem regionale Betroffenheit, nach der auch durchaus fiir
Externe banal Wirkendes auf die Seite Eins gelangen konne. Heimann
und Blogger Z sprechen aufierdem den Faktor , Liickenfiiller” an, der als
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Werbung oder zu Entertainmentzwecken eingesetzt werden konne. Hei-
mann weist zudem darauf hin, dass eine Printzeitung im Gegensatz zur
Online-Zeitung messbare Seiten zu fiillen habe.

Als Grund fiir die mediale Prasenz des Blumenkiibel-Hypes geben
die Experten vor allem den Faktor Sommerloch an. Wahrend Blogger Z
keine definitive Aussage treffen mochte, geben Heimann und Rau neben
diesem Faktor Sommerloch auch die Neuartigkeit des Forums Twitter an,
die eine Anfangseuphorie bewirkte, sowie den Einfluss des journalisti-
schen Umfelds. Heimann nennt hier die zum Teil bestehende Fremdar-
tigkeit des Internets gegentiber Journalisten klassischer Medien, die hau-
fig Schwierigkeiten hétten, Internetthemen auf ihre Relevanz hin einzu-
ordnen. Rau hingegen gibt das twitter-affine Umfeld der Online-
Journalisten als Nahrboden fiir die Viralitat an. Nach X wurde diese vor
allem befeuert durch Hedonismus und dem Spaf} der User an Spott. Ins-
gesamt sind die Meinungen der verschiedenen Experten bei diesem
Themenkomplex erneut relativ homogen.

3.2.4.6.3 Themenkomplex ,Social Media/Twitter”

Der eher online-affine Journalist Heimann, dpa-Mitarbeiter Y und Blog-
ger Z geben an, hdufig bis standig mit Twitter zu arbeiten und das Portal
beruflich wie privat zur Recherche und zum Austausch zu nutzen. Nach
Heimann ist Twitter ein gerade unter Journalisten verbreitetes Medium.
PR-Experte Rau gibt an, Twitter gelegentlich, wenn, dann aber beruflich
zu nutzen, und nennt hier als Grund das zuriickhaltende, eher passive
Konsumverhalten der deutschen User, fiir die Twitter kein mit Facebook
vergleichbares, massenfahiges Forum sei. Print-Journalist X hingegen
gibt an, zur Kontaktherstellung eher Facebook zu nutzen, da sich dort
Freunde und Kollegen aufhielten.

Der Rolle Twitters beim Blumenkiibel-Hype schreiben alle Experten
eine grofie Bedeutung zu. Die Werte rangieren hier zwischen 7/10 und
10/10 Punkten, wobei die direkt Betroffenen Heimann und Chefredakteur
X die volle Punktzahl vergaben.
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Dass Twitter das Potential hat, als 6ffentliche Nachrichtenagentur zu
fungieren und mit den klassischen Nachrichtenagenturen zu konkurrieren,
kann sich X durchaus vorstellen. Er prognostiziert dariiber hinaus, dass es
angesichts der Entwicklungen unter den Generationen in Zukunft dazu
kommen werde. Blogger Z kann es nicht zu 100% ausschliefien, glaubt je-
doch wie Heimann, Experte Y und Rau im Grunde nicht an ein solches
Szenario. Die Begriindungen dafiir sind hier iibereinstimmend: So sei
Twitter zwar ein schnelles Medium, die Quellenlage und der Wahrheitsge-
halt der verbreiteten Nachrichten seien jedoch im Gegensatz zu klassischen
Nachrichtenagenturen sehr unsicher und dadurch unzuverlassig.

Insgesamt ist festzustellen, dass dieser Themenkomplex sich in sei-
ner Ahnlichkeit mit den angegebenen Werten zur allgemeinen Internetaf-
finitat spiegelt. Hier lassen sich vor allem gerade unter den beiden Jour-
nalisten, die zudem Kollegen desselben Unternehmens sind, Unterschie-
de hinsichtlich der Internetaffinitdt und Nutzung von Online-Foren fest-
stellen.

Unter Umstanden konnte dies der Tatsache geschuldet sein, dass
Heimann ein eher internet-affiner Redakteur ist, der nebenher ein Blog
fithrt und sich aktiv an Diskursen in sozialen Netzwerken beteiligt, wah-
rend Chefredakteur X klassischer Printjournalist der ,alten Schule” ist.
Abgesehen davon &dhneln sich die Aussagen von Journalist Heimann,
dpa-Mitarbeiter Y, Blogger Z und PR-Experte Rau in diesem Themen-
komplex erneut signifikant, vor allem, was die Vor- und Nachteile
Twitters angeht.

3.24.64 Themenkomplex ,Gesellschaftlicher Kontext”

Nach den kontextuellen Voraussetzungen fiir den Blumenkiibel-Hype
befragt, so gehen die Meinungen hier eher auseinander: Heimann erklart
sich diese mit psychologischen Aspekten in Verbindung mit Social Me-
dia: Er hebt die Neuartigkeit Twitters 2010 hervor sowie die Euphorie
und die Neugier, die dieses Novum in Deutschland mit sich brachte.

Zum anderen erwdhnt er das Gruppengefiihl, das man im Online-
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Schwarm habe, wenn man ein gemeinsames Thema kommentiert, erwei-
tert und dafiir Bestitigung erhalt. X erklart sich die Voraussetzungen in
ahnlicher Weise, sieht aber eher den hedonistischen Aspekt, betont die
,Freude am Spafshaben”.

Dpa-Mitarbeiter Y, Blogger Z und PR-Experte Rau sehen hier im Ge-
gensatz zu den direkt beteiligten Akteuren eher den inhaltlichen Aspekt
der Ursprungsmeldung. Ihrer Meinung nach war die Voraussetzung fiir
den Hype, dass die Meldung ein Kuriosum darstellte und nachrichtlich
nicht relevant war.

Rau hingegen stellt diesen inhaltlichen Aspekt in Relation zum kul-
turellen Hintergrund, in welchem die Hype-Welle stattfand: Er ist sicher,
dass die entscheidende Voraussetzung fiir die Viralitdt hier war, dass die
»Sack-Reis”-Metapher hierzulande im Sprachgebrauch bzw. in einer Art
kulturellem Gedachtnis verankert war. Dies war vermutlich auch der
Grund, warum Twitter-User im Ausland verwirrt auf den Blumenkiibel-
Hype reagierten: IThnen fehlte zum Verstindnis die Kenntnis der Rede-
wendung ,In China ist ein Sack Reis umgefallen”, um den entsprechen-
den Humor zu verstehen.

Dem Faktor Humor messen alle Experten eine grofie Rolle bei. So
sagt Heimann, Humor wirke viral beschleunigend. Redakteur X spricht
von einem grofien Einfluss von Humor auf Social Media. Blogger Z ord-
net Humor eine ebenso grofSe Rolle zu und betont zudem wie Heimann
den viralen Effekt von Humor in den Social Media. Y betont den privaten
Unterhaltungsaspekt: Social Media hatten den Vorzug, dass deren Inhalte
oft zum Lachen bringen. Blogger Z und PR-Experte Rau hingegen sehen
zwar ebenso die grofle Bedeutung von Humor, viel eher aber gehe es in-
haltlich bei den Social Media um Relevanz. Hier wird die politische
Macht von Social Media eher in den Vordergrund gestellt, sowie die Fa-
higkeit, nachrichtlich relevante Inhalte schnell viral zu verbreiten.

Auf die Frage, warum im Falle des Blumenkiibel-Hypes Ironie eine
so grofie Rolle spielte, so sind die Perspektiven durchaus verschieden:
Heimann geht von den generellen Mechanismen von Ironie aus und er-
klart, Ironie wolle einen Kontrast verdeutlichen und Absurditiat herstel-
len. Print-Kollege X sieht in dieser Ironie eher regionalen Printjournalis-
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mus verspottet, von dem man sich distanzieren wolle. Dpa-Mitarbeiter Y
spricht als Grund von der Trivialitdt des Vorfalls. Blogger Z sieht in der
Tronie eine subtile medienkritische AuBerung, die sich aus einem Uber-
druss an mitunter hysterischen Hiobsbotschaften der Massenmedien speist
und welche immer wiederkehrende Phrasen mit sich ziehe. Diesen Aspekt
griff auch Heimann zuvor auf. PR-Experte Rau hingegen stellt diese Ironie
in keinerlei Kontext, sondern konzentriert sich allein auf den auslosenden
ersten Twitterer, Heimann. Die Ironie, so Rau, muss ein Charakterzug des
auslosenden Akteurs gewesen sein, der sich dann potenzierte.

Alle Experten sind sich unabhangig voneinander einig, dass Ironie
als humoristisches Stilmittel in den Social Media haufig Verwendung fin-
det. An dieser Stelle betont auch Heimann wieder den medienkritischen
Aspekt, der in Ironie stecke. Ahnlich wie Blogger Z gibt er hier eine
Ubersittigungsreaktion der User aufgrund der immer gleichen medialen
Floskeln im Falle von Skandalen, Tragodien oder Hypes an. Hier werde
mit Ironie oder auch Sarkasmus eine emotionale Distanz hergestellt, um
mit diesen Nachrichten umgehen zu konnen, so Z. Diese Aussage deckt
sich mit den eingangs vorgestellten Thesen Gotzenbruckers zur Jugend-
kulturforschung, nach denen sich eine eher gebildete, sprachkompetente
Gruppierung gern durch das Stilmittel der Ironie, deren Subtext zu lesen
man intellektuell imstande sein muss, einerseits von anderen Gruppen,
andererseits jedoch auch von medialen Darstellungen oder schlicht In-
formationen abgrenzt.!* Rau weist jedoch auch darauf hin, dass Humor
nur so lange funktioniert, bis das Thema politisch heikel wird. Dadurch
sei die Verwendung von Humor abhédngig vom Anlass: Je politischer das
Thema, desto weniger angebracht sei Humor.

Aufgrund der dauerhaften Prasenz von Ironie in den Social Media
geht X davon aus, dass Ironie mehr sei als ein Trend, sie sei langst Stan-
dard. Rau ist dhnlicher Meinung, er bezeichnet die Anwesenheit von Iro-
nie in den Social Media als ,,Grundrauschen”, nicht als Trend. Sowohl
Heimann als auch dpa-Mitarbeiter Y und Blogger Z sind nicht der Mei-
nung, dass Ironie in den Social Media ein Trend sei, da Humor generell

1094 Gotzenbrucker, G. (2011): 111 f.
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kein Trend sei und die Messbarkeit ausbleibe. Heimann kann sich aller-
dings vorstellen, dass der ironische Schreibstil einflussreicher Multiplika-
toren im Netz einen Trend ausldsen konnte.

Riickblickend bewerten die befragten Experten den Blumenkiibel-
Hype je nachdem, ob sie aktiv daran beteiligt oder lediglich Beobachter
waren: So bewerten die Akteure Heimann und X das Geschehen als posi-
tive Erfahrung, als ein berufliches Highlight, das zum Teil tiberraschen-
derweise profitabel war und neue berufliche Kontakte hervorrief. Dass
Katharina Hovels iiber ein Praktikum bei Spiegel Online hinaus, so X,
nicht von dem Blumenkiibel-Hype beruflich profitieren mochte, bedauert
dieser zudem. Die nicht aktiv Beteiligten X, Z und Rau betrachten diesen
Hype eher generell als Paradebeispiel fiir einen Medienhype: Er weise
die Mechanismen auf, die in den Social Media aktiviert werden konnen,
und sei ein amiisantes Mem, das zwar noch im Sprachgebrauch veran-
kert, aber irgendwann vergessen sei.

Die Zusatzinformationen der einzelnen Experten, die situativ aufler-
halb des Leitfadens mit einflossen, boten neue Einblicke in die Arbeit des
Experten und zum Teil Uberraschungsmomente.

So stellte Heimann die These auf, dass die Abgrenzung von Print-
und Onlinejournalismus moglicherweise die Ursache fiir die 2012/2013
bestehende Zeitungskrise ist. Dpa-Experte Y erzdhlte hingegen, dass die
dpa in Zukunft Twitter als Forum fiir sich als Nachrichtenagentur selbst
verstarkt nutzen und seine Aktivitdten dort intensivieren will. Blogger Z
vergleicht Meme mit Momentaufnahmen, die auf schnelle Schnapp-
schuss-Art etwas iiber die Umstinde der Zeit aussagen konnen. PR-
Experte Rau erzahlt, dass das ohnehin eher schwache Engagement der
User in den Social Media in Deutschland immer mehr nachlasse. Diese
Aussage deckt sich mit der eingangs dargestellten Beobachtung Mona-
gas’, nach der das aktive User-Interesse in den Social Media tendenziell
sinke. Als Grund hierfiir sieht Monagas allerdings das Alter: Ab etwa 30
Jahren sinkt die Social-Media-Aktivitat rapide, der User nimmt eine pas-
siv-konsumierende Haltung ein.10%

1095 Monagas, A. (2013): 81
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Zudem gibt Rau Einblicke in die Arbeit eines Mavens, das in seiner
Rolle des Multiplikators von Firmen diskret bezahlt werde. Akteur X hin-
gegen erzahlt erstmalig, dass die von Hovels verfasste Ursprungsmeldung
im Original eine neutrale Zeitungsmeldung darstellte und die boule-
vardesken, {ibertriebenen Phrasen, die den Hype erst ausldsten, beim Re-
digieren des Artikels nachtraglich von ihm selbst hinzugefiigt wurden.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass sich trotz ihrer unterschiedli-
chen Berufe und Perspektiven die Einschédtzungen der Experten oft dh-
neln, und zwar vor allem in den Aspekten, in denen das Expertensample
als Korrektiv zu den vorangegangenen Studien und Analysen diente. So
sind die Experten unabhdngig voneinander, jedoch gemeinschaftlich
iiberzeugt, dass der Blumenkiibel-Hype ein Produkt des Zufalls war, und
dass eine Verkiinstlichung sogar den Hype gebremst hitte, da Meme ein-
zigartig und zufallig sein miissten. Des Weiteren halten alle Experten ei-
nen Medienhype fiir durchaus nachhaltig, auch lange tiber eine Bericht-
erstattung hinaus. Dies steht im Gegensatz zu bisherigen Aussagen {iiber
den Hype, iiber den es oft heifit, er trete kurzfristig auf und wiirde
schnell in Vergessenheit geraten.0%

Dass der thematische Inhalt des Blumenkiibel-Hypes nachrichtlich
trivial war, darin sind sich alle Experten einig. Auch darin, dass dennoch
zum Zwecke des Liickenfiillens oder aus Griinden der Leserbetroffenheit
nicht relevante Themen prominent in den Medien platziert werden kon-
nen. Als Griinde fiir die Viralitdt dieses Hypes wurden Aspekte wie das
Sommerloch genannt, die ,,Sack-Reis”-Analogie, Hedonismus, Ironie als
viraler Beschleuniger, emotional distanzierende Medienkritik aufgrund
von massenmedialem Uberdruss an boulevardesken Hiobsbotschaften,
sowie ein gemeinsamer kultureller Sprachgebrauch als Grundlage fiir
das Verstandnis des Hype-Inhaltes.

Signifikant tritt hier auch die Darstellung des Hypes hervor. Hier
wurde der Verlauf des Hypes in allen Féllen mit einer Kurve beschrieben,
die in ihrer Form starke Parallelen aufwies zu der Hypekurve nach der
eigenen Darstellung im Anschluss an die Kritische Diskursanalyse. Eben-

1096 Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009): 197 ff.
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so wiesen die Beschreibungen Parallelen zum Gartner Hype Cycle nach
Fenn/Raskino auf. In allen Fallen wird diese Kurve mit einem steilen An-
stieg beschrieben, der ab einem bestimmten , Tipping Point” exponentiell
nach oben schiefle, jedoch schnell wieder abflache. Alle Experten sagten
aus, dass diese Kurve zunéchst nicht den Nullpunkt anstrebe. Heimann,
Chefredakteur X und Blogger Z sprachen sogar davon, dass dieser Null-
wert nie erreicht wiirde. Die Begriindung dafiir war in allen drei Fallen
dieselbe: Der Begriff Blumenkiibel bzw. Blumenkiibel-Hype als Internet-
mem sei in ein kulturelles, kollektives Gedéchtnis {ibergegangen und
werde im Sprachgebrauch noch genutzt. Aus demselben Grunde wurde
zuvor in der eigenen Darstellung die Kurve nicht an den Nullwert ange-
nahert.

Entgegen der naheliegenden Vermutung, dass die zwei Journalisten
Heimann und Chefredakteur X die grofite Antwortdhnlichkeit aufweisen
konnten, da beide den Blumenkiibel-Hype aktiv miterlebt, sogar gestaltet
haben und zudem mittlerweile in einem Raum als Kollegen arbeiten,
stellt sich eher das Gegenteil heraus. Hier differieren die Meinungen
eher: Heimanns Antworten weisen eher Parallelen zu Blogger Z auf,
vermutlich aufgrund der dhnlichen Internet- und vor allem Twitter-
affinitat. X wies tendenziell in seinen Antworten Parallelen zu Y auf. Hier
konnte die von Heimann angesprochene Kluft zwischen Online- und
Printjournalismus ein Grund sein, die unterschiedliche Grade an Inter-
netaffinitit und Social-Media-Expertise mit sich zieht. Gleichzeitig sind
die Blickwinkel zwischen dem klassischen Printjournalisten und dem
internet-affinen Journalisten der darauffolgenden Generation zwei ver-
schiedene: So gab der Printjournalist der ,alten Schule”, Redakteur X, als
Motiv fiir die Viralitit des Hypes als einziger wiederholt die Aspekte
Spott und Hedonismus an, vor allem auch Spott iiber regionalen, lokalen
Printjournalismus. Dies geschah durchaus eher feststellend und nicht
notwendigerweise emotional getroffen. Dennoch wurde der Aspekt Spott
lediglich von dieser Seite angesprochen, wahrend die anderen Experten
eher auf medienkritische oder zeitlich kontextuelle Aspekte hinwiesen.
Wiederum unterstiitzt diese Vermutung von X die Thesen Gotzen-
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bruckers, nach denen Ironie von einer bestimmten Gruppe als Mittel zur
Abgrenzung von anderen Gruppen angewandt wird.10%

Vor dem Hintergrund allerdings, dass die Lokalredaktion in
Neuenkirchen, der X angehort hatte, zum 01.01.2013 geschlossen wurde,
lassen sich die Argumente auch noch in anderer Hinsicht einordnen:
Wiéhrend der eher social-media-affine Heimann stets in der Zentrale der
Miinsterschen Zeitung in Miinster gearbeitet und keinen urheberischen
Anteil an dem Ursprungs-Artikel hatte, so war der klassische Printjour-
nalist X aktiv am Schreiben des Artikels beteiligt, ,seine” Redaktion
wurde zudem im Zuge der Zeitungskrise geschlossen. Die angesproche-
ne Spottreaktion im Internet konnte daher auch vor diesem Hintergrund
entstanden sein. Gleichzeitig sprach Heimann auch die Abgrenzung des
Print- vom Onlinejournalismus an, die er als mdogliche Ursache fiir eben-
diese Zeitungskrise vermutet. Diese kontextuellen Fakten konnten hier
wiederum auch eine Rolle gespielt haben. Insgesamt sind die beiden ak-
tiv Beteiligten Heimann und Chefredakteur X in der Lage, exklusives
Insider-Wissen tiber den Blumenkiibel-Hype wie kaum ein anderer zu
liefern, da sie quasi die zentralen Akteure waren. Gleichzeitig sind sie
biografisch und emotional-subjektiv mit dem Thema verbunden. Die Ex-
perten Y, Z und Rau hingegen hatten den Fall lediglich als Auflenstehen-
de beobachtet, waren weniger emotional in die Thematik involviert und
konnten so den Fall eher objektiv mit ihrem Expertenwissen beurteilen.
So wurde eher deduktiv argumentiert. Als Beispiel gilt hier die Vermu-
tung des PR-Beraters Rau, dass der Urheber des ersten Tweets — also
Heimann — wohl eine ohnehin sehr ironie-affine Person gewesen sein
muss. Trotz der deduktiven Aussagen der nicht aktiv beteiligten Exper-
ten deckten sich diese dennoch haufig mit denen der aktiv Beteiligten.
Das Expertensample stellte zwar, wie bereits erortert, eine qualitativ-
selektive Auswahl dar. Dennoch ist auffillig, dass trotz der verschiede-
nen Perspektiven und Berufe unabhédngig voneinander ein grofier Kon-
sens unter den Experten herrscht, der zum Thesenabgleich als Korrektiv
dadurch umso aussagefahiger ist.

1097 Gotzenbrucker, G. (2011): 111 f.
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3.2.5 Kurze Zusammenfassung der bisherigen Erhebungen

Bei der Anwendung der beiden Methoden der Kritischen Diskursanalyse
und der anschlieffenden Durchfithrung der Experteninterviews stellte
sich heraus, wie wertvoll und notwendig eine Uberpriifung der bisheri-
gen Ergebnisse anhand eines Korrektivs sein kann. Nicht nur ergaben die
Interviews mit den Experten eine Fiille an neuen Erkenntnissen und neu-
en Fragestellungen, die sich aufgrund dieser Erkenntnisse auftun. Auch
und vor allem die Befragung der direkt beteiligten Akteure, Heimann
und Redakteur X, erwies sich als hilfreich zur Uberpriifung der Ergebnis-
se, die die Kritischen Diskursanalyse erzielt hat. So konnte im Interview
mit Chefredakteur X aufgeklart werden, warum bei der Feinanalyse des
Ursprungsartikels eine fiir die Autorin untypische Diskursposition auf-
gedeckt wurde. Dass es X als Vorgesetzter der Autorin Hovels selbst war,
der die boulevardesken Floskeln in den Artikel eingearbeitet hatte, konn-
te quasi nur durch eine direkte Befragung des Akteurs ans Tageslicht
kommen. In dieser Hinsicht wurde nicht nur eine entscheidende Frage
geklart, die das Ergebnis der Kritischen Diskursanalyse aufwarf. Es erga-
ben sich auflerdem neue Erkenntnisse: Das betrifft vor allem die der stil-
len Miturheberschaft eines Textchefs beim Redigieren eines Artikels, de-
rer sich ein Leser im Allgemeinen nicht per se bewusst ist. Somit ist nicht
immer nur derjenige Autor, dessen Autorenkiirzel im Artikel steht, son-
dern zu einem gewissen Anteil auch derjenige, der den Artikel redigiert.

Weitere Ergebnisse sollen im anschlieffenden Kapitel besprochen
werden. An dieser Stelle soll zunédchst lediglich hervorgehoben werden,
dass methodisch der Aufruf Hoffmanns, wissenschaftliche Analysen mit
Aussagen von Experten abzugleichen, sich als durchaus einflussreich auf
die Ergebnisse der Arbeit erwiesen hat.10%

1098 Hoffmann, D. (2005): 269 f.



4 Zusammenfassung und Fazit

In dieser Forschungsarbeit wurden Aspekte eines offenbar akzidentiellen
Medienhypes untersucht, der sich thematisch zundchst den gangigen
Agenda-Setting-Regeln entzog, da die urspriingliche Nachricht inhaltlich
vor allem tiberregional eher nicht relevant ist.

Bei der einfithrenden Beleuchtung der fachwissenschaftlichen
Grundlagen wurden zundchst kommunikationstheoretische wie medien-
historische Aspekte vorgestellt. Dies betraf die Frage nach dem Grund
medienvermittelter Kommunikation, Entwicklungen der medientechno-
logischen Evolution hin zu den Neuen Medien, grundlegenden Agenda-
Setting-Theorien sowie die Frage nach einer eher aktiven oder passiven
Rolle des Mediennutzers. Hierbei kann festgestellt werden, dass Aspekte
fir die Griinde von Mediennutzung, wie von Bonfadelli und Me-
ckel/Scholl beschrieben, scheinbar in Agenda-Setting-Prozesse mit ein-
flieflen.10% 1100 S liegt das Interesse bzw. die Nachfrage des Nutzers nicht
nur in einem kognitiv-bildenden Bereich, sondern auch in einem affektiv-
unterhaltenden Zweck mit interaktiv-integrativem Nutzen. Diese Nach-
frage wiirde ein Agenda-Setting begriinden, das den Schwerpunkt nicht
nur auf qualitativ hochwertige und nachrichtlich relevante Themen legt,
sondern auch der Nachfrage nach Unterhaltung und Zerstreuung mit
einem entsprechenden Angebot begegnet. Diese Aspekte wiederum sind
ein weiterer Hinweis auf eine Boulevardisierung der Medienlandschaft.

Im Falle des Blumenkiibel-Hypes hat sich das nach den Agenda-
Setting-Regeln beschriebene Prioridtenmodell offenbar nicht bewahrt:
Vor allem die {iberregionale Publikumsagenda deckte sich nicht mit der

1099 Bonfadelli, H. (2002): 81f.
1100 Meckel, M.; Scholl, A. (2002): 155 f.

V. Biittner, Akzidentielle Medienhypes,
DOI 10.1007/978-3-658-06665-9 4, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2015
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Medienagenda: Der Vorfall wurde laut Publikum nicht so hoch priori-
siert, dass er einen Bericht in der Miinsterschen Zeitung in diesem Stil
gerechtfertigt hatte. Auch das Salience-bzw. Hervorhebungsmodell trat
hier nicht in Kraft, da das Gros der Rezipienten nicht mit der Gewichtung
des Themas einverstanden war und dies subtil medienkritisch kommen-
tierte. Hieraus entstand meist eine kreative Ironisierung, vor allem in den
interaktiven Online-Foren der Neuen Medien. Mit ebendieser interakti-
ven Funktion der Neuen Medien ist es daher den Nutzern moglich, sich
untereinander auch medienkritisch auszutauschen, zu organisieren und
eine aktive Rolle einzunehmen, die sich vom Bild der rein passiv-
konsumierenden , Herde” abgrenzt, wie noch von Adorno und Hork-
heimer beschrieben."™ Die Moglichkeiten des Web 2.0, wie auch im Falle
des Blumenkiibel-Hypes, weisen darauf hin, dass viele Mediennutzer
eben nicht widerstandslos das Agenda-Setting-Modell der ihnen darge-
botenen Medien akzeptieren, und bringen dies unter Umstidnden auch
medienkritisch zum Ausdruck.

Insofern scheint sich mit den Social Media ein neues Agenda-Setting-
Modell zu kristallisieren, namlich das eines nahezu partnerschaftlichen,
wechselseitig gestalterischen Verhéltnisses zwischen Medienanbieter und
Mediennutzer, das sich durchaus eines Tages auf Augenhohe befinden
konnte.

Die Untersuchungen zu sogenannten Sommerloch-Themen haben
jedoch auch ergeben, dass die Voraussetzung fiir Agenda-Setting ein ent-
sprechendes Angebot an Nachrichten ist, aus dem man auswéahlen und
priorisieren kann. Dabei sind die Printmedien den Onlinemedien gegen-
tiber latent im Nachteil, da sie eine zdhl- und wahrnehmbare Anzahl an
Seiten zu fiillen haben, die zudem im Gegensatz zu Online-Angeboten
einen konstanten Preis der gesamten Zeitung rechtfertigen miissen.

Des Weiteren wurde in dieser Arbeit erortert, dass sich neben der
beschriebenen Interaktion durch die Neuen Medien diese durch Repro-
duzierbarkeit und Konvergenz auszeichnen. Technische Grundlage fiir
eine notige Kompatibilitat ist die Digitalisierung, die beispielsweise er-

1101 Paetzel, U. (2002): 178
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moglicht, in einen Online-Artikel ein Video oder einen Facebook- und
einen Twitter-Button einzubetten. Dies erhoht die realistische Wiederga-
betreue und vor allem die Viralitat eines Artikels um ein Vielfaches im
Vergleich zu einer Berichterstattung im Print. Dariiber hinaus ist, wie
zuvor dargestellt, die Speicherkapazitdt im Internet grofer als die im ana-
logen Leben und hat letztere bereits etwa 2002 in seinem Volumen tiber-
holt. Diese Kriterien decken sich mit den Thesen Dawkins’ und
Blackmores zur Memtheorie, nach denen der Erfolg zur Verbreitung von
Memen von den Faktoren Wiedergabetreue, Vermehrungsrate und Lang-
lebigkeit abhéangt.!192 1103 Derlei Umstdande konnten also die in Studien
aufgezeigte und von den Experten angesprochene Zeitungskrise im Be-
reich Print mit erklaren, da Onlineartikel in allen drei Punkten denen im
Print {iberlegen sind.

Gleichzeitig ist auch innerhalb der Social Media eine grofie Schnell-
lebigkeit festzustellen: War beispielsweise 2009 in Deutschland das
schiilerVZ mit 7,4 Mio. Nutzern noch das unangefochten grofite soziale
Netzwerk, so wurde es 2013 aufgrund mangelnder Nachfrage geschlos-
sen. Auch andere regional begrenzte soziale Netzwerke ereilte dieses
Schicksal, wie die weltweite Analyse der genutzten sozialen Netzwerke
ergab. Einzig Facebook scheint eine derzeit schwer zu tiberholende
Weltmarktfithrerschaft eingenommen und andere Netzwerke verdrangt
zu haben. Dieser Verbreitungsradius und die damit einhergehende zu-
nehmende Homogenitat wiederum tragen zur Viralitat von Memen bei.

Dennoch ist Facebook allgemein lediglich ein virtueller Ort, an dem
sich Freunde aufhalten. Sollte es morgen einen anderen virtuellen Treff-
punkt geben, an dem man sich mit diesen Freunden austauschen kann,
so kann es Facebook prinzipiell ebenso ergehen wie schiilerVZ oder
studiVZ. Aus dieser Sicht ist es fraglich, ob Facebook in einigen Jahren
immer noch derselbe Status zukommen wird wie zum aktuellen Zeit-
punkt. Facebook selbst scheint das erkannt zu haben und setzt auf weite-
re Innovationen.

1102  Dawkins, R. (2006)
1103 Blackmore, S. (2000)
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Dartiiber hinaus wurde in dieser Arbeit dargestellt, dass nach ersten
Forschungen zu Social Media, wie durch Licklider durchgefiihrt, der
Teamgeist und die Gruppendynamik unter Mitarbeitern erhoht war,
wenn diese per Intranet miteinander kommunizierten."™ Das Bediirfnis
nach Kommunikation ist offenbar auch virtuell natiirlich vorhanden und
steigert ein Gefiihl der Zusammengehorigkeit, ahnlich einer nach Pfeffer
et al. angesprochenen Nestwédrme in den Social Media."% Diese Theorien
wurden unter anderem mit den Untersuchungen nach Christakis und
Fowler weitergefiihrt, die das Beziehungsgeflecht von 140 Studenten mit
und ohne Facebook-Verbindungen darstellten.’% Ebenso weist Kramer
nach den Gesetzen der Schwarmintelligenz auf die Faktoren Stigmergie
und Emergenz hin, bei der ein Schwarm durch spezielle Kommunikation
untereinander und Kooperation in der Lage ist, emergent zu wirken und
aufgrund mehrerer Faktoren mehr erreichen kann, als die Summe der
Einzelindividuen im Schwarm es konnte.%” Diese zunédchst rein biologi-
schen Gesetze bestehen offenbar auch virtuell und machen Internet-
Phanomene und virale Meme erst moglich.

Innerhalb des ,,Schwarms” im sozialen Netzwerk, der per definitio-
nem eigentlich nicht hierarchisch ist, gibt es jedoch eine unterschiedlich
starke Vernetzung der Individuen untereinander, wie auch Christakis
und Fowler bestitigen: Je stirker und zentraler die Einbettung in ein
Netzwerk ist, desto grofier ist die Anzahl der Kontakte und desto schnel-
ler gerdt man an Informationen.’% Stark vernetzte Teilnehmer, die zu-
dem unter Umstdnden noch meinungsbildend sein kénnen, wirken hier
als Multiplikatoren bzw. Hubs, da sie Informationen an bestimmten
Schnittstellen und Knotenpunkten im Netzwerk verteilen. Welch grofien
Einfluss auch zundchst unscheinbare Faktoren auf grofiere Dynamiken
haben koénnen, hat Gladwell mit dem ,Tipping Point” beschrieben, der

1104 Flew, T. (2001): 21

1105 Pfeffer, J. et al. (2011): 125 f.

1106 Christakis, N.A.; Fowler, J. H. (2010): 24 f.
1107 Kramer, O. (2009): 41 f.

1108 Christakis, N.A.; Fowler, J. H. (2010): 24
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auch im Falle des Blumenkiibel-Hypes des Ofteren, auch von den Exper-
ten, zur Sprache kam.!

Multiplikatoren, die auch von der Werbeindustrie als solche einge-
stuft werden, werden oft als ,Mavens” eingesetzt und bezahlt, um fiir ein
Produkt zu werben. Dies bestatigte zudem PR-Berater Rau im Interview.
Allerdings miisse dies, so Rau, subtil geschehen, da sonst die fiir dieses
Maven so wichtige Glaubwiirdigkeit verloren geht, es also fiir die Ziel-
gruppe und somit auch fiir die Werbeindustrie uninteressant wird. Daher
kommt hier die von Kneidinger kritisierte Bedeutung des Sozialkapitals
zum Tragen, nach der ein Kontakt je nach Nutzen wie eine Ware gewertet
und gehandelt wird.""® Dass Freundschaft, dhnlich wie eine solche im
sozialen Netzwerk, jedoch auch nach ihrem reinen Nutzen gewertet wer-
den kann, wurde andererseits auch schon von Aristoteles in seiner Ni-
komachischen Ethik beschrieben.!!!! Hier wird also, ebenso wie das Be-
diirfnis nach Kommunikation, das des Gruppierens unter Gleichgesinn-
ten oder das von Kaplan/Haenlein beschriebene gegenseitige Gefallen-
Wollen, wiederum eine menschliche Eigenschaft im Internet lediglich
widergespiegelt und virtuell umgesetzt, nicht jedoch neu erfunden.!'?

Dieser Mechanismus gilt offenbar auch fiir das Abgrenzen einer
Gruppe durch Humor: Wie erortert, beschreibt Gotzenbrucker einen
,Ironic Turn”, mit dem sich gerade Jugendliche héherer Bildungsschich-
ten mit Ironie und der dafiir erforderlichen Sprachkompetenz abgrenzen
wollen."s Ironie wird so, gerade auch in sozialen Netzwerken, als Mittel
zur Distinktion und subtiler Gesellschaftskritik eingesetzt. Gerade
studiVZ — wenn es auch massiv an Nutzern verloren hat — und Twitter —
dessen Nutzerzahlen weiter zunehmen - sind soziale Netzwerke, auf de-
nen hohere Bildungsschichten mit Sprachkompetenz glénzen und sich
mit Ironie distanzieren konnen. Wie bereits geschildert, geht es nach
Gotzenbrucker dort vor allem um den nahezu bildungselitiren An-

1109 Gladwell, M. (2002)

1110 Kneidinger, B. (2010): 25

1111 Kondyles, P. (1999): 291

1112 Kaplan, A. M.; Haenlein, M. (2009)
1113  Gotzenbrucker, G. (2011):111 f.
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spruch, dem , Club der originellen Spriiche” anzugehoren, dafiir Aner-
kennung zu bekommen, aber auch schlicht zur Unterhaltung beizutra-
gen‘lllél

Des Weiteren wurden in diesem Rahmen Studien dariiber vorge-
stellt, welche Art von Nachrichten in sozialen Netzwerken verbreitet
werden. Hierzu haben Kwak et al. eine erste Studie vorgelegt, die unter-
suchte, ob Twitter tatsdchlich ein soziales Netzwerk oder viel eher ein
Nachrichtenportal ist. Die Forscher kamen zu dem Schluss, dass die
Twitter-User ein dhnliches Agenda-Setting-Empfinden haben wie das von
klassischen Nachrichtenportalen und Nachrichtenagenturen, und darii-
ber hinaus eher deren Botschaften retweeten, als beispielsweise Botschaf-
ten von Stars an ihre Fans.'''> Dies entspricht dem Prioritatenmodell der
Agenda-Setting-Theorie, bei der sich Medien- und Publikumsagenda
gleichen.!® Die oft verwendete Moglichkeit der nicht-mutuellen
Follower-Funktion und das haufige Retweeten von reinen Nachrichten-
meldungen liefen die Forscher darauf schliefen, dass Twitter eher einem
Nachrichtenportal entspricht.

Da Twitternachrichten mit einer Geschwindigkeit von mehreren tau-
send Tweets pro Sekunde viral sein konnen und zudem im Gegensatz zu
einer klassischen Nachrichtenagentur offentlich zuganglich sind, stellte
sich im Verlauf die Frage, ob Twitter den klassischen Nachrichtenagentu-
ren im Handel mit Informationen Konkurrenz machen koénnte. Vier von
finf befragten Experten falsifizierten jedoch diese These, und zwar mit
ein und derselben Begriindung: Namlich, dass Twitter zwar ungleich
schnell Meinungstrends aufnimmt, jedoch darunter auch und vor allem
nicht verifizierte Fakten und Quellen angeben konne. Dies sei ein zentra-
ler Unterschied zu Nachrichtenportalen oder Nachrichtenagenturen, die
im Gegensatz zu Twitter nicht blofs unsichere ,Geriichte” verbreiten,
sondern sichere Quellenlagen recherchieren und liefern miissen. Aus die-
sem Grund dhnelt Twitter wiederum eher, entgegen Kwak et al., einem
sozialen Netzwerk, in dem sich Informationen aller Art verbreiten lassen,

1114 ibd.
1115 Kwak, H. et al. (2010)
1116 Schenk, M. (2007): 434
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als einem Nachrichtenportal, deren Informationen einen nachweisbaren
Wahrheits- und Qualitdtsanspruch haben miissen. In Verbindung mit der
Studie nach Kwak et al. kann man also eher sagen, dass Twitter dann ei-
nem viralen offentlichen Nachrichtenportal entspricht, wenn dort tat-
sachlich fundierte Meldungen von Nachrichtenportalen und -agenturen
retweetet werden. Dies ist nach Kwak et al. auch oft der Fall, da Twitter-
User am héaufigsten die Meldungen der Nachrichtenportale weiterlei-
ten.’” Jedoch entspricht Twitter in allen anderen Féllen eher einem sozia-
len Netzwerk.

Des Weiteren dient das hierzulande vor allem unter Journalisten ge-
nutzte Portal Twitter der schnellen Recherche, zum Beispiel auf der Suche
nach Augenzeugen, und als Seismograph fiir thematische Trends. Dies
zeigte nicht nur das Beispiel der Breaking-News-Berichterstattung der
Notlandung auf dem Hudson River 2009, sondern das ergaben auch die
Experteninterviews mit Heimann, dpa-Mitarbeiter Y, Blogger Z und PR-
Berater Rau.

Wie unterschiedlich Twitter hingegen interkulturell genutzt wird,
zeigte die Nielsen-Studie, nach deren Prognose Twitter gerade als mobile
App im arabischen und afrikanischen Raum zum Kommentieren und
Diskutieren von parallel laufenden Fernsehsendungen eingesetzt wird.!!s
Diese Entwicklungen des Public Viewings mittels eines sozialen Netz-
werkes sehen die Forscher als Trend der kommenden Jahre, was auch
von Blogger Z im Interview angesprochen wurde.

Auch wurden in der vorliegenden Arbeit innerhalb der fachwissen-
schaftlichen Grundlagen Aspekte des Medienhypes vorgestellt. Diese
bewegen sich mit weniger als einer Handvoll Studien bislang auf einem
eher iiberschaubaren Forschungsfeld, was 2012 auch von Devon Powers
in einer Synopse zu Medienhypestudien festgestellt wurde.!"

In dieser Arbeit wurde zunachst zur Eingrenzung der Versuch un-
ternommen, Formen und Mischformen des Medienhypes in eigener Dar-

1117 Kwak, H. et al. (2010)
1118 Nielsen Company (2012): 17 f.
1119 Powers, D. (2012)
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stellung grafisch abzubilden, wobei der Blumenkiibel-Hype eher einer
Mischung aus Ereignis- und Produkt-Hype entspricht.

Als eine zentrale Forschungsfrage stellte sich hier auflerdem, ob Me-
dienhypes immer, wie von Andres beschrieben, zum Zwecke der Wer-
bung initiiert und aktiv lanciert werden, oder ob es auch moglich ist, dass
Medienhypes auch zufillig, ungesteuert und akzidentiell auftreten kon-
nen. In diesem Falle stellte sich des Weiteren die Frage, ob man einen
nicht-kiinstlichen Hype, sofern er denn existiert, in seiner Dynamik be-
obachten und nachvollziehen kénnte, um eventuell daraus Schliisse hin-
sichtlich des natiirlichen Verlaufs seiner Viralitat zu ziehen.

An dieser Stelle kann zunéchst die Existenz akzidentieller Medien-
hypes bestitigt werden, wie das Beispiel des untersuchten Blumenkiibel-
Hypes exemplarisch zeigt. Sowohl die Untersuchungen der Dynamik als
auch die Angaben und Einschidtzungen der Experten ergaben dies. Viel-
mehr waren die Experten weitgehend darin einig, dass das grundlegende
Charakteristikum eines Mems, im Sinne eines Internet-Phanomens, Ein-
zigartigkeit und Spontaneitat ist, dessen Viralitdt darauf begriindet ist,
nicht bzw. nicht offenkundig kommerziell zu sein. Zunachst soll an dieser
Stelle also festgehalten werden, dass, entgegen der Thesen Andres’, ei-
nem Hype nicht notwendigerweise immer eine gezielte Lancierung zu
Marketingzwecken vorausgehen muss.!120

Des Weiteren wurde der emotionale Charakter von Medienhypes
angesprochen: Was erfolgreiche virale Videos, Boulevardmedien und
Hypes gemeinsam haben, ist, dass sie starke Emotionen hervorrufen, und
zwar welcher Art auch immer: Auch ein Shitstorm ist viral aufgrund
hoch emotionaler Reaktionen im Netz. Um diese Emotionen auszuldsen,
benutzen vor allem Boulevardblatter sowie generell an Medienhypes Be-
teiligte hiufig polarisierende Mittel der Ubertreibung, was der eigentli-
chen Bedeutung des Begriffes Hype entspricht. Unnoétig ist es also zu er-
wahnen, dass Boulevardmedien oft selbst emotionalisierende Medienhy-
pes generieren. Da diese jedoch oft auch kommerzielle Interessen verfol-

1120 Andres, S. (2006): 43
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gen, sind sie abzugrenzen von akzidentiellen Medienhypes wie Internet-
Memen, deren Motiv zumeist der Spaf§ an der Verbreitung selbst ist.

Aus diesem Grunde wurde in dieser Arbeit auch betont, dass der
Begriff ,Medienhype” eine weit weniger negative Konnotation hat als
bislang geschehen durch zentrale Medienhype-Forscher wie Wien/
Elmelund-Praestekaer, Vasterman oder Liebes/Blum-Kulka.!!2! 1122 Djese
setzen den Begriff des Medienhypes nahezu gleich mit dem des Medien-
skandals, der also priméar die Emotion Empdorung hervorruft.

In dieser Arbeit wird jedoch die Auffassung vertreten, dass Empo-
rung nicht die einzige starke Emotion ist, mit der ein Medienhype ausge-
16st werden kann. Auch emotionale Riithrung, offenes Amiisement oder,
wie im Falle des Blumenkiibel-Hypes geschehen, medienkritischer Uber-
druss kann einen solchen Hype ausldsen. Die Empdrung, die in diesem
Falle der Ursprungsartikel also mit seinen stilistischen Mitteln eigentlich
auslosen wollte, trat hier beim Rezipienten nicht ein, sondern I9ste eine
Welle des Spotts dariiber aus, dass der Leser sich hier iiberhaupt echauf-
fieren sollte. Folglich wurde die Hypewelle durch eher medienkompeten-
te Nutzer ausgeldst, die sich von den géngigen Floskeln bei Medienskan-
dalen ironisch distanzierten. Medienskandale sind also nicht immer, wie
von Wien/Elmelund-Praestekaer anhand der Altenheimdebatte in Dane-
mark beschrieben, iterativ einsetzbar.!23 Die solche Medienskandale aus-
16senden Floskeln konnen sich auch abnutzen und einen Uberdruss beim
medienkritischen User bewirken. Davon berichteten auch die Experten
Heimann und Blogger Z im Interview.

Jahrliche Studien zum Verlauf eines Hypes bei technischen Innovati-
onen legten Fenn/Raskino im Rahmen der Hype-Cycle-Prognosen fiir das
Gartner Institut vor.!* Der Hype-Cycle ist im eigentlichen Sinne kein
Zyklus, sondern entspricht einer Kurve, weswegen in dieser Arbeit auch
von der Hype-Kurve die Rede war. Die Forscher stellten verschiedene
Entwicklungsstadien vor, die ein neues Produkt auf dem Markt notwen-

1121 Vasterman, P.-L.-M. (2005)

1122 Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009)
1123 ibd.: 196

1124 Fenn, J.; Raskino, M. (2008)
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digerweise durchlaufen miisse: Zwischen der y-Achse ,Erwartungen”
und der x-Achse , Zeit” werden die Hoffnungen gegeniiber einem neuen
Produkt zundchst mit einem Hype in die Hohe getrieben, bis hin zu ei-
nem Maximum. Dort féllt die Kurve mit der Zeit ins sogenannte Tal der
Enttduschungen, um sich in zweiter Instanz zu reaktivieren, bis sie ein
Plateau der Produktivitat erreicht. Nach Fenn/Raskino durchlaufen nicht
nur technische Innovationen, sondern alles, auch Ideen, diese Stadien der
Entwicklung. Diese Kurve ist fiir sie nicht blole Theorie, sondern Grad-
messer fiir den Erfolg von Innovationen.?>

Dem gegeniiber stand eine erste Studie zum Verlauf von Medienhy-
pes, die die Forscher Wien/Elmelund-Praestekaer unternommen ha-
ben.? Trotz des offenkundigen und haufig betonten Mangels an Empi-
rie zur Medienhypeforschung besteht zu diesem Verlauf eine Studie, die
besagt, dass ein Medienhype meist in der Zeitspanne von drei Wochen
ablaufe und drei abfallende Wellen nach sich ziehe: Zwischen einer y-
Achse ,Anzahl der Berichterstattungen” und der x-Achse ,, Anzahl der
Tage” wurden drei immer schwécher werdende Hypewellen abwech-
selnd befeuert durch die Meinungen von Politikern, Betroffenen und Ex-
perten, bis der Medienhype schliefllich die Nullmarke erreicht."'?” Dies
steht auch hier im Gegensatz zu Fenn/Raskino, nach deren Studie dieser
Nullwert nicht erreicht wird.!?

Auf Basis dieser fachwissenschaftlichen Grundlagen und Vorabiiber-
legungen wurden folgende zwei dieser Forschungsarbeit zentralen Hy-
pothesen aufgestellt: Zum einen war die Medienhype-Studie nach
Wien/Elmelund-Praestekaer forschungsnaher als die Studien nach
Fenn/Raskino, die sich mit dem Hypeverlauf technischer Innovationen
befassen. Auch, wenn letztere behaupteten, ihre Hype-Kurve liefse sich
auf alles anwenden, so wurde dennoch in der ersten Hypothese davon
ausgegangen, dass die Studien nach Wien/Elmelund-Praestekaer mit

1125 ibd.:15

1126  Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009)
1127 ibd.: 195 f.

1128 Fenn, J.; Raskino, M. (2008): 9
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dem vorliegenden Projekt im Gegensatz zu Fenn/Raskino verifizierbar
sind.

Die zweite Hypothese besagte, dass entgegen der Aussagen von
Wien/Elmelund-Praestekaer ein Medienhype nicht notwendigerweise
eines selbstverstiandlich diskursiven Themas von skandalosem Charakter
bedarf, und dass ein akzidentieller Medienhype demnach, entgegen And-
res, nicht nur moglich ist, sondern sich mit Mitteln des ,Ironic Turns”
den gangigen Agenda-Setting-Regeln entziehen kann.?

Diese Hypothesen wurden in zweierlei Hinsicht untersucht: Zum
einen anhand einer Kritischen Diskursanalyse nach Jager, wahrend wel-
cher zudem der Versuch unternommen wurde, innerhalb des synopti-
schen Teils eine chronologische Rekonstruktion signifikanter Diskurs-
fragmente des Blumenkiibel-Hypes vorzunehmen."'®* Im Anschluss an
die Kritische Diskursanalyse wurde zum Abgleich und als Korrektiv die
qualitative Methode des leitfadengestiitzten Experteninterviews gewdbhlt.

Dies geschah zudem einerseits zur Absicherung der bisherigen Er-
hebungen oder aber auch einem eventuellen neuen Erkenntnisgewinn.
Das Untersuchungsthema war eines der ersten intermedial beachteten,
vor allem aber das bislang grofite in Deutschland generierte Internet-
Phénomen, das auch aufierhalb des Internets gehypt wurde: Der soge-
nannte Blumenkiibel-Hype aus dem Jahr 2010, dessen eigentlicher Nach-
richtenwert von tiberregionaler Bedeutungslosigkeit war. Dennoch zog er
ein breites Echo nach sich, das vor allem ironisch kommentiert wurde.

Der erste synoptische Teil der Kritischen Diskursanalyse hatte zum
Ziel, den genauen Verlauf der Hypewelle zu rekonstruieren und die ver-
schiedenen Etappen und intermedialen Verweise zu beleuchten, die zum
Hype beigetragen haben: Hierbei wurde der Verlauf nachgezeichnet vom
Hovelsschen Ursprungsartikel, dem ersten Tweet von Heimann, weiteren
Tweets wie erfolgt durch Clusto und dem ersten Multiplikator Kniiwer,
sowie dem Blogger ,Die Ennomane”, der ebenfalls in erster Instanz betei-
ligt war.

1129 Andres, S. (2006): 43
1130 Jager (2001): 99 f.
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Eine Netzwerkanalyse der ersten Akteure ergab zunachst, dass Hei-
mann, Clusto, Kniiwer und ,, Die Ennomane” untereinander vernetzt wa-
ren, sich zum Teil auch gegenseitig auf Twitter folgten und aus einem
journalistischen Umfeld stammten. Sowohl Heimann als auch Kniiwer
und ,Die Ennomane” sind Redakteure und Blogger, Clusto hingegen ist
am jiingsten und ,lediglich” Blogger, nicht Redakteur. Dies ist nicht un-
bedingt ein Hinweis auf eine , Absprache” unter den Redakteuren, son-
dern prinzipiell zunadchst ein Zeichen dafiir, dass zumindest zu diesem
Zeitpunkt im deutschen Raum Twitter vor allem von Journalisten und
Bloggern genutzt wurde — also einer Gruppe, die eine auch fiir Ironie
notwendige Sprachkompetenz braucht und zumeist auch beherrscht.

Des Weiteren sind diese ersten Akteure auch im analogen Leben lo-
kal nahestehend: Hovels war Praktikantin bei der Miinsterschen Zeitung
in Neuenkirchen, Heimann Redakteur derselben Zeitung in Miinster.
Kniiwer hat in Miinster studiert und dort Jahre seines Lebens verbracht.
Clusto wohnt in Giefsen, etwa 200 km entfernt von Miinster. Lediglich
,Die Ennomane” ist mit Sitz in Berlin etwa 500 km entfernt vom Ort des
Geschehens. Insgesamt wird hierin also die vorgestellte Studie nach
Takhteyev et al. unterstiitzt, nach der ein Grofiteil der bestehenden
Twitterkontakte etwa in derselben Region wohnt wie man selbst und sich
die digitalen Netzwerke den analogen gleichen, vor allem was die lokale
Reichweite angeht.!3!

Im weiteren Verlauf wurde mit den journalistischen Mitteln einer
Eilmeldungslage das urspriinglich diskursive Ereignis iiberhcht darge-
stellt und auf die Spitze getrieben. Dies geschah mit ironischen Mitteln,
indem das diskursive Ereignis in Zusammenhang gebracht wurde mit
den eigentlich relevanten Themen der damaligen Tage, die mit hochster
Prioritat behandelt wurden. Das betraf zum Beispiel die Loveparade-
Tragodie in Duisburg, den Prozess um Naomi Campbell, die BP-
Olkatastrophe und den Patentstreit zwischen Microsoft und Apple. Hier
wurde also die Nachricht immer weiter tibertrieben dargestellt, wie auch
fiir einen Hype {iblich, indem eine Diskrepanz hergestellt wurde: Nam-

1131 Takhteyev, Y. et al. (2012)
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lich die zwischen den sich auf der Publikumsagenda befindlichen rele-
vanten Themen und dem Agenda-Setting der Miinsterschen Zeitung. Es
handelte sich demnach um eine Schieflage im Prioritdtenmodell nach der
Agenda-Setting-Theorie. Diese Diskrepanz wurde zudem hergestellt, da
der urspriingliche Artikel selbst in {iberzogen-boulevardeskem Stil ge-
schrieben war: Wahrend Duisburg nach einer Massenhysterie tote Kinder
zu beklagen hatte und sich in Mexiko eine Rekord-Olpest breitmachte,
echauffierte sich die Zeitung im groflen Stil des Boulevard {iiber einen
mutmaflich vandalistischen Akt mit einem Sachschaden von etwa 150
Euro. Dies bot quasi die Vorlage fiir weitere Ubertreibungen, im Sinne
eines ,Aufbldahens”, wie tiblich im Medienhype.

Wire die Nachricht die sachliche Polizeimeldung geblieben, die sie
urspriinglich war, wére es vermutlich nicht zu einer derartigen Reaktion
im Netz gekommen. Die Leser hdtten akzeptiert, dass es sich um eine
lokale Polizeimeldung handelt, da sie nicht versucht hétte, mehr zu sein,
als sie war. Ware der Bericht so neutral, wie Katharina Hovels ihn laut
der Aussage von X urspriinglich geschrieben hatte, online gegangen, hat-
te er mit grofser Wahrscheinlichkeit demnach nicht einen solchen Hype
ausgelost.

Die Diskrepanz zwischen dem Agenda-Setting-Empfinden der Le-
serschaft und der Nachricht, die stattdessen jedoch mit reifSerischen Mit-
teln versuchte, seine Botschaft selbst hoher zu priorisieren, wurde abge-
straft mit Ironie, also mit als Ernst getarntem Spott. Infolgedessen kam es
so zu ironischen Kommentaren.

Im Verlauf der Hypewelle trat als erster intermedialer Verweis die
Nachricht aus dem Forum Twitter heraus, indem der freie Journalist Da-
niel Grofie in der Redaktion der Miinsterschen Zeitung anrief, diese von
den Vorgéangen auf Twitter in Kenntnis setzte und um einen Kontakt zu
Hovels bat. Die Redaktion lehnte zum Schutze Hovels” ab und schrieb
einen ersten Artikel zum Thema, der wenige Minuten spéter online ge-
stellt wurde.

Der Ritterschlag erfolgte durch die Beteiligung des ZDF am ironi-
schen Kommentieren auf Twitter. Auf diese Weise wurde das Thema
erstmals iiberregional auch aufserhalb der Internets wahrgenommen. So
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legitimierte das Offentlich-Rechtliche mit Bildungsauftrag eine weitere
Berichterstattung durch andere Leitmedien, mit deren Hinweis, das ZDF
habe schlieflich auch schon dariiber berichtet. Ahnliches erwéhnte auch
Heimann im Interview, indem er erzahlte, dass die klassischen Medien
sich oft nicht sicher seien, wie hoch sie Themen aus der ,,fernen Welt In-
ternet” fiir ihr Publikum behandeln sollten. Im Falle des ZDF war hier
mit den Twitter-Autoren Bereth und Umlandt die Hemmschwelle jedoch
relativ niedrig, da diese mit ihrem lockeren Stil wenig Beriihrungsangste
mit dem Trending Topic hatten. Die Nachricht erreichte somit in ihrer
Prioritdt ein hoheres Niveau, das ZDF hingegen erzielte einen Imagege-
winn mit Sympathiebonus.

Im weiteren Verlauf fand auch auflerhalb Twitters ein ironisches
Kommentieren statt, wie zum Beispiel auf Facebook oder YouTube.
Durch kreative audiovisuelle Abwandlung auflerhalb Twitters wurde
pre-kommerziell das Thema weiter {iberhoht. Als Beispiel dienen hier das
Bekennervideo, die dramatisierte Lesefassung sowie Gedichte und Lieder
zur Nachricht.

Eine erste Kommerzialisierung trat mit der ironischen Beteiligung
von Amtern, Sparkassen und Versandhdusern ein, die dadurch ebenso
zeigen wollten, dass sie zum ,Club der originellen Spriiche” gehdrten.!'3
Dies wurde auf Twitter noch amiisiert aufgenommen. Auch der Diskurs
zwischen Sixt und Stepstone wurde mit breiter Anerkennung belohnt,
vor allem in Fachkreisen der Werbebranche. Allein die offene Vermark-
tung, wie im Falle des T-Shirt-Herstellers Festivalshirt, wurde mit Igno-
ranz abgestraft. Hier zeigt sich, was auch aus den Interviews mit den Ex-
perten Heimann, Blogger Z und PR-Berater Rau hervorgegangen ist: So-
bald ein Internetmem plump kommerzialisiert wird, ebbt die Begeiste-
rung ab, die Kommerzialisierung wird nicht angenommen — vor allem
nicht von einer sich sowieso bereits medienkritisch dufSernden Masse.
PR-Berater Rau argumentierte hingegen, dass dies dennoch funktionieren
konne, wenn die Werbung gut und vor allem subtil gemacht ist. Dies war

1132 Gotzenbrucker, G. (2011): 111
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bei Sixt und Stepstone der Fall, bei Festivalshirt in dem Fall hingegen
nicht.

Im weiteren Verlauf der Hypewelle beteiligten sich die Massenmedi-
en auch in Print und TV an ihrer eigenen Persiflage auf sich selbst und
berichteten ebenso medienkritisch-ironisch tiber das Thema. Die Unter-
suchung signifikanter iiberregionaler Diskursfragmente aus der Presse
ergab zundchst, dass diese im Bereich Online eher représentiert waren als
im Print. Dies geschah vermutlich, da die Hypewelle schnelllebig ist und
mit einer Online-Verdffentlichung zeitnaher reagiert werden konnte. Da-
raus kann geschlossen werden, dass Internet-Hypes viral und schnellle-
big sind und sich daher auch vorrangig im Internet verbreiten, vor allem
auf Social-Media-Plattformen wie Twitter oder Facebook. Medien, die
mangels technischer Voraussetzungen nicht in Echtzeit berichten konnen,
haben maximal die Chance, zu spateren Zeitpunkten eine Zusammenfas-
sung zu liefern von dem, was sich da viral im Internet zugetragen hat.

Fiir die Online-Artikel von taz, Stiddeutsche, Welt und Bild stellte
das diskursive Ereignis die Hypewelle selbst dar, nicht der umgefallene
Blumenkiibel. Es kann hier also von einem sekundéren diskursiven Er-
eignis gesprochen werden, das in dieser Hinsicht bereits wieder als Pha-
nomen relevant war. Aus diesem Anlass waren die Berichterstattungen
eher im Ressort Digital vertreten und nicht, wie bei der Miinsterschen
Zeitung, im News-Ressort. Dennoch kritisierten die Leser von taz.de und
bild.de, dass iiberhaupt iiber dieses Ereignis, auch in Form eines sekun-
déren diskursiven Ereignisses, berichtet wurde: Hier kam es also wieder
zu unterschiedlichen Priorititenmodellen zwischen Leser und Zeitung.

Die Print-Berichterstattung in der Miinsterschen Zeitung an den da-
rauffolgenden Tagen zeigte an, wie schnell eine Hypewelle im Internet
wieder abebben kann, und als wie unterschiedlich die Zielgruppen der
Leser im Vergleich Print und Online eingestuft werden. So wiesen die
Printerzeugnisse eher einfach gehaltene Erklarungstexte iiber die kurio-
sen Vorgange im Internet auf, was online nicht der Fall war. Hier wurde
vermutlich davon ausgegangen, dass der klassische Zeitungsleser eher
nicht online-affin ist und das Internet fiir ihn eine fremdartige Parallel-
welt darstellt. Dieser Aspekt wurde im Interview auch von Heimann an-
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gesprochen. Im Umkehrschluss konnte das bedeuten, dass hier implizit
davon ausgegangen wird, dass der typische Internet-Nutzer eher kein
klassischer Zeitungsleser ist, sonst waren die einfachen Erklédrtexte im
Print {iber das Internet unnotig gewesen.

In den Berichterstattungen im Fernsehen erfolgte eine weitere Uber-
hohung mit audiovisuellen Mitteln, scheinbar um die Positionierung der
Nachricht zu rechtfertigen. Diese Uberhohung fand auch hier statt, in-
dem iiber den Vorfall berichtet wurde, als handelte es sich beim Blumen-
kiibel-Vorfall um ein kapitales Verbrechen.

Insgesamt fand hier also eine Persiflage darauf statt, mit welch hys-
terisch-boulevardesken Mitteln Massenmedien haufig tiber diskursive
Ereignisse berichten konnen, und welch iterative Floskeln hier geradezu
standardisiert zur Anwendung kommen. Dies begann zunichst als
Ironiewelle auf Twitter und verselbstandigte sich spdter quasi in der ge-
samten Medienlandschaft.

Diese Persiflage kann auch auf ein Zeichen von Desensibilisierung
durch die zunehmende Boulevardisierung der Medien hindeuten, die
auch von Wien/Elmelund-Praestekaer angesprochen wurde."®* So sollte
schliefilich, nach Angaben des Chefredakteurs X im Interview, das Leser-
interesse gesteigert werden, indem die Nachricht stilistisch ,,aufgepeppt”
wurde. Diese Aufwertung hingegen wurde mit subtilem Uberdruss an
boulevardesker Hysterie quittiert.

Dass das Thema iiberhaupt aus den sozialen Netzwerken heraus-
und intermedial in die klassischen Medien iibergehen konnte, lag neben
den Multiplikatoren offensichtlich auch an der Zeit, in der es aktuell war:
So wurde von den Experten Heimann, Blogger Z und dpa-Mitarbeiter Y
zum einen der Faktor Sommerloch angesprochen, das die in der Regel
nachrichtenarme Zeit zwischen Juni und August darstellt. Wie zuvor un-
tersucht, so sinkt in den Redaktionen haufig die Hemmschwelle, iiber
Themen zu berichten, die zu anderen Zeiten im Jahr als eher nicht rele-
vant eingestuft werden. Den Sommerlochthemen ist jedoch gemein, Hei-
terkeit und Amiisement hervorrufen zu wollen. Dies ergab die verglei-

1133 Wien, C.; ElImelund-Praestekaer, C. (2009): 195 ff.
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chende Untersuchung der Sommerlochthemen der letzten zwanzig Jahre
im deutschen Raum.

Da zudem erortert wurde, dass gerade im Jahr 2010 die sonstige
Nachrichtenlage eher bedriickend war, so bot sich eher eine Berichterstat-
tung iiber den Blumenkiibel-Hype zum Zwecke der thematischen Auflo-
ckerung an. Es kann folglich festgehalten werden, dass das Jahr 2010 eher
kein klassisches Sommerloch im Sinne einer nachrichtenarmen Lage bot,
sondern gerade in der Zeit um August vielmehr so viel Katastrophen,
dass die vergniigliche Blumenkiibel-Geschichte von den klassischen Me-
dien eher genutzt wurde, um die diistere Lage mit amiisantem Enter-
tainment aufzulockern. Das Agenda-Setting erfolgt also nicht nur nach
einem Priorititenmodell der Nachrichtenrelevanz, sondern basiert insge-
samt auf einer ausgewogenen Mischung aus diversen Nachrichten. Diese
auch unterhaltende Funktion von Nachrichten wurde auch von Journalist
Heimann, Blogger Z und PR-Berater Rau im Interview erortert.

Die auf die Synopse folgende Feinanalyse des Hovelsschen Artikels
wies eine Unregelméfigkeit in der Diskursposition auf: So deckte sich
das implizite Weltbild des Urhebers nicht mit der Situation der Prakti-
kantin Hovels: Wahrend hier implizit das Feindbild des unbekannten
Vandalen konstruiert wurde, der womoglich der unberechenbaren,
fremdartigen ,Jugend heutzutage” angehort, so gehorte die Abiturientin
doch eigentlich ebendieser Jugend an. Die Frage nach dieser Unregelma-
Bigkeit wurde im Interview mit Hovels” Chef und Auftraggeber X aufge-
16st und damit erklart, dass Hovels die boulevardesken Ubertreibungen
gar nicht hinzugefiigt hatte, sondern er selbst beim Redigieren. Das Mo-
tiv war ein zu steigerndes Leserinteresse durch , Aufpeppen” der Mel-
dung, was letztlich ein Bedienen von Klischees bewirkte. Folglich muss
ein Artikel nicht immer ausschliefSlich den Urheber haben, der offiziell
angegeben ist: Allein die Bearbeitung beim Redigieren eines Artikels
kann eine Miturheberschaft bedeuten, die jedoch nicht in der Autorenzei-
le angegeben sein muss. Das ist unter Journalisten vielleicht eine Selbst-
verstandlichkeit, wie auch die Reaktion von X auf die Uberraschung hin
zeigte, indem er im Interview sagte, das sei Standard. Der Leser hingegen
ist sich dieser stillen Miturheberschaft in der Regel nicht bewusst. Ande-
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rerseits war der urheberische Anteil fiir einen Textchef, der lediglich re-
digieren will, ungewdhnlich eingreifend, da hier der gesamte Grundte-
nor des Textes emotional eingefarbt wurde. Dies geschah vermutlich aus
der Situation heraus, dass der Chef der Praktikantin zeigen wollte, wie
man einen Artikel schreibt, der das Leserinteresse weckt. Diese Situation
wurde im Interview von Chefredakteur X auch so beschrieben.

Der feinanalytische Vergleich der Diskursfragmente von Hovels und
Petrausch hingegen zeigte, dass, dhnlich wie im Falle des T-Shirt-
Herstellers, eine Verkiinstlichung des Hypes diesen eher bremst, was sich
wiederum mit den Aussagen der Experten deckt. Zudem war es das pri-
maére diskurspositionelle Anliegen der Nachwuchsjournalistin Petrausch,
sich und ,ihre Zeitung” mit einzureihen in den von Goétzenbrucker be-
schriebenen ,Club der originellen Spriiche”, also selbstironisch mitzu-
lachen.”? Dies gelang nur bedingt, da die Aussagen der von ihr inter-
viewten Akteure nicht mit dieser angestrebten Selbstironie korrespon-
dierten. Stattdessen verhielten diese sich eher defensiv.

Vor dem Hintergrund jedoch, dass die Redaktion in Neuenkirchen
zum Ende des Jahres 2012 aufgrund von Unwirtschaftlichkeit im Zuge
der Zeitungskrise geschlossen wurde, mutet der Versuch des Neuen-
kirchener Redakteurs insgesamt als nahezu tragisch an, dem journalisti-
schen Nachwuchs zeigen zu wollen, wie man eine Polizeimeldung , auf-
peppt”, um das Leserinteresse zu steigern. Hier wurde davon ausgegan-
gen, dass ein Boulevardstil automatisch das Leserinteresse weckt. Dies
wird nicht nur unterstiitzt von den Darstellungen von Chefredakteur X
im Interview, sondern auch von den Verkaufs- und Klickzahlen der Print-
und Onlinezeitungen im Vergleich zwischen Qualitatspresse und Boule-
vardblattern. Der Ort der Verdffentlichung jedoch stellte in diesem Fall
kein Boulevardblatt dar, was weiterhin zur Tragikomik beitragt.

Wie zudem herausgefunden wurde, ebbte das Gros der Bericht-
erstattungen iiber den Blumenkiibel-Hype nach etwa drei Tagen ab, vor
allem, da mit Lieferung der neuen Blumenkiibel zum 06.08.2010 die Ge-
schichte im Grunde auserzahlt war. Letzte Berichterstattungen erfolgten

1134 Gotzenbrucker, G. (2011): 111
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ab dem 20.08.2010, also etwa drei Wochen nach der ersten Veroffentli-
chung am 03.08.2010. Diese Zeitspanne entspricht sowohl der von
Wien/Elmelund-Praestekaer angegebenen, als auch der von Kwak et al.
eingeschatzten. 1135 1%

Im Vergleich der Hype-Kurven nach Fenn/Raskino und Wien/Elme-
lund-Praestekaer zusammen mit der Rekonstruktion der eigenen Hype-
Kurve im Falle des Blumenkiibel-Hypes fiel auf, dass letztere eher der
Hype-Kurve nach Fenn/Raskino glich.!3 1138 So folgte auf ein auslésendes
Ereignis, den ,Trigger Event”, ein starker Anstieg der Kurve zwischen
den Achsen offentliches Interesse und Zeit. Das auslosende Ereignis war
in diesem Fall die Verodffentlichung des Hovelsschen Artikels, ohne den
Heimann dies nicht hatte twittern kénnen. Sobald Heimann die Nach-
richt auf Twitter veroffentlichte, stieg die Nachfrage und ebenso die Kur-
ve sprunghaft an. Weitere Tweets, vor allem durch Multiplikatoren, lie-
Ben die Kurve weiter steigen. Es folgten Ubertreibungen und kreative
Abwandlungen, bis der Peak erreicht war und das Hashtag , Blumenkii-
bel” sich weltweit in den Trending Topics auf Platz vier befand. Die Kur-
ve fiel ab, als das Thema kommerzialisiert und dadurch ausgebremst
wurde, gefolgt von Berichterstattungen in klassischen Medien. Nach ei-
nigen Nachberichterstattungen war das Thema zunéchst nach etwa einer
Woche auserzahlt, bis es nach dem etwa 20.08.2010 in der Presse kaum
noch Erwédhnung fand. Dennoch ist der Begriff nicht nur digital, bei-
spielsweise als Hashtag auf Twitter, seitdem noch zu finden, sondern ist
auch in den Sprachgebrauch einer twitter-affinen Jugendkultur {iberge-
gangen. Fiir diese steht der Begriff ,Blumenkiibel” seither in Analogie
zum ,Sack Reis”, also einer eher unbedeutenden Nachricht. Dass der Be-
griff ,, Blumenkiibel-Hype” im Sprachgebrauch verankert ist, zeigte zu-
dem die Tatsache, dass dieser Ausdruck PR-Berater Rau als Mem bekannt

1135 Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009): 197 ff.
1136 Kwak et. al. (2010): 598 ff.

1137 Wien, C.; Elmelund-Praestekaer, C. (2009): 197 f.
1138 Fenn, J.; Raskino, M. (2008): 9
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war, wenngleich er den eigentlichen Vorgang im August 2010 nur peri-
pher wahrgenommen hatte.

Rau betonte zudem im Interview, dass der Blumenkiibel-Hype ohne
das Wissen um die Bedeutung der Metapher , Sack Reis” nicht funktio-
niert hatte. Dies erklart auch, warum auch die klassischen Medien die
Analogie aufgriffen und warum sich Twitterer im Ausland fragten, was
es mit dem Trending Topic auf sich habe, und was daran so amiisant sei.
Daraus kann geschlossen werden, dass der virale Erfolg eines Mems auch
immer dadurch entschieden wird, welche , innere Wahrheit” im breiten
kulturellen Bewusstsein gegeniiber diesem Mem vorliegt, und sei sie
noch so subtil.

Die sich aus dem Blumenkiibel-Hype ergebende Hype-Kurve dhnel-
te nicht nur signifikant der nach Fenn/Raskino:!* Auch die Zugriffsana-
lyse der Page Impressions auf den Ursprungsartikel von Hovels ergab,
dass diese der Hype-Kurve nach Fenn/Raskino glich. Ahnliches ergab
auch die Google-Trend-Statistik fiir den Suchbegriff , Blumenkiibel” 2010
im Raum Deutschland. In allen Fillen steigt eine Kurve rasant auf ihr
Maximum an, fallt ab, pendelt sich jedoch ein bzw. erreicht nicht ihren
Nullpunkt.1140

Eine ebensolche Kurve wurde von den Experten mit denselben
Etappen beschrieben: Danach gefragt, mit welcher Form sie den Verlauf
des Blumenkiibel-Hypes beschreiben wiirden, nannten alle befragten
Experten unabhingig voneinander die Form einer Kurve. Ebenso be-
schrieben alle Experten, dass diese Kurve rasant bzw. steil ansteige und
zundchst ein Maximum bzw. einen Peak erreiche. Heimann und Blogger
Z beschrieben hier zudem den von Gladwell beschriebenen ,Tipping
Point”.141 Nach einem relativ schnellen Abfall der Kurve steuere diese
zundchst auf einen Nullpunkt zu, so die Experten weiter. Dabei betonten
die beteiligten Akteure Heimann und Chefredakteur X ebenso wie Blog-
ger Z, dass diese Kurve ihrer Beschreibung nach nicht einen Nullpunkt
erreiche, da der Begriff im Gedéchtnis und im Sprachgebrauch bleibe

1139 ibd.
1140 google.com/trends
1141 Gladwell, M. (2002)
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und zur Anwendung komme. PR-Berater Rau rdumte ein, dass dieser
Nullpunkt irgendwann erreicht werde, dieser jedoch noch nicht notwen-
digerweise eingetreten ist. Dpa-Mitarbeiter Y beschrieb die Kurve als ge-
gen Null hin abfallend. Die Hype-Kurve glich sich also sowohl in der
Darstellung nach der Kritischen Diskursanalyse nach Jager als auch in
der Beschreibung der Experten eher mit der des Gartner Hype-Cycles
nach Fenn/Raskino."#2 114 Daraus kann geschlossen werden, dass die erste
Hypothese, nach der die Hype-Kurve des Blumenkiibel-Hypes eher der
Medienhype-Kurve nach Wien/Elmelund-Praestekaer'# gleicht, nicht
verifiziert werden kann. Stattdessen unterstiitzt das Forschungsergebnis
eher die Annahme von Fenn/Raskino, ihre Hype-Kurve sei nicht nur auf
technische Innovationen anwendbar, sondern auch auf Abstraktes, wie
Ideen.!45

Zusammenfassend lassen sich im Hinblick auf die Uberpriifung der
Hypothesen also folgende Aussagen treffen: Die erste Hypothese, nach
welcher der Verlauf des Blumenkiibel-Hypes eher der Medienhype-
Kurve nach Wien/Elmelund-Praestekaer, nicht aber der nach Fenn/Ras-
kino gleicht, muss falsifiziert werden. Sowohl die Ergebnisse der Dis-
kursanalyse als auch die Google-Trend-Statistiken, die Page-View-
Untersuchungen und sdmtliche Aussagen der Experten ergaben unab-
héangig voneinander, dass die Hype-Kurve signifikant dem Gartner Hype
Cycle nach Fenn/Raskino gleicht. Dieses Ergebnis wurde ermittelt, ob-
wohl die Medienhype-Kurve nach Wien/Elmelund-Praestekaer for-
schungsnaher ist als die Darstellung der Hype-Kurve nach Fenn/Raskino,
anhand derer in erster Linie die Kundenreaktionen auf Produkteinfiih-
rungen analysiert werden. 114611471148

Die zweite Hypothese, nach der akzidentielle Medienhypes nicht nur
moglich sind, sondern sich auch den gangigen Gesetzen des Agenda-

1142 Jager, S. (2001)

1143 Fenn, ].; Raskino, M. (2008)

1144 Wien, C.; ElImelund-Praestekaer, C. (2009)
1145 Fenn, J.; Raskino, M. (2008): 9

1146 Fenn, J.; Raskino, M. (2008)

1147 Wien, C.; ElImelund-Praestekaer, C. (2009)
1148 google.com/trends
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Settings der klassischen Nachrichtenagenturen entziehen konnen, kann
verifiziert werden. Analog zur Hypothesenherleitung ist dies beispiels-
weise der Fall, wenn schwarmtheoretische, gruppendynamische Gesetze
innerhalb einer digitalen Demokratie in Kraft treten, die unter anderem
mit Mitteln der Ironie im Zuge eines ,Ironic Turns” das klassische Agen-
da-Setting zu unterwandern imstande sind. Damit grenzt sich das Ergeb-
nis ab von den Aussagen Wien/Elmelund-Praestekaers, nach denen jeder
Medienhype selbstverstiandlich eines relevanten, skandalds-diskursiven
Nachrichtwertes bedarf, der zudem zu seinem Erfolg die weitere Nach-
richtenlage an Relevanz tibertreffen muss.!491150

1149 Wien, C.; ElImelund-Praestekaer, C. (2009): 183 ff.
1150 Gotzenbrucker, G. (2011): 111



5 Diskussion

Die ermittelten Ergebnisse dieser Forschungsarbeit werfen zunéchst wei-
tere Fragen auf: Es liefle sich an dieser Stelle zur Diskussion stellen, wa-
rum eine Medienhype-Kurve eher einer Hype-Kurve zu innovativen
Produkteinfithrungen entspricht und nicht einer weiteren Medienhype-
Kurve, die doch demselben Forschungsfeld entstammt. Vermutlich liegt
hier der Unterschied im Kern der Definition von Hype: Fenn/Raskino
beschreiben einen positiv konnotierten Hype-Verlauf, der Komponenten
wie freudige Erwartungen von Konsumenten zum Charakter hat, die
spater zundchst iibersattigt und enttauscht werden.!' Wien/Elmelund-
Praestekaer hingegen konnotieren Medienhype eher negativ mit dem
Begriff des Medienskandals und verorten diesen eher politisch. Dieser
Medienskandal ruft in der Regel schon beim , Trigger Event” die Emotion
Emporung hervor, und bietet durchaus skandalos-diskursives Material,
das iiber Wochen hinweg aus den verschiedenen Perspektiven von Politi-
kern, Experten und Betroffenen medial aufbereitet diskutiert werden
kann."52 Da in dieser Forschungsarbeit hingegen der Medienhype auf-
grund des amiisanten Charakters des Blumenkiibel-Hypes eher positiv
war und zudem nachrichtlich zundchst nicht relevant, kann er vermutlich
nicht mit der Darstellung eines Medienskandals verglichen werden. Aus
diesem Grunde ist diskutabel, ob die Definition von Medienhype nicht
weiter gefasst werden sollte als wie bisher von Medienhype-Forschern
konnotiert: Ein Medienhype, akzidentiell oder nicht, muss nicht notwen-
digerweise immer ein Skandal sein, der die Emotion Empd&rung hervor-
ruft und eher politischen Charakters ist. Er kann auch aufgrund von

1151 Fenn, J.; Raskino, M. (2008)
1152 Wien, C.; ElImelund-Praestekaer, C. (2009)
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emotionaler Rithrung oder offenem Amiisement viral gehypt werden.
Entscheidend ist, dass hier in kiirzester Zeit eine mdoglichst tiefe Emotion
beim Mediennutzer ausgelost wird. Unter diesen Umstanden scheint es
zweitrangig zu sein, wie hoch das betreffende Thema auf der klassischen
Agenda-Setting-Skala anzusiedeln ist.

Aufgrund dessen kann man ebenso die Frage aufwerfen, ob man
theoretisch nicht alles hypen konnte, sofern nur einige Parameter beachtet
werden. Immerhin behaupten Fenn/Raskino ja auch, dass sich alle Inno-
vationen, auch Ideen, auf ihre Hype-Kurve anwenden lassen.!53 An die-
ser Stelle ware einzuwenden, dass es sich beim Blumenkiibel-Hype im-
mer noch um ein Phanomen handelte, bei dem alle einen akzidentiellen
Medienhype beeinflussenden Konstellationen vorhanden waren. Das be-
traf die Faktoren Ort und Zeitpunkt der Verdffentlichung, die sonstige
Nachrichtenlage, die generelle subtil vorhandene Stimmung bzw. , innere
Wahrheit” gegeniiber den gesteuerten Medienhypes, wie sich diese im
Internet duflert, welche Multiplikatoren beteiligt waren, sowie die Kennt-
nis der assoziierten , Sack-Reis”-Metapher.

Dennoch wurde in dieser Forschungsarbeit herausgefunden, dass
Internet-Meme moglichst spontan und einzigartig sein sollten, um viral
zu sein. Vielmehr sind virale Kampagnen darauf bedacht, ein ,Viral” als
einzigartig, spontan und unkommerziell darzustellen, damit es tiiber-
haupt eine Chance auf viralen Erfolg hat. Marketingexperten wissen also
um die Faktoren und die eigentlich geringe Chance, die ein lanciertes
,Viral” hat. Das ergab auch das Gesprach mit PR-Berater Rau, der selbst
oder gerade als Social Media Strategy Manager einrdumte, dass ein sol-
cher viraler Erfolg eines Mems nur entstanden sein kann, indem es weder
lanciert noch kommerziell war.

Aufgrund dessen sind spontane Internet-Meme den akzidentiellen
Medienhypes zuzuordnen und wéren als virale Kampagne gewisserma-
Ben unberechenbar. Zudem stellt sich die Frage, ob der Blumenkiibel-
Hype im gleichen Mafse viral gewesen wére, wenn nur einer der genann-
ten Faktoren ausgeblieben wire.

1153 Fenn, J.; Raskino, M. (2008): 15
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Diskutabel ist zudem, inwiefern sich mit dem Web 2.0 oder auch bereits
dem klassischen Internet die Agenda-Setting-Gewohnheiten @ndern. Hier
ergab zum einen die Studie nach Kwak et al., dass das Agenda-Setting-
Empfinden der Twitter-User sich dem der klassischen Nachrichtenagen-
turen stark ahnelt und sich danach richtet.!’® Durch die Mutualitédt des
Web 2.0 kann der User jedoch nun auch sein Veto einlegen. Als Teil eines
digitalen Schwarms kann sich hier eine Emergenz entwickeln, die sich
auch im analogen Leben nachhaltig auswirken kann. Dass alle Experten
von einer hohen Nachhaltigkeit von Medienhypes ausgingen, mochte
zundchst vielleicht iiberraschend wirken, da der Hype an sich ja seinem
Charakter nach etwas Uberhohtes, Uberschitztes darstellt. Ein im Inter-
net generierter Hype kann jedoch auch in einen Shitstorm oder aber auch
in eine politische Revolution iibergehen und somit nachhaltig Gegeben-
heiten verandern.

Des Weiteren stellt sich die Frage, ob allein aufgrund der Masse an
Informationen heutzutage eine Desensibilisierung beim Medienkonsumen-
ten stattfindet: Das von Blackmore beschriebene Wetteifern der Meme um
Aufmerksamkeit fiihrt scheinbar zu einer auch von Wien/Elmelund-
Praestekaer beobachteten Boulevardisierung in den Medien. 15 115

Beim Blumenkiibel-Hype zeigte sich hier eine Art Uberdruss des
Konsumenten, der ironisch gedufiert wurde. Fraglich ist hingegen, ob
nicht erst der gemachte Skandal mit seinen immer gleichen Floskeln die-
sen Uberdruss bewirkt, sondern in erster Linie die {iberwiltigende Masse
an Nachrichten, die gerade per Social Media mintitlich bis sekiindlich im
Newsfeed auf den User hereinprasseln. Aus diesem Grunde wiére vor-
stellbar, dass dieser mediale Uberdruss an Informationen gerade bei den
Nutzern ausgelost wird, die haufige bis permanente Konsumenten von
Newsfeeds sind. Der Faktor medialer Uberdruss wurde immerhin im
Interview von denjenigen Experten angesprochen, die angaben, sehr in-
ternet- und vor allem twitter-affin zu sein. Hinzu kommt bei einer star-

1154 Kwak, H. et al. (2010)
1155 Wien, C.; ElImelund-Praestekaer, C. (2009): 195 f.
1156 Blackmore, S. (2000): 30 f.
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ken Online-Vernetzung der stille Imperativ des mobilen Verfiigbarseins
und standigen Abrufens von Benachrichtigungen.

Gleichzeitig scheint dieser Newsfeed auch einen Suchtcharakter zu
haben, ein Nicht-Verpassen-Wollen des Users, der ihn mehrere Stunden
taglich in den Social Media online sein lasst. In diesem Falle konnte man
von einer Hassliebe des Users zum Newsfeed sprechen: Einerseits loggt
er sich mehrmals tdglich auf Facebook, Twitter etc. ein und besucht
Newsportale, konsumiert Nachrichten und lasst sich permanent multi-
medial sprichwortlich , fiittern”. Andererseits entsteht irgendwann subtil
eine Ubersittigung, die jedoch aufgrund des Suchtfaktors nicht iiber-
wunden werden kann. Anstatt sich auf Informations-Diat zu setzen, au-
Bert der User seine Hassliebe zum Newsfeed ironisch, und zwar genau in
dem Social-Media-Forum, in dem der mediale Uberdruss entsteht. Wenn
sich dariiber hinaus dann noch die Nachricht {iber einen umgefallenen
Blumenkiibel am boulevardisierten Wettstreit der Meme um Aufmerk-
samkeit beteiligt und moglichst genauso ernst genommen werden will
wie eine nationale oder globale Katastrophenmeldung, entladt sich der
subtil angestaute Uberdruss des Users in ironischem Kommentieren.

Dass es sich hierbei schlicht um den eher ungliicklichen Versuch ei-
nes Lokalredakteurs handelte, dem journalistischen Nachwuchs inmitten
eines Printzeitungs-Sterbens zu zeigen, wie man das Leserinteresse
weckt, stellte eine Unverhaltnisméfligkeit zwischen Print und Online und
eine weitere ironische Ebene dar.

Demnach ware ebenso diskutabel, inwiefern sich Agenda-Setting
online in den Social Media neu priorisieren muss, wenn letztere als
Newsportal genutzt werden: Wahrend in der Printzeitung klar festgelegt
ist, wie grof$ eine Meldung an welcher Position im Blatt zu stehen hat, ist
der Inhalt eines Newsfeeds wie bei Twitter optisch quasi immer derselbe.
Dadurch, dass an der visuellen Aufbereitung zum aktuellen Zeitpunkt
zumeist kein Unterschied zu vermerken ist, nimmt womdglich der User
prinzipiell Meldungen zundchst konstant priorisiert wahr: Im Falle
Twitters zum Beispiel in monotoner Schriftart in 140 Zeichen, maximal
mit Bild bzw. Link zu einem Bild. Das Auge priorisiert so nicht in dem
Mafse, wie es zum Beispiel bei einer Printzeitung der Fall ware, bei der
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klar ist, dass eine Blumenkiibel-Meldung eher eine FufSnote auf den hin-
teren Seiten darstellt. Dadurch entsteht allein optisch der Eindruck der
Gleichrangigkeit der Nachrichten. Aus diesem Grunde wire es durchaus
vorstellbar, weiterhin zu untersuchen, welchen Einfluss die optische Auf-
bereitung von Nachrichten auch in Social-Media-Foren auf das Agenda-
Setting-Empfinden des Users hat.

Ein weiterer Punkt, der innerhalb der Forschung an dieser Arbeit
immer wieder zur Sprache kam, ist die Zeitungskrise im Print in Verbin-
dung mit den Erwartungen an die jeweilige Zielgruppe der Print- und
Online-Konsumenten. Gerade im untersuchten Fall wurde sowohl bei
der Diskursanalyse als auch im Interview mit den Akteuren deutlich,
dass scheinbar immanent davon ausgegangen wird, dass der klassische
Zeitungsleser offenbar eher nicht internet-affin ist. Selbst, wenn dies de-
mografisch der Fall sein sollte, so ist es doch gerade der Journalist bzw.
der Verlag selbst, der diesen Graben {iberbriicken konnte. Ein erster An-
satz ware hier nicht einmal unbedingt, den scheinbar nicht internet-
affinen Printleser neugierig zu machen auf das Internet, sondern vor al-
lem zundchst davon auszugehen, dass der Printleser durchaus internet-
affin ist, und das Internet auch auf lokaler Ebene als géangiges Medium in
journalistische Vorgdnge mit einzubeziehen. Wird von einer gewissen
technischen Miindigkeit des Lesers ausgegangen und diese zum Stan-
dard erhoben, kommt das nicht nur einem durchaus online-affinen Zei-
tungsleser entgegen, sondern kann auch das beschriebene ,Nicht-
Verpassen-Wollen” des reinen Print-Nutzers zu einem Blick ins Internet
inspirieren.

Das auch von Heimann beschriebene Zogern der klassischen Medi-
en, ob sie ihren Lesern Internet-Themen , zumuten” kénnen, bewirkt je-
doch noch eher, dass sich der Graben zwischen Print und Online weiter
auftut. Bedenkt man zudem, dass im Jahr 2014 bereits nicht mehr von
den klassischen Medien, sondern vom klassischen Internet die Rede ist —
im Vergleich zum mobilen — wird deutlich, dass medientechnisch die
Evolution immer weiter fortschreitet. Insofern diente der Blumenkiibel-
Hype als addquates Beispiel dafiir, dass ein ,Internet-Thema” auch au-
ferhalb des Internets , funktionieren” kann und die Form des Mediums
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lediglich ein Prasentierteller unter vielen ist. Auf welchem der verfligba-
ren Teller eine Nachricht serviert wird, sollte kein Zdgern hervorrufen,
sondern zweitrangig sein.

Bei der vorliegenden Forschungsarbeit ist einzurdumen, dass die
Darstellung der Diskursfragmente und deren Hype-Kurve eher nicht an-
hand eines kalkulierten Algorithmus’ erfolgte. Stattdessen entwickelte
sich diese aus der Analyse der zum jeweiligen Zeitpunkt publizierten
Masse an Diskursfragmenten, deren Inhalt und deren konsekutiven Re-
aktionen darauf. Hier jedoch ist die eigene Darstellung der Hype-Kurve
an die der Forscher Fenn/Raskino und Wien/Elmelund-Praestekaer ange-
lehnt, um eine Vergleichbarkeit herzustellen. Beide Kurven wiesen eben-
so eher keine kalkulierten Algorithmen auf. Dass die als Korrektiv einge-
setzten Experten diese Kurve unabhangig voneinander ebenso formulier-
ten, wird zudem als Hinweis darauf gewertet, dass die auf die Analyse
erfolgte Darstellung dieser Kurve eher validiert werden kann.

Des Weiteren ist einzurdumen, dass das Expertensample in dieser
Forschung relativ klein war. Dies wurde einerseits bewusst eingegrenzt,
jedoch andererseits versucht, mit diesem samtliche grundlegende Per-
spektiven abzudecken. Das betraf die interdisziplindren Perspektiven
signifikanter Akteursgruppen, die in dieser Arbeit vorgestellt wurden
und die Neues zum Blumenkiibel-Hype beitragen konnten. Dass der
Kontakt zu Katharina Hovels als Expertin nicht hergestellt werden konn-
te, ist bedauerlich und héatte unter Umstanden zu weiteren Erkenntnissen
verhelfen konnen. Andererseits war die Darstellung des damaligen Re-
dakteurs X, sofern die Angaben korrekt waren, relativ ergiebig und auf-
schlussreich, so dass ein Interview mit Hovels unter Umstanden diese
Aussagen lediglich bestitigt und unterstiitzt hatte.

Letztlich war der Blumenkiibel-Hype nicht nur Ausdruck eines neu-
en Agenda-Settings durch die Interaktivitat der Neuen Medien, sondern
ein weiterer Hinweis auf die zunehmende Boulevardisierung der Medi-
en, die sich nicht nur nach Nachrichtenqualitat richtet, sondern auch und
vor allem nach dem Leserinteresse und der Frage, inwieweit man Ge-
schichten emotionalisieren und personalisieren kann. Dass diese Strategie
nicht immer aufgeht, hat dieser Medienhype aufgezeigt.
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Da das Forschungsfeld zum Thema Medienhype ein bislang eher karges,
gleichzeitig jedoch ein interdisziplindres ist, ergibt sich hier eine Fiille an
noch zu untersuchenden Fragestellungen. So soll an dieser Stelle dazu
aufgerufen werden, sich an der Forschung zu dem Thema zu beteiligen.
Wie die Auswertung der Zusammenfassung ergab, wurde mit dieser For-
schungsarbeit lediglich ein Aspekt zu diesem Thema aufgegriffen, der
zudem weitere Fragen aufwirft.

Das betrifft vor allem mehr Studien zum Medienhype und zu medi-
enpsychologischen Aspekten. So konnte beispielsweise ein weiterer Me-
dienhype untersucht werden, der aufgrund einer anderen Emotion als
Emporung oder Amiisement viral ist. Wie sich dieser verhalt, und ob es
Unterschiede im Verlauf gibt im Vergleich zu Medienhypes, die andere
Emotionen auslosen, konnte hier erforscht werden.

Auf Basis der Aussagen von Fenn/Raskino, nach der ihre Hype-
Kurve sich auf alles anwenden liefle, konnten ebenso weitere Studien
initiiert werden, um dies zu tiberpriifen.”?” Hier konnte auch der Ver-
such unternommen werden, einen Medienhype anhand der untersuch-
ten Faktoren aktiv auszuldsen. Gleichzeitig wére es interessant, gelun-
gene wie misslungene virale Kampagnen zu vergleichen und auf Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede hin zu untersuchen. Mit dieser Me-
thode konnten weitere Erfolgsfaktoren viraler Kampagnen ermittelt
werden.

Auch ist es denkbar, Fragen der Memetik im Stile Blackmores zu un-
tersuchen, vor allem in marketingtechnischer Hinsicht in Bezug auf die

1157 Fenn, J.; Raskino, M. (2008): 15
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Faktoren Vermehrungsrate, Wiedergabetreue und Langlebigkeit.!'®8 Des
Weiteren ist es vorstellbar, zu erforschen, inwiefern klassisches Agenda-
Setting mit dem Web 2.0 und Social Media iiberdacht werden sollte, so-
wohl was die inhaltliche, als auch die optische Umsetzung betrifft. Ge-
meint ist damit nicht nur die kritische Betrachtung von Boulevardi-
sierung, sondern auch, die Vor- und Nachteile abzuwégen, die eine weit-
gehend optische Gleichgewichtung der Nachrichten, wie auf Twitter und
Facebook, mit sich bringt.

Aus medienpsychologischer Sicht konnte man sich auflerdem am
Diskurs beteiligen, was Humorstudien in den Social Media angeht und
welche Rolle Ironie auf Foren wie Twitter spielt.

Des Weiteren wire der angesprochene massenmediale Uberdruss
und eine eventuelle Hassliebe des Konsumenten gegeniiber des News-
feeds erforschbar, beispielsweise durch quantitative Befragung anhand
von Fragebogen. Derlei Ergebnisse konnten dahingehend auch auf-
schlussreich sein, zu wissen, ab wann genau ein User durch einen Medi-
enhype iibersdttigt wird. Aufierdem sind auf medienpsychologischer
Ebene weitere Forschungen zu gruppendynamischen Prozessen im digi-
talen Zeitalter denkbar. Dariiber hinaus ist es zudem zu empfehlen, wei-
tere journalistische Studien zur Zeitungskrise durchzufiihren oder ver-
gleichende Forschungen zwischen Print- und Onlineerzeugnissen aufzu-
stellen. Diese Aspekte waren nicht primar Teil der wissenschaftlichen
Untersuchung, kamen jedoch immer wieder zur Sprache und stellen so-
mit offenbar ein aktuell zu beleuchtendes Thema dar.

Da allen Prognosen zufolge die ndhere Zukunft der digitalen Medien
im Bereich Mobil liegt, ergibt sich auch hier wieder ein breites For-
schungsfeld, das in den kommenden Jahren zu erkunden ist. Aufgrund
der grofien Schnelllebigkeit der digitalen Medien finden sich hier auch
weiterhin immer neue Forschungsfelder. Selbstverstandlich ist auch
denkbar, den Blumenkiibel-Hype als Medienhype erneut zu untersuchen
und die vorliegenden Ergebnisse zu iiberpriifen. An dieser Stelle kann
auch dazu eingeladen werden, eine mit dieser Arbeit vergleichbare Stu-

1158 Blackmore, S. (2000): 335
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die mit grofierem Expertensample, quantitativem Charakter oder der
moglichen Entwicklung eines mathematischen Algorithmus’ zu unter-
nehmen, um das Wissen in dieser Hinsicht zu erweitern. Auch ist eine
Langzeitstudie denkbar, die die weitere Nachhaltigkeit von Medienhypes
untersucht.



7 Schluss

Gerade im Zuge einer immer starker werdenden Boulevardisierung der
Massenmedien und immer hdufiger auftretenden Medienhypes ist es
notig, ihre Bedeutung verantwortungsvoll und kritisch zu untersuchen.
Die Masse an erfolgten und zukiinftigen Medienhypes steht in keinem
Verhiltnis zu den bisherigen Untersuchungen auf dem Forschungsgebiet.
Die vorliegende Forschungsarbeit sollte an dieser Stelle einen klei-
nen Teil dazu beitragen, das Wissen um Medienhypes zu erweitern. Wis-
senschaftler aus diversen Forschungsrichtungen sind hiermit dazu aufge-
rufen, sich an diesem interdisziplindren Diskurs zu beteiligen, damit De-
von Powers in ihrer nachsten Synopse zum Thema Medienhypes nicht
erneut schreiben muss, es gabe seit Jahren keine neuen Studien dazu.

V. Biittner, Akzidentielle Medienhypes,
DOI 10.1007/978-3-658-06665-9 7, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2015
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