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1. Einführung und Ausgangslage: Thesen zur Bedeutung und
Auswirkung des Internet für den Kulturmarkt

Wird über die  Rolle  des Internet in der Informationsgese llschaft d iskutie rt, s tehen meis t Fragen ökono-

mischer Art oder zur Akzeptanz und Nutzung der neuen Medien im Vordergrund.1 Se lten geht es  darum,

welche Auswirkungen die  gegenwärtigen kommunika tions technischen Entwicklungen auf die  Vermitt -

lung und Rezeption von Kulturangeboten haben. Dabei is t das Internet für den Kulturbere ich längst zum

festen Bestandte il e iner s ich im Wandel befindlichen kulture llen Infras truktur geworden2: Im Zuge der

Ausweitung des Online-Marktes  ents tehen be ispie lsweise  auch neuart ige  küns tle rische Ausdruckswei-

sen und Kulturformen. Vor a llem aber tre ibt das  Internet d ie  Vernetzung voran: von Gedanken, Texten,

Personen und Projekten. Eine Vie lzahl an Kulture inrichtungen nutzt das  Web bere its  zur Kommunikation

mit ihren Zie lgruppen und is t mit e igener Internetpräsenz a ls  modernem Ins trument der Öffentlich-

ke itsarbe it vertre ten. Täglich kommen neue Sites  und unüberschaubare  Informationsmengen hinzu.3

Schon kurzes Surfen vermitte lt e inen Eindruck vom groß en Umfang und von der Vie lfa lt an Kulturange-

boten im Netz: Mus ik s teht kostenlos  bere it, Bücher können beste llt  werden, Zeitschriften präsentieren

ihre Online-Ausgabe. Tips  zu Museen, Theater- und Kinoaufführungen s ind in groß er Zahl vertre ten.

Kunst- und Kulturpla ttformen fungieren a ls  Sammelbecken deutschlandweiter Kulturinformation. Und

die  Kataloge der Suchmaschinen versammeln unter dem Stichwort " Kultur"  die Sites unterschiedlichs ter

Einrichtungen: Von Kunstgalerien, Dorforchestern, und Stadttheatern s ind es nur e in paar Klicks bis  zur

Carnegie Hall, dem Guggenheim Museum in Bilbao oder der Japantournee der Berliner Philharmonike r.

Immer mehr Ins titutionen des öffentlichen wie  privaten Kulturmarktes4 s toßen zum " Netz der Netze" ,

seitdem das World Wide Web, anschließ end an die  ursprünglich vorrangig wissenschaft liche Nutzung,

im Jahr 1993 zusätzlich auch für private  und kommerzie lle  Anwender geöffnet wurde. Sie  tun dies  aus

unterschiedlichen Gründen und Erwartungen: von der e infachen Se lbs tdars te llung nach dem Motto

„Dabeisein is t a lles“5 bis  hin zu ausgefeilten Projekten zur Schaffung und Bedienung neuer Absatzmärkte.

Indem s ie  s ich die  neuen Technologien zunutze machen, erhöhen Kulturanbie ter ihre  Chance, den Kre is

des bestehenden und potentie llen Publikums loka l wie  globa l für s ich zu interess ieren.

Dabei können s ie  auf verschiedene Arten vorgehen: Ers tens durch Bere its te llung von Informationen auf

e iner Website ; zweitens durch das Online-Ticketing und -Merchandis ing, a lso den Verkauf des Karten-

kontingentes  und weiterer Produkte  über die  e igene Site , exte rne  Online-Ticketanbie ter oder Shops;

drittens  über multimedia le  Elemente wie  Live-Übertragungen und interaktive  Dienste , durch die  Nutzer

und Kulturanbieter mite inander in Kontakt tre ten können. Viertens is t es  außerdem möglich, den e ige-

nen Netzauftritt bzw. die kulture llen Inhalte in Websites anderer Anbieter, vorrangig in die  sogenannten

(Kultur-)Portale, e inzubinden: durch Hyperlinks  in Pla ttformen, Veransta ltungshinweise in Datenbanken

oder Aufbere itung der Informationen in externen, veransta lte runabhängigen Online-Magazinen.

Eine Wirkung dieser Vermitt lungs le is tungen von kulture llen Inhalten im Internet könnte  se in, daß  das

Netz dem – ta tsächlich oder vermeintlich – e litären Charakter von Kultur entgegenwirkt: Die  den indivi -

due llen Wünschen und Bedürfnissen entsprechende persönliche Internetnutzung s tärkt d ie  Souveräni-

                                                
1 Vgl. LEHR 1 9 9 9 : S.2 3 .
2 Vgl. RUNGE auf http:/ / www.co ram-publico .de / the ate rimne tz.htm (Stand: 0 8 .1 0 .2 0 0 0 ).
3 Täglich wächst das Inte rne t um 7 ,3  Millione n Se ite n. Vgl. HRP GMBH BERLIN auf http:/ / www.akademie .de / news/ langtext.
html? id=7 7 7 0  (Stand: 2 7 .1 0 .2 0 0 0 ).
4 Zur De finitio n bzw. Zusamme nse tzung de s Kulturmarkte s vgl. KLEIN 0 7 / 1 9 9 9 : S.6 .
5 TROCHE 1 / 9 8 : S.5 3 .
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tä t der Interess ierten bezüglich der Rezeption von Kulturangeboten. Kulturschaffende hingegen finden

neue Präsentations- und Vermitt lungswege.6 Sie  können s ich unabhängig von restriktiven Strukturen

des Kulturmarktes (z.B. fehlender Berücks ichtigung von unbekannten Künstlergruppen in der Medien-

berichters ta ttung, Bevorzugung des  Mains tream be i der Vermarktung) entfa lten.7 Die  Kulturproduktion

se lbs t wird durch das Internet bere ichert. Denn neben den bere its  exis tie renden ents tehen auch neue

künstlerische Formen: In sogenannten Shared Events  finden s ich Avatare  zu virtue llen Happenings  zu-

sammen; in tera ktive  Projekte  im World Wide Web ermöglichen es , globa l vers treute  Te ilnehmer in Jam-

Sess ions oder theatra len Performances8 zu vere inen. Sogar die  vie lfach skeptisch betrachte te  Informa-

tionsflut, d ie  das weltweite  Datennetz mit s ich bringt, könnte die  Nachfrage nach dem realen, lokalen

Theatererlebnis  s te igern – denn: „In societies overwhelmed with the problems of too much data, thea-

ter[s] ... will function as a [!] "content-rich"  and information filte red events  – which will contribute  to

their surviva l.“ 9 Auch aufgrund der durch Studien be legten Annahme, daß  Internetnutzer a ls  aktiver Te il

der Bevölkerung insgesamt e ine höhere  Affinitä t zu kulture llen Angeboten haben (z.B. Leseverha lten,

häufiger Besuch von Theatern u.a. Kulture inrichtungen), wird dem Internet „unter dieser Perspektive  ei-

ne eher kulturfördernde Wirkung zugeschrieben“10.

Damit s ich diese förderlichen Konsequenzen e ins te llen, müssen die  Kulture inrichtungen die  neuen Her-

ausforderungen annehmen, d ie  das Internet mit s ich bringt. Diese ents tehen nicht nur hins ichtlich der

Vermittlungs-, Dokumentations- und Präsenta tionspraxis, sondern ebenso mit Bezug auf das  eigene

Selbstvers tändnis . Zwar is t der Kulturbere ich von jeher (mehr oder weniger) " inte raktiv" : Theatervor-

s te llungen, Konzerte  oder Lesungen s ind ohne die  körperliche Anwesenheit des Publikums e igentlich

nicht vors te llba r.11 Im " global village"  hingegen s ind Produktion, Kauf und Konsumtion jeglicher Pro-

dukte  möglich, ohne daß  s ich Anbie ter und Kunde gegenübers tehen. Hierdurch werden Überlegungen

nötig, d ie  nachfolgend am Beispie l des  Theaters  – dem Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Ar-

be it – umrissen werden: Wie ge lingt es , d ie  Spie ls tä tten zu füllen, d ie  a ls  Präsenzmedien auf d ie  aktive

Publikumste ilnahme angewiesen s ind? Verändert s ich ihre  Aufgabe im Internetze ita lte r? Muß  s ich das

Theater zu e iner jederzeit ansprechbaren Instanz entwickeln, die über den abendlichen Theaterbesuch

hinaus schnelle, kompetente Service-, Unterhaltungs- und Informationszentra le  is t? Dies  s ind Forderun-

gen, die  künftig a llgemein an Kulturanbie ter geste llt werden könnten. Diese jedoch s ind s ich

„über d ie  Frage nach der Entwicklung des Verhä ltnisses von neuen Medien und Kultur sowie  die
Vorhersagen zur Akzeptanz und Nutzung multimedia ler Kulturangebote durch die  Konsumenten
deutlich uneinig. Die  Aussagen und Urte ile  schwanken zwischen Euphorismus und Kulturpessi -
mismus. Der Stand der wissenschaftlichen Forschung kann zum je tzigen Zeitpunkt jedoch kaum
zu e iner empirisch begründeten Entsche idung zwischen den Posi t ionen be itragen.“12

Um so mehr s ind Untersuchungen notwendig, welche s ich zur Aufgabe machen, diese Fragen zu klären.

Kulturanbie ter müssen für d ie  veränderten Verhältnisse auf dem Kulturmarkt sens ibilis ie rt werden, ohne

dabei Euphorie  und überzogene Vors te llungen oder aber skeptische Vore ingenommenheit zu fördern.

Denn mit zunehmendem Wachstum der Zahl an Nutzern und des Volumens des Internet se lbs t s te igt d ie

Lücke zwischen dem, was (Kultur-)Unternehmen, öffentliche Einrichtungen oder private  Nutzer von den

                                                
6 Einen Essay zur Beeinflussung des Kunstmarktes durch das Netz, der sich an Praxisbe ispie len orientiert, lie fert KAC 1997.
7 Vgl. SCHÖLGENS 1 9 9 8 : S.1 2 5 f.
8 Vgl. z.B. GRUPP 1 1 .0 8 .2 0 0 0 : S.3 6  oder / / THEATERMASCHINE-THEATER-NET-WORK auf http:/ / www.theatermaschine .net, THE

PLAINTEXT PLAYERS auf http:/ / yin.arts .uc i.e du/ ~playe rs (Stand: 1 2 .0 8 .2 0 0 0 ).
9 DE LAHUNTA auf http:/ / art.ne t/ ~dtz/ sco tt3 .html (Stand: 1 7 .0 1 .2 0 0 1 ); e igene  Hervorhebung.
10 ARD-FORSCHUNGSDIENST/ GLEICH 2 / 2 0 0 0 : S.9 7 f.
11 Vgl. HOLCH 1 9 9 5 : S.2 8 , de r vo n Prosumption spricht, d.h. Produktion und Konsumtion finden (partie ll) ze itgle ich statt.
12 ARD-FORSCHUNGSDIENST/ GLEICH 2 / 2 0 0 0 : S.9 , mit Be zug auf die  Be iträge  in MAHLE 1998 .
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Anwendungsmöglichke iten des Netzes für d ie  e igene Arbe it kennen – und dem, was möglich wäre .

Marktwissen über das Internet is t jedoch unabdingbar, so die  Kernaussage e iner aktuellen Online -

Studie13. Ansonsten werde die Diskrepanz zwischen den Unternehmen, welche die Potentia le  ausschöp-

fen, und denen, die aufgrund ungenutzter Gelegenheiten u.a. finanzie lle Einbußen erle iden, immer größer.

1.1. Problemstellung, Vorhaben und Zielsetzung der Arbeit

An obige Ausführungen knüpft d ie  inhalt liche Ausrichtung der vorliegenden Untersuchung an. Deren

grundlegende Frageste llung laute t: Wie können Kulturanbie ter das Internet a ls  Ins trument in ihren

kommunikativen Gesamtauftritt e inbeziehen, um im Konkurrenzkampf um Aufmerksamkeit, pos it ives

Image und öffentliche wie  private  Gelder und nicht zurückzufa llen?

Als  konkreter Untersuchungsgegenstand wird in dieser Arbe it d ie  Kulture inrichtung Theater herangezo-

gen. Daß  das Theater unter Vermarktungsges ichtspunkten behandelt wird, is t theatergeschichtlich nicht

neu.14 Zwar liegt e ine der  zentra len Aufgaben der Theater in ihrem künstlerischen Bildungsauftrag, der

Vermittlung von Wert und Le is tung künstlerischer Produktionen und damit der Schaffung e ines – im wei-

tes ten Sinne – gese llschaftlichen Nutzens; andererse its  haben s ie  aber auch e ine ökonomische Ver-

pflichtung: unter Einsatz e ines  s tra tegischen Marketing15 e ine hohe Aus las tung der Sitzplä tze zu schaf-

fen und e ine e ffiziente  Ausnutzung vorhandener Ressourcen zu gewährle is ten. Damit tragen Theater zu

ihrer Exis tenzs icherung a ls  Wirtschaftsunternehmen (=  Spie l- und Produktionss tä tten) be i.16 Dennoch

stehen vie le  Kulturschaffende und Theatermacher e iner betriebswirtschaftlichen Denk- und Verhaltens-

weise mit Vorbehalten gegenüber: Sie fürchten, Marktorientierung führe zur Verflachung der Spie lpläne

und Kommerzialis ierung der Inhalte. Mit dem hereinbrechenden " Diktat des Publikums"  werde ihnen

möglicherweise die Substanz autonomen künstlerischen Schaffens genommen.17 So muß te noch vor zwei

Jahren e in renommiertes Theatermagazin auf d ie  Notwendigke it h inweisen, auch „die  Aufgaben und Me-

chanismen des Dienstle is tens aufzugre ifen ..., um die  e igenen künstle rischen Zie le  besser zu errei-

chen“18. In d iesem Zusammenhang fordert GÜNTER von den Theaterschaffenden, auch „die virtuelle

Kommunikation und die On-line-Welt [!] für das Theater nutzbar und fruchtbar zu machen“19.

So wird das Internet auch in der vorliegenden Arbe it a ls  neues Marketingins trument vers tanden, das die

Zie lerre ichung des Theaters  im Bere ich der Öffentlichke itsarbe it unters tützen kann. Die  gene re lle  Ziel-

se tzung der Unte rsuchung bes teht darin, am Be ispie l der Nutzungspotentia le20 des  Inte rne t für d ie

Public Re la tions  von Theatern grundlegende Merkmale  der Online-Kommunikation für Kulturanbieter zu

erarbeiten. Dies wird nach einer theoretischen Fundierung der Thematik durch e inen praxisorientierten

Überblick erreicht: Eine Bestandsaufnahme und Analyse der gegenwärtigen Anwendungsformen der Po-

tentia le  des  Internet durch ausgewählte  Berliner Theater soll exemplarisch die  Kommunikations-

möglichke iten für Kulturanbie ter verdeutlichen.

                                                
13 Vgl. KOHTES KLEWES DÜSSELDORF GMBH auf http:/ / www.age nturcafe .de / ne wsle tte r/ ne wsle tte r_age nturcafe _8 4 2 3 .htm
(Stand: 2 0 .0 7 .2 0 0 0 ).
14 Vgl. MOHR 1 9 9 5 : S.1 0 7
15 Zur De finition von strategischem Marketing siehe  HEINRICHS / KLEIN 1 9 9 6: S.2 0 1 . Zu de n Marke tinginstrume nte n zähle n
laut HEINRICHS/ KLEIN 1 9 9 6 : S.2 0 2  die  Pro dukt-, die  Ko ntrahie rungs-, die  Distributio ns- so wie  die  Ko mmunikatio nspo litik –
also  „die  Gesamthe it der für die  Marktgestaltung e inse tzbaren Instrumente  bzw. Aktivitäten“.
16 Vgl. BEUTLING 1 9 9 4 : S.2 7 2 , s ie he  hie rzu ausführlich LENDERS 1 9 9 5 : S.2 1 -2 5 .
17 Vgl. z.B. die  Untersuchung von M ÜLLER-WESEMANN/ BRAUNECK  IV-VIII/ 1 9 8 7 : S.4 .
18 GÜNTER 5 / 1 9 9 8 : S.1 5 .
19 GÜNTER 5 / 1 9 9 8 : S.2 0 .
20  Nutzungs- bzw. Nutze npo te ntiale  sind nach PÜMPIN de finie rt als  im Unte rne hme n, in de sse n Umwe lt o de r im Markt late nt
vorhande ne  Konste llatione n, die  als  Que lle n de r We rtschöpfung e rschlosse n we rde n könne n. Vgl. PÜMPIN 1 9 9 2 : S.1 9 f.
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Theater und Internet mite inander in Beziehung zu setzen, is t auch aufgrund der komplexen Beziehung

interessant, we lche zwischen dem " Kulturproduzenten"  Theater  und den (audiovisue llen) Medien a ls

dessen Vermitt le r genere ll bes teht. Zunächst is t zu konstatie ren, daß  das Internet a ls  Aufführungsort an

s ich derze it für d ie  meis ten Theaterhäuser nur e ine untergeordnete  Rolle  spie lt.21 Als  Einrichtungen, die

auf das  "Vor-Ort-Se in"  ihres  Publikums, auf dessen Te ilnahme an e inem e inmaligen, authentischen Er-

lebnis  angewiesen s ind, s tehen s ie  dem Grundcharakter der d igita len, globa len Welt d iametra l gegen-

über:22 Denn die  Netzwelt bas iert darauf, daß  jede Information technisch vermitte lt sowie möglichst

übera ll und permanent über das Datennetz verfügbar is t. Gegenüber dieser " Unverträglichkeit"  der bei-

den Medien is t jedoch auch e ine Gemeinsamkeit von Theater und Internet anzuführen: Der potentie ll

spie lerische Charakter des Mediums. Er is t vor a llem in dessen Flexibilitä t sowie  der Vie lzahl an Inte rak-

tionsmöglichke iten begründet, d ie  das Netz dem Nutzer bie te t. Häufig wird die  Begrifflichke it des  Thea-

ters  herangezogen.23 Ausschlaggebend dafür is t vor a llem die  Interaktivitä t des Internet. Das Netz för-

dert und verlangt die  aktive  Bete iligung der Nutzer in der Informationsrezeption und -ges ta ltung. Außer-

dem können im und durch das Internet direkte, bestenfalls  dia logische Kundenkontakte  aufgebaut und

für die  weitere Arbeit genutzt werden: Diese

„Kundenkontakte  bestimmen [gerade] im Theater e inen groß en Teil des Arbe itsa lltags. Die
Qualitä t d ieser Kundenbeziehungen prägt neben der Qualitä t des  künstle rischen Programms
maß geblich das Image e ines Hauses. Die  unterschiedlichen Kundenbedürfnisse zufrieden [!]
zuste llen [!] is t daher e ine zentra le  Aufgabe für das Theatermanagement.“24

Darüber hinaus liegt zwischen Theater und Internet e ine weitere  Dia lektik vor: Einerse its  s te llt das Netz

e ine Konkurrenz zum traditione llen Kulturbetrieb dar. Theater müssen s ich gegen die  zunehmenden

„vir tue llen Verlockungen der Datenautobahn“25 behaupten und  dem Kampf um die  Aufmerksamkeit der

Kunden – a ls  „primäre Ware und knapper Rohstoff der Informationsgese llschaft“26 – s te llen. Anderer-

se its  scha ffen d ie  Online -Medien neue  Märkte  und Ins trumente , mit  denen d ie  bes tehende  und poten-

tie lle Kundschaft erre icht werden kann. Diese Situation is t nicht neu: Immer wenn s ich e in weiteres  Me-

dium etablie rt, s ind die  bestehenden angehalten, ihr Se lbs tvers tändnis , ihre  Rolle  und Pos it ion in der

Gesellschaft zu überdenken und den möglichen gegense it igen Nutzwert zu suchen.27

So wird es in dieser Arbeit nicht darum gehen, ob, wie oder warum die  Online- und die  "Offline" -Medien

„fe indliche Brüde r“28 s ind – wie  auch heute oft noch das Verhältnis  zwischen Fernsehen und Theater be-

schrieben wird. Wonach diese Arbe it auß erdem nicht fragt, is t d ie  Bedeutung und Beschaffenhe it des In-

te rnet a ls  globa lem Aufführungs- und Austragungsort künstle rischer Praxis .29 Sie  spricht nicht an, wie

computerges teuerte  Verfahren die  Kunstproduktion a ls  solche bee influssen.30 Ebenso geht es nicht

                                                
21 Das DEUTSCHE THEATER IN HAMBURG führt se it No ve mbe r 2 0 0 0  auf http:/ / www.schauspie lhaus.de  Be suche r o nline  durch
das Haus, zu Proben und strahlt Aufführungen aus. Vgl. DPA auf http:/ / www.dwelle .de / aktuelles/ kultur/  8 9 5 6 7 .html (Stand:
1 7 .0 1 .2 0 0 1 ) und BOLBRINKER auf http:/ / www. spiege l.de / kultur/ gese llschaft/ 0 ,1 5 1 8 ,1 0 4 2 9 9 ,0 0 .html (Stand: 1 7 .0 1 .2 0 0 1 ).
22 Vgl. BRANDENBURG 1 9 9 9 : S.5 7 , S.6 6 f., BEILHARZ 1 9 9 8 : S.8 6 f.
23 Vgl. z.B. LANHAM 1993 : S.6 , DANET/ WACHENHAUSER/ BECHAR-ISRAELI/ CIVIDALLI/ ROSENBAUM-TAMARI auf http:/ / www.ascusc .org/
jcmc / vo l1 / issue 2 / intro .html# Compthe ate r (Stand: 1 8 .0 1 .2 0 0 1 ). Ausführlich zur "Dramatik de s Compute rs" sie he  LAUREL

1 9 9 3 : S.3 5 -1 2 3 , zu "the atrale n Aspe kte n" de s Inte rne t s ie he  SANDBOTHE auf http:/ / www.dichtung-digital.de / Inte rsce ne /
Sandbothe / index1 .htm (Stand: 1 8 .0 1 .2 0 0 1 ).
24 HAEFS 1 2 / 2 0 0 0 : S.4 .
25 GÜNTER 5 / 1 9 9 8 : S.1 5 .
26 RÖTZER 1 9 9 8 b: S.5 9 . Vgl. auch RÖTZER 1 9 9 8 a.
27 Vgl. LEEKER 1 9 9 6 : S.8 6 , BRANDENBURG 1 9 9 9 : S.5 7 ff, S.6 3 f., SCHÖLGENS 1 9 9 8 : S.1 2 5 .
28 ZSCHAU 1 1 .0 5 .1 9 9 8 : S.1 9 .
29 Dies wird genere ll unter Stichworten wie  Cybertheater, Ne tz-The ate r, VR-The ate r o de r virtual the atre  be hande lt. Publika-
tio ne n hie rzu liste n die  NOTTINGHAM TRENT UNIVERSITY und die  SCHOOL OF MEDIA, M USIC AND PERFORMANCE AT THE UNIVERSITY OF

SALFORD auf http:/ / dpa. ntu.ac .uk/ dpa_site / books.html (Stand: 1 7 .0 1 .2 0 0 1 ) auf.
30 Eine n theatergeschichtlichen Ansatz hie rzu wählt LEEKER 1 9 9 6 : S.9 3 -1 0 3 . Zur Compute rkunst sie he  auch SIEMES 1995 .
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darum, we lche e igene Ästhetik und Kulturformen das  neue Medium entwicke lt31 oder welche Para lle len

das Theatererlebnis  mit der durch die  VR-Technologie  geschaffenen künstlichen Realitä t aufweis t.32

Vernachläss igt werden auch die  Folgen für das soziale  und kulture lle  Gefüge der Gesellschaft, d ie  durch

die  digita len (Bild-)Welten bzw. die  Digita lis ie rung der Kommunikation ents tehen.33

Letztlich vers teht s ich die  vorliegende Arbe it a ls  e ine Momentaufnahme, die  sowohl aus theoretischer

wie praktischer Sicht die  gegenwärtigen Nutzungspotentia le und Umsetzungsformen des Internet für d ie

Öffentlichke itsarbe it am Beispie l der Online-Aktivitäten öffentlich geförderter Berliner Theater unter-

sucht. Es is t abzusehen, daß  bere its  be i Fertigs te llung e inige Ergebnisse  der empirischen Erhebung ver-

a lte t s ind, da s ich die  Netzauftritte  zum Teil täglich ändern. Trotzdem möchte die  Arbe it für den abge-

s teckten Rahmen ihres  Untersuchungsfe ldes  e in vorläufiges  Gesamtbild entwerfen, von dem ausgehend

die  Entwicklung der Auftritte  innerhalb der Theaterlandschaft in Berlin verfolgt werden kann.

1.2. Definition und Eingrenzung des Untersuchungsgegenstandes

Was verbirgt s ich hinter dem Untersuchungsgegenstand der Online-Aktivitä ten bzw. Aktivitä ten der On-

line-Kommunikation? Zunächst e ine kurze, e inführende Klärung des Begriffes: Online-Kommunikation ist

„die  Kommunikation im Internet bzw. World  Wide Web. Der Online-Kommunikationsprozess wird
charakteris iert durch e ine dezentra le  Netzs truktur und die  Multifunktionalitä t des Users  a ls  Sen-
der und Empfänger. ... Die  Online-Kommunikation ermöglicht, d ie  Quantitä t der Informationen
und die  Geschwindigke it der Übermitt lung immens zu erhöhen ... Zugle ich s ind a lle  Informationen
im Internet permanent verfügbar.“34

Für den Austausch digita lis ie rte r Informationen s tehen verschiedene Computer- bzw. Datennetze zur

Verfügung. Es wird unterschieden zwischen dem weltwe iten, dezentra l organis ierten Netzverbund Inter-

net, oft fä lschlicherweise mit dem World Wide Web (WWW) gle ichgesetzt,35 und kommerziellen, zugangs-

beschränkten Dienste-Anbietern (z.B. AOL, Compuserve) mit vorstrukturierten und benutzerfreundlich auf-

gearbe ite ten Inha lten.36 Die  wichtigs ten Dienste des Internet s ind im Überblick: der Postdiens t E-Mail,

die themenspezifischen Mailinglis ten, d ie  Newsgroups des Usenet und das Informationssys tem World

Wide Web. Auf le tzterem kann s ich jeder Interessent e ine e igene Adresse mit dem dazugehörigen Web-

space mieten. Durch die  Ausgesta ltung dieses Speicherpla tzes mit HTML-Dokumenten und weiteren

Kommunikationsinstrumenten ents teht d ie  sogenannte  Webs ite . Da diese die  meis ten der angeführten

Dienste in s ich vere inen kann, wird s ie  in der vorliegenden Arbeit a ls  zentra le  Plattform für die  Online-

Aktivitä ten der Theater vers tanden: Sie  is t „der Dreh- und Angelpunkt e ines erfolgre ichen Interne t-

Auftritts “ 37 und s te llt d ie  Spitze der „Pyramide der Online-Pressearbe it“  38 dar.

Empirischer Untersuchungsgegenstand der Arbe it s ind folglich die  Webs ites  ausgewählter Berliner

Theater im fre i zugänglichen World Wide Web a ls  neue Kommunikationspla ttform für d ie  Öffentlich-

ke itsarbe it. Die  Stadt Berlin a ls  Erhebungsort zu wählen, hat nicht nur praktische Gründe.39 Dafür
                                                
31 Sie he  hie rzu we ite rführe nd z.B. PORTER 1997 , CUBITT 1 9 9 8 , JONES 1 9 9 8  und HINE 2000 .
32 We ite rführe nd hie rzu sie he  z.B. LAUREL 1 9 9 3 : S.1 6 7 -2 1 4 , SCHRUM 1 9 9 9  o de r e inführe nd RHEINGOLD  1 9 9 2 : S.4 3 9 -4 7 7 .
33 We ite rführe nd hie rzu sie he  z.B. RÜCKRIEM 1 9 9 6 : S.1 5 ff., PRESTON 2 0 0 1  o de r DOWNEY/ M CGUIGAN 1999 .
34 PR-LEXIKON: http:/ / www.pr-guide .de / kno wh/ inde x.htm (Stand: 0 1 .0 8 .2 0 0 0 ).
35 Das WWW ist nur e in Die nst de s Inte rne t, das s ich aus me hre re n Ne tze n zusamme nse tzt und ve rschie de ne , in Kapite l
2 .1 . näher e rläuterte , Dienste  in sich vere int. Jedoch ste llt das WWW, gemessen an Datenvo lumen, Innovationsgeschwin-
digke it und Wachstum, mittle rwe ile  de n do minie re nde n Be standte il de s Inte rne t dar, so  daß de r Be griff Inte rne t inzwi-
schen vie lfach als  Synonym für das WWW verwendet wird. Vgl. NEVERLA 1 9 9 8 : S.7 , FRITZ  1999 : S.4 .
36 Eine  Darste llung de r pro prie täre n Die nste  finde t s ich u.a. be i ALPAR 1 9 9 6 : S.2 5 5 -2 8 3 , KELLER 1 9 9 7 : S.1 9 7 -2 0 3 .
37 SCHOTT/ BRINSCHWITZ / NOWARA 1 9 9 7 : S.1 0 8 .
38 FUCHS/ MÖHRLE/ S CHMIDT-MARWEDE 1 9 9 9 : S.7 6 . Die  Auto re n be ze ichne n damit spe zie ll die  Startse ite  e ine r We bsite .
39 Da e s sich be i Berlin um den Wohnsitz und die  Universitätsstadt der Verfasserin hande lt, liegt die  Auswahl nahe .
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spricht auch, daß  die  Haupts tadt wie  ke ine andere deutsche Metropole  e ine Vie lzahl an Theatern auf-

weis t. Zwar is t d ie  Fa llzahl von 34 untersuchten Theatern vergle ichsweise gering; da aber a lle  größ eren

Sprech- und Musiktheater in der Auswahl enthalten sind, lassen die  Untersuchungsergebnisse Schlüsse

auf das Gesamtbild der Berline r Online-Theaterlandschaft zu.

Über das, was unter dem Begriff Öffentlichke itsarbeit – oder auch Public Re la tions  (PR)40 – zu vers tehen

is t, herrscht in den verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen ke in Konsens.41 Die theoretische Fun-

dierung der Öffentlichkeitsarbeit is t nach FAULSTICH immer noch a ls  anhaltender, offener Prozeß  zu se-

hen. Dieser hat – trotz  e iner Vie lzahl an komplexen inhaltlichen, interessensbedingten Kriterien und

verschiedenen Abstraktionsgraden der Theorien – bisher zwei grundsätzliche Herangehensweisen an

die  PR hervorgebracht:42 Erstens die organisationsbezogenen Theorien, d ie  PR a ls  Management- und

Organisations funktion im Rahmen der Marktkommunikation e ines  Unternehmens vers tehen. Te ils

nimmt die  PR dabe i e ine übergeordnete  Ste llung e in, te ils  is t s ie  der Kommunikationspolit ik unterge-

ordnet, d ie  wiederum nur e inen der vier Bere iche des Marketing (Produkt-, Pre is-, Vertriebs-, Kommuni-

kationspolit ik) dars te llt.43 Diese  praxisorient ie rte  PR is t darauf ausgerichte t, d ie  ökonomischen Ziel -

se tzungen von Wirtschaftsunternehmen zu unters tützen. Als  zweite  Gruppe hingegen betrachten die

gese llschaftsbezogenen PR-Theorien die  Öffentlichke itsarbe it aus  publizis tischer bzw. kommunikations-

wissenschaftlicher Perspektive. Sie  erklären die  PR zu e inem ganzheit lichen, e igenständigen System, in

dem die Interessen aller an kommunikativen Austauschbeziehungen Bete iligten gle ichwertig berücks ich-

tigt werden sollen.44 Von diesen be iden Auffassungen der PR s ind pragmatische Begriffsdefinit ionen zu

unterscheiden, die keinen theoretischen Ansprüchen entsprechen (wollen) und s ich hauptsächlich darauf

beziehen, was PR operativ tut, bezwecken oder bewirken soll. OECKL, e iner der wichtigs ten deutschen

PR-Experten, faß t dies  in e ingängigen Schlagworten zusammen:45 " Freunde gewinnen" , " arbe iten in

Übereins t immung mit dem öffentlichen Wohl" , " e in e igenes planmäß iges Handlungssys tem der Kom-

munikation schaffen" , " e ine Atmosphäre gegense it igen Vertrauens hers te llen" , " aktive  Informationspo-

lit ik be tre iben, zu Zwecken der Meinungsbildung und Vers tändnisweckung" .

(Öffentliche) Theaterbetriebe s ind vorrangig auf die  Erre ichung nicht-monetärer Zie le , wie  d ie  Erlangung

von gese llschaftspolit ischem Nutzen ausgerichte t. Diese Vernachläss igung der Gewinnmaximie rung

setzt jedoch e in wirtschaftlich orientie rtes  Handeln nicht auß er Kraft. In Ze iten knapper werdender

s taatlicher Haushalte  wird dies  sogar immer essentie lle r.46 Für die  Definit ion dessen, was Öffentlich-

ke itsarbe it im Theaterkontext meint, sollten deswegen be ide Theorierichtungen vere int werden.47

Die Aspekte beider Herangehensweisen können als integrale Bestandteile der PR-Definition der DEUTSCHEN

PUBLIC RELATIONS GESELLSCHAFT E.V. (DPRG) erachte t werden,  auf d ie  deswegen a ls  Arbe itsgrundlage zu-

rückgegriffen wird. Dieser Berufsverband der Presse- und Öffentlichke itsarbe iter hat s ich in mehreren

theore tischen Manifes ten48 bemüht, das Tätigke its fe ld zu beschre iben: „Öffentlichke itsarbe it is t das

                                                
40 Die  Abkürzung PR sowie  die  Begriffe  Public  Re lations u. Öffentlichke itsarbe it werden nachfo lgend synonymisch verwe ndet.
41 Für unte rschie dliche  De finitio ne n sie he  z.B. AVENARIUS 1 9 9 5 : S.5 3 , VERMEULEN/ GEYER 1 9 9 5 : S.9 7 , NESKE 1 9 7 7 : S.2 2 ff.,
OECKL 1 9 7 6 : S.4 9 ff., FAULSTICH 1 9 9 2 : S.7 -1 3 .
42 Vgl. FAULSTICH 2 0 0 0 : S.1 1 , S. 2 1 .f., S.2 3 4 .
43 Exe mplarisch se i hie r ZERFAß  1996  genannt.
44 Dazu gehören z.B. RONNEBERGER/ RÜHL 1 9 9 2 . Das Hauptproblem der gese llschaftsbezogenen PR-Theorien sieht FAULSTICH in
ihre r Re duktio n auf de n Aspe kt de r Ko mmunikatio n, we lche r die  Machtbe zie hunge n inne rhalb vo n Ko mmunikatio nspro -
ze sse n ausklamme rt. Vgl. FAULSTICH 2 0 0 0 : S.3 9 f.
45 Vgl. OECKL 1 9 6 4 : S.4 1 .
46 Vgl. LENDERS 1 9 9 5 : S.2 1 f.
47 So  weist auch BIENGER darauf hin, daß Öffe ntlichke itsarbe it für The ate r me hr Ge me insamke ite n mit de n ve rschie de ne n
Herangehenswe isen an Öffentlichke itsarbe it hat, als  daß sie  sich davon abse tzt. Vgl. BIENGER 1 9 9 3 : S.1 1 8 .
48 Z.B. "Le itlinien für Öffentlichke itsarbe it/ PR", vgl. DPRG 0 8 .0 3 .1 9 9 6 : S.1 -3 .
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Management von Kommunikationsprozessen zwischen e iner Organisation oder Person und deren Be-

zugsgruppen.“49 Diese a llgemeine Begriffsbestimmung läß t s ich aufgrund ihrer we iten Aus legbarke it

und vie lfä ltigen praktischen Umsetzung für a lle  Branchen bzw. Unternehmungen anwenden. Trotz e ini-

ger Einwände, die  grundsätzlich in Frage s te llen, ob theoretische Definit ionen von PR Sinn machen,50

hat s ie  bre ite  Zustimmung gefunden. Der Fokus der vorliegenden Arbe it liegt auf dem Funktionsbere ich

der externen Öffentlichke itsarbe it. Es  geht a lso um die  Maß nahmen, mit denen – im Gegensatz zur in-

te rnen Kommunikation51 – Zie lgruppen auß erha lb des  e igenen Unternehmens bzw. der e igenen Einrich-

tung angesprochen werden sollen.52

Die Öffentlichke itsarbe it im Internet (Online-PR) läß t s ich bezüglich der genannten Aspekte folglich a ls

ergänzenden Arbe itsbere ich der (klass ischen) PR definie ren,

„der unter Einsatz und Ausnutzung des durch Online-Medien möglichen Ins trumentariums und
der daraus abge le ite ten Mitte l und Maß nahmen versucht, zu den für e ine Organisation re levanten
Bezugsgruppen Beziehungen aufzubauen“53.

1.3. Quellen, Methodik und Aufbau der Arbeit

Obwohl es  s ich be im Internet um e in noch junges Medium handelt, dokumentiert s ich die  Euphorie , mit

der ihm begegnet wird, „in e iner Schwemme von Analysen“54. Vor a llem im Marketingbere ich liegen

umfangre iche Veröffentlichungen vor, d ie  meis t den Charakter praxisorientie rter Momentaufnahmen

tragen. Ebenso nimmt die  Zahl der wissenschaftlichen Arbe iten wie  auch der Graduierungsarbe iten aus

verschiedenen Disziplinen (Kommunikationswissenschaften, Betriebswirtschaft, Informatik e tc.) zu As-

pekten der Online-Kommunikation be inahe täglich zu. Deswegen is t es  aufgrund von Anzahl, Aktua litä t

und Verfügbarke it der Tite l nicht möglich, hins ichtlich der verwendeten Literatur e inen Anspruch auf

Volls tändigkeit zu erheben. Von Standardwerken is t noch nicht zu sprechen. Für den Bereich der Online-PR

is t d ie  Anzahl ausführlicher Dars te llungen noch überschaubar, hier kann die  ers te  sys tematische Zusam-

menste llung von ZERFAß/ FIETKAU aus dem Jahr 1997 für die deutschsprachige Literatur weiterhin als  grund-

legend betrachte t werden. Wenige neuere  Monographien wie  auch die  Be iträge in Sammelwerken und

Fachzeitschriften (z.B. Public Relations Forum, prmagazin) beziehen s ich häufig auf diese Publikation.

Schließ lich s te llt  das  Internet se lbs t e ine unerschöpfliche Informationsque lle  zum Thema Netz-PR dar,

sowohl was online publizierte  Textbe iträge a ls  auch die  Te ilnahme in themenre levanten Diskuss ions-

gruppen oder Mailinglis ten betrifft .55 Im Rahmen der  vorliegenden Arbe it kann nur punktue ll auf d ie  in

den verschiedenen Medien zur Verfügung geste llten Informationen Bezug genommen werden. Der

Schwerpunkt liegt dabe i auf möglichs t aktue llen Monographien, Sammelbänden und Be iträgen in Fach-

zeitschriften sowie  Studien von Marktforschungs ins tituten und Einze lautoren. Auf le tztere  konnte  a lle r-

dings ob ihrer kurzen Erscheinungs interva lle  und nicht-öffentlichen Verfügbarke it bzw. aus Kostengrün-

den zumeist nur in Form von Pressemitte ilungen, Zusammenfassungen o.ä. zurückgegriffen werden.

                                                
49 DPRG 3 / 1 9 9 0 : S.2 8 , vgl. auch GRUNIG/ HUNT 1 9 8 4 : S.6 , die  e ine  ähnliche  De finitio n lie fe rn.
50 Z.B. kritisieren RONNEBERGER / RÜHL 1 9 9 2 : S.2 4 ff., daß die  Rege ln zur Aufste llung von Definitionen meist unbekannt bleibe n.
51 JANTKE beschreibt Ziele und Online-Instrumente der internen Kommunikation via Online-Medien auf http:/ / www.agenturcafe.
de / the me nspe c ial/ 2 0 3 6 htm (Stand: 0 6 .0 8 .2 0 0 0 ).
52 Vgl. FRANZMANN/ ZITZELSBERGER 1 9 7 4 : S.9 9 .
53 FRIEDLAENDER 1 9 9 9 : S.8 4 . Zur De finition von Online -PR sie he  auch FRENKO 1 8 .0 1 .2 0 0 1  (E-Mail).
54 WERNER/ STEPHAN 1 9 9 7 : S.V.
55 Für die  Arbe it wurde  an de n in Anhang 1 2 .2 .5 . aufge führte n Diskussionsgruppe n bzw. Mailingliste n te ilge no mme n.
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Vor dem Hintergrund der theoretischen Einführung und praxisorientierten Zie lsetzung der Arbe it  wurden

in den verschiedenen Arbe itsphasen unterschiedliche methodische Vorgehenswe isen gewählt: Auswer-

tung der Ergebnisse der Literaturrecherche, s ta tis t isch orientie rte  Inha ltsanalysen und deskript ive  On-

line-Falls tudien sowie quantita tive  Umfragen in Verbindung mit fragebogengestützten Gesprächen.

Der Aufbau der Arbe it is t in vier Te ilbere iche untergliedert. Im ers ten Komplex (Kap. 2 und 3) geht es um

die theoretische Fundierung der Thematik. Kapite l 2 führt in grundlegende Aspekte  und Rahmenbedin-

gungen der Online-Kommunikation e in. Es  ze igt auf, we lche Ins trumente  das Internet für d ie  Netz-PR be-

re ithä lt und in welcher Hins icht es  s ich von traditione llen Medien absetzt. Um die  Nutzungspotentia le

des Internet für Kulturanbie ter im Rahmen der Öffentlichke itsarbe it geht es  in Kapite l 3. Einle itend wird

die  gegenwärtige Bedeutung der Netz-PR für Unternehmen genere ll skizziert. Auch die  Beschre ibung der

Potentia le  der Inte rne tnutzung im Online-PR-Managementprozeß  is t a llgemein gehalten, da das Netz für

a lle  Branchen vergle ichbare Handlungsmöglichke iten und Aufgaben schafft. Anschließ end werden spe-

zifische Frageste llungen zu Online-Aktivitä ten von Theatern erörtert: das  Netzverha lten der Kulturkun-

den, d ie  Kommunikationszie le , -inha lte  und -ins trumente  von Theatern im Rahmen der Online-PR sowie

theaterspezifische unters tützende Maß nahmen für den Erfolg der Internetkommunikation. Eine  Betrach-

tung der Besonderhe iten, denen die  Theater hins ichtlich der Nutzungspotentia le  des Netzes gegenüber-

stehen, schließ t den theoretischen Komplex der Arbeit ab.

Teil II (Kap. 4 und 5) is t der Analyse der Internetpräsenzen der ausgewählten Häuser gewidmet. Mitte ls

e iner überblicksartigen Dars te llung der s ta tis tischen Untersuchungsergebnisse wird der gegenwärtige

Entwicklungsstand der Online-Theaterlandschaft b ilanziert. Kapite l 4 erläutert d ie  Vorbere itung, Metho-

dik und Durchführung der Untersuchung: Anschließ end an die  Definit ion der Grundgesamtheit der re le-

vanten Theater wird für die  quantita tive  Befragung der Online-PR-Verantwortlichen in den ausgewählten

Häusern e in Fragebogen entwicke lt. Ein weiterer Krite rien- bzw. Fragenkata log bildet das Gerüst zur

Analyse und Beurte ilung der ausgesuchten Berliner Internetangebote . Kapite l 5 b ilde t gle ichsam das

" Herzs tück" , den Kern der Arbe it. Es  lie fert d ie  Bestandsaufnahme und Analyse der Online-Aktivitä ten

der untersuchten Spie ls tä tten. Zunächst werden die  Ergebnisse der Inhaltsanalyse vorgeste llt, danach

die Befunde der Fragebogenerhebung in verschiedene Themenbere iche zusammengefaß t. Die  Beurtei-

lung der Internetpräsenzen versucht, e ine abschließende, wertende Synthese aus beiden Untersuchungs-

te ilen zu bilden.

Die  deta illie rte  Beschre ibung exemplarischer Fallbeispie le  soll in Te il III der Arbe it (Kap. 6 bis  9) ze igen,

welche erfolgre ichen Lösungen spezifischer Aufgaben die  Webs ites  lie fern, d ie  für Netz-PR der Theater

re levant s ind. Anhand bestimmter inhaltlicher Elemente auf den Seiten werden vier Webs ite typen auf-

geste llt, d ie  den Charakter dieser Internetpräsenzen widerspiege ln. Insgesamt s ieben Online-Auftrit te

werden beschrieben, d ie  s ich innerha lb des Untersuchungsraumes durch die  Qualitä t der ausgesuchten

Elemente von den übrigen Webs ites  der Grundgesamtheit abhoben. Auch der Inhalt, d ie  Struktur und

Funktionsebenen der Theaters ites  sowie deren Stärken, Schwächen und der Gesamte indruck finden Be-

rücks ichtigung.

Mit Te il IV (Kap. 10 und 11) schließ t die  Arbe it. Kapite l 10 faß t ihre  Inhalte  und Untersuchungsergebnisse

zusammen. Auf der Bas is  der theoretisch definierten Grundlagen und praktisch gewonnen Erkenntnisse

bzw. der fes tgeste llten Defizite  in der Online-Kommunikation der Berliner Theater werden in Kapite l 11

abschließend praxisorientie rte  Empfehlungen für e in we ite res  Vorgehen der Theater im Bereich der In-

ternet-PR ausgesprochen.
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2. Grundlagen der Online-Kommunikation

Seitdem das Internet für d ie  kommerzie lle  Nutzung geöffnet wurde1 und mit dem World Wide Web e ine

le icht zu bedienende, graphische Benutzeroberfläche zur Verfügung s teht, d ient das  Netz dem Aus-

tausch von Informationen, der Interaktion zwischen den Netzte ilnehmern, der Erschliessung neuer Märkte

und Abwicklung von Transaktionen. Als  e inem weltwe it über Datenle itungen verknüpften Computernetz-

werk können im Internet durch das technische Verfahren der Digita lis ierung groß e Datenmengen über-

tragen werden.2 Dieser Prozeß  des Austausches digita lis ierter Daten zwischen Kommunikator und Rezi-

pient durch Online-Medien wird im weiteren a ls  Online-Kommunikation beze ichne t .3

Online-Kommunikation findet im und durch die  Dienste  des  Internet s ta tt. Die  Kommunikationspoten-

tia le , d ie  das Netz ers tmalig schafft oder gegenüber klass ischen Medien qualita tiv verändert, s tehen in

der vorliegenden Arbe it im Vordergrund. Mit Blick auf den Bezugsrahmen der externen Öffentlichke its-

arbeit beinhaltet die Online-Kommunikation vorrangig die Informationspräsentation und die (Dialog-)Kom-

munikation. Dafür s tehen im Netz geeignete Ins trumente zur Verfügung, aus denen s ich Mitte l bzw.

Maß nahmen der Öffentlichke itsarbe it able iten lassen. Dieses Ins trumentarium der Online-Kommunika-

tion wird nachfolgend vorgeste llt. Auch auf d ie  Untersche idungsmerkmale  des Internet gegenüber tradi-

t ione llen Medien wird e ingegangen. Sie  manifes tie ren s ich v.a . in der Verbindung verschiedener Kom-

munikationsmodelle  sowie internetspezifischer Kommunikationse igenschaften. Als  abschließ ender Un-

terpunkt verändert auch das Bezugsgruppenpotentia l der Online-Kommunikation die Rahmenbedingun-

gen der Öffentlichke itsarbe it: Es  s te llt e ine „vollkommen neue (e lektronische) Öffentlichke it[... mit] spe-

zifische[n] Strukturen, Themen, Kommunikationsabläufen und Aufmerksamkeits rege ln“4 dar, die mitte ls

der bisherigen Vorgehensweisen der Public Re lations nicht erre icht werden kann.

2.1. Instrumentarium der Online-Kommunikation im Internet 

Das Internet b ie te t zur Online-Kommunikation verschiedene Dienste  bzw. daraus abge le ite te  Ins trumen-

te .5 Um deren Potentia l e ffizient für d ie  PR nutzen zu können, müssen ihre  Funktionsweise und Einsatz-

möglichke iten vers tanden werden. Deswegen werden die  zentra len Dienste  des Internet kurz erläute rt.6

E-Mail

Elektronische Post (Electronic Mail, E-Mail) gehört zu den ä ltes ten und derze it wohl am häufigs ten ge-

nutzten Diensten des Internet.7 Mit ihm können ze itversetzt Nachrichten zwischen zwei oder mehreren

Kommunikationspartnern vom Mail-Server des Senders  an den Mail-Server des Adressaten e lektronisch

versandt werden. Im virtue llen Postkas ten (Mail-Box) des  Empfängers , der durch e ine e igene Internet-

Anschrift (E-Mail-Adresse) e indeutig identifiziert is t, lagern die  Mails , bis  s ie  abgerufen, ge löscht oder

                                                
1 Für Deutschland wird die s auf die  Gründung der Eunet Deutschland GmbH 1 9 9 3  datie rt. Vgl. S UMMA 1 9 9 6 : S.7 0 .
2 Das Digitalis ie rungsve rfahre ns be schre ibt ausführlich z.B. PITZER 1 9 9 5 : S.8 ff. Die  te chno logische n und o rganisato rische n
Grundlage n de s Inte rne t e rklärt z.B. ALPAR 1 9 9 6 : S.2 3 -4 3 , S.3 5 -4 1 , JASPERSEN / LANGE 1 9 9 6 : S.3 3 -5 1 .
3 Vgl. FRIEDLAENDER 1 9 9 9 : S.8 3 .
4 FRIEDLAENDER 1 9 9 9 : S.9 7 f.
5 Als  Online -Dienste  oder -Medien im Sinne  von Einze lmedien mit spezifischer Kommunikationsfunktion ge lten nach WINTER

1 9 9 8 : S.2 7 7  nur E-Mail, Usenet, IRC und WWW.
6 Mit Blick auf die  beabsichtigte  We bsite analyse  hinsichtlich ihre s Einsatze s im Rahme n de r Online -PR we rde n vo rrangig
die  Die nste  vo rge ste llt, die  e ine  ho he  Re le vanz für die  Ne tz-PR habe n. Vgl. HOLTZ  1 9 9 9 : S.3 9 -5 8 , der diese  dort beschre ibt.
7 Ausführliche  Beschre ibungen des E-Mail-Die nste s finde n sich u.a. be i ALPAR 1 9 9 6 : S.4 9 -5 6 ; TOLKSDORF 1 9 9 7 : S.4 1 -4 5 ,
RUNKEHL/ SCHLOBINSKI/ SIEVER 1 9 9 8 : S.2 8 -5 2 , HOLTZ  1 9 9 9 : S.3 9 -5 0 . Zu psycho logische n und juristische n Aspe kte n de s E-
Mail-Einsatze s so wie  allge me in zum E-Mail-Marke ting sie he  POLLERT 2 0 0 0 : S.4 6 -4 8  bzw. S.4 4 -6 9 .
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an andere Adressen weiterge le ite t werden. Im Rahmen der Adreß buchführung is t es  auch möglich, Em-

pfänger zu bündeln, welche die  jeweilige Nachricht gle ichze itig – mit nur e inmaliger Absendung –  er-

halten. Die  Vorte ile  von e lektronischer Post:8 Sie  is t schnell, kostengünstig, unabhängig von der tat-

sächlichen Erre ichbarke it des  jeweiligen Ansprechpartners  zum Ze itpunkt der Versendung; ihr Inha lt

läß t s ich le icht in diverse Text- und andere Datenverarbe itungprogramme übertragen, da für le tzteres

auch Bilder und akustisches Materia l bzw. mult imedia le  Date iformate  a ls  binäre  Anlagen (Attachment)

versendet werden können. Auß erdem wirkt e ine E-Mail nicht so s törend, wie dies mitunter e in Anruf se in

kann. Für a lltägliche Fragen und kurze Auskünfte  sche int E-Mail besonders  gee ignet.

Diskussionsgruppen: Mailinglisten, Listserver, Newsgroups

Auf der Bas is  von E-Mail a ls  Kommunikationsmedium werden im Internet im Rahmen von Diskuss ions-

gruppen zahlre iche Themengebie te  besprochen.9 Als  sogenannte Mailinglis ten oder Lis tserver organi -

s iert, d ienen s ie  vor a llem Experten zur themenspezifischen weltweiten E-Mail-Kommunikation.

Die  e infachste  Form e iner Diskuss ionsgruppe is t d ie der E-Mail-Verte ile rlis te  (Mailinglis te ): Für e ine  ge-

sonderte E-Mail-Adresse wird e ine Lis te  angelegt, in der die Internetadressen a lle r Diskuss ions te ilneh-

mer enthalten s ind. Erhält d iese Adresse e ine neue Mail, wird s ie  automatisch an a lle  Te ilnehmer weiter-

gesandt. Nachte ile  s ind hierbe i a lle rdings u.a., daß  die  Verte ile rlis te  durch e ine zuständige Person ge-

pflegt werden muß , und die  Nachrichten nicht durch e inen Moderator überprüft oder geordnet werden.

Lis tserver-Diskuss ionsgruppen s ind e ine Weiterentwicklung der Standard-Verte ilerlis ten: Die An- und

Abmeldung der e inze lnen Benutzer is t automatis iert; d ie  Kommunikation über mehrere Lis tserver h in-

weg sowie das Abrufen archivierter Be iträge in entsprechenden Lis tserver-Datenbänken s ind möglich.

Man unterscheidet moderierte  und unmoderierte  Lis ten, je  nachdem ob s ich e in Moderator um die  Pfle-

ge, Struktur und Angemessenheit der Inhalte  kümmert oder nicht.

Auch die  sogenannten Newsgroups des  Usenet (auch: Usenet Newsgroups, NetNews, News) dienen der

ze itversetzten Diskuss ion verschiedener Themenbere iche. Das Usenet is t ke in e igenes phys ika lisches

Netz, sondern bezeichnet die  Summe aller am Konferenzsystem NetNews te ilnehmenden Rechner. Un-

abhängig vom Usenet lassen s ich Newsgroups auch in Internetangebote  oder be i kommerzie llen Online-

Diensten integrieren. Moderierte  wie  unmoderie rte  Newsgroups untersche iden s ich von Lis tservern

durch den Charakter der Be iträge und die  Art und Weise des Zugriffs . In den Newsgroups werden Mit-

te ilungen nicht an e inen Kre is  e ingetragener Te ilnehmer versandt, sondern vergle ichbar mit dem Aus-

hängen von Nachrichten an Schwarzen Brettern gesammelt. Aufgrund der unüberschaubaren Vie lzahl

der Usenet Newsgroups hat s ich e ine hierarchische Anordnung der Themen herausgebildet, d ie  das

bessere  Auffinden gewährle is te t: Durch Kürze l bzw. sogenannte  Top-Leve l-Kategorien (z.B. "soc" : So-

zia les, " a lt" /" misc" : Sonstiges , " de" : deutschsprachige Diskuss ionsgruppen) werden Themenbere iche

und auch Länderkennungen angeze igt. Mit spezie llen Programmen (NewsReadern) kann man auf d ie

Usenet-Server zugre ifen, Artike l verschiedener Gruppen lesen, auf d iese antworten oder e igene Beiträge

verfassen. Regelmäß ig überarbe ite te  Lis ten sogenannter Frequently Asked Questions  (FAQ) s te llen Ant -

worten auf häufig auftre tende Fragen zusammen.

                                                
8 Vgl. ENGELKAMP 1 4 .0 8 .1 9 9 7 : S.3 .
9 Ausführliche  Be schre ibunge n zu bzw. Analyse n von Diskussionsgruppe n finde n sich u.a. be i ALPAR 1 9 9 6 : S.5 6 -6 9 ,
RUNKEHL/ SCHLOBINSKI/ SIEVER 1 9 9 8 : S.5 3 -7 2  (Newsgroups), Be rre s 1 9 9 7 : S.3 5 -3 9 , POLLERT 2 0 0 0 : S.1 1 8 -1 2 1 .
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Zeitgleiche Kommunikation: Internet Relay Chat (IRC)

Während die  E-Mail-bas ierten Dienste  nur e ine ze itversetzte  Kommunikation erlauben, lie fern weitere

Dienste  des Internet auch Möglichke iten der nahezu ze itgle ichen Kommunikation zwischen zwei oder

mehreren Benutzern.10 Der klass ische Dienst IRC, e in internationa les  Konversationsprogramm, ermög-

licht die textue lle  Kommunikation in Echtze it. Die  e ingetippten Mitte ilungen ersche inen direkt auf dem

Bildschirm der Gesprächste ilnehmer. Diese tre ffen sich in sogenannten Channels  (Kanälen). Jedem Teil-

nehmer is t d ie  Errichtung e ines solchen Kanals  möglich. Der Zugang is t fre i oder auch nur für bestimmte,

vorher definierte  Gesprächspartner offen. Allgemein bekannt is t d iese Art der Kommunikation unter dem

Begriff Chatten. Er is t oft negativ konnotiert, da hauptsächlich Unterhaltungszwecke bzw. oberflächliche

Inhalte  vorherrschen (to chat =  schwatzen). Chatten wird a ls  gegenwärtig „wohl populärs te  Form der

Online-Kommunikation“11 betrachte t. Es  unterliegt gewissen Verha ltensrege ln, der " Chatiquette"12.

Zum Chatten is t d ie  Wahl e ines e igenen Namens oder Spitznamens (Nickname) notwendig, mit dem die

Teilnehmer in e inem IRC-Server an laufenden Gesprächen te ilnehmen oder se lbs t e in neues Gesprächs-

thema in e inem e igenen Channel eröffnen können. Auch hier kann zwischen fre ien und moderierten On-

line-Chats  unterschieden werden.

Dateitransfer: File Transfer Protocol (FTP)

Das Internet kann a ls  e ine Sammlung von Protokollen vers tanden werden, d ie  den Austausch von Daten

und Diensten ermöglichen. Mit dem betriebssys temübergre ifenden FTP können Daten von anderen

Rechnern ge laden werden, die  im Internet mit dem jeweiligen Computer verbunden s ind.13 Die  Übertra-

gung wird dabei von der Nutzerse ite  gesteuert; der User benötigt dazu sowohl e ine e igene Internet-

Adresse als  auch eine Zugangsberechtigung für das Zie lsystem. Grundsätzlich gibt es  zwei Transferarten:

den paß wortgeschützten Austausch von Daten zwischen zwei Rechnern und das anonyme FTP, das in-

ternetweit über FTP-Server den fre ien Zugriff auf Date iarchive zuläß t. Als  Abrufberechtigung für den

Download von be ispie lsweise kos tenlosen Softwareprogrammen oder anderen Date ien gilt  d ie  Eingabe

der e igenen E-Mail-Adresse. Auch Unternehmen, die  e igene Webseiten im Internet veröffentlichen, s ind

darauf angewiesen, ihr Angebot mitte ls  FTP auf den Server des jeweiligen Providers  zu spie len.

World Wide Web

Der zentra le Dienst des Internet is t das World  Wide  Web (WWW).14 Dieses Informationssystem wurde

1989 am Kernforschungszentrum CERN (Conseil Européen pour la  Recherche Nucléa ire) in der Schweiz

entwicke lt und 1992 vom CERN öffentlich gemacht.15 Das WWW is t d ie  e inzige Schnitts te lle , welche die

unterschiedlichen Dienste und Protokolle  des Internet benutzerfreundlich verbindet und unter e iner e in-

zigen Oberfläche zur Anwendung bere its te llt. Auf dieser Fläche bewegt s ich der User durch die  Hilfe  so-

genannter Browser. Die  graphische Benutzeroberfläche des WWW ermöglicht es , auch ohne deta illie rte

Computerkenntnisse im Netz zu navigieren. Aufgrund se iner Progra mmiersprache  HTML (Hyper Text

                                                
10 Ausführliche  Beschre ibungen von IRC und weiteren Diensten (z.B. Internet Phone, Worlds Chat und Multiple  User Dun-
geons) finden sich be i Alpar 1996 : S.88 -94 , Runke hl/ Schlobinski/ Siever 1 9 9 8 : S.7 2 -1 1 5 , S.1 1 7 -1 2 1 , Beaubien 1 9 9 6 :
S.1 7 9 -1 8 8 . Da abgesehen von IRC anzunehmenderweise  ke in Dienst der Echtze itkommunikation von den Theatern –  als de m
Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit –  in Anspruch genommen wird, wird auf nähere Erläuterung verzichtet.
11 FILINSKI 1 9 9 8 : S.2 3 .
12 Ve rhalte nsre ge ln für de n Chat listen RUNKEHL/ SCHLOBINSKI/ SIEVER 1998 : S.76  auf.
13 Die  Aspe kte  de r Date nübe rtragung be schre ibe n u.a. ALPAR 1 9 9 6 : S.6 9 -7 4 , Berres 1 9 9 7 : S.3 9 f.
14 Struktur und Funktionswe ise  de s WWW be schre ibe n u.a. ALPAR 1 9 9 6 : S.9 5 -1 0 2 , BERRES 1 9 9 7 : S.2 9 -3 5 .
15 Zur Geschichte  des Inte rne t siehe  ausführlich WINTER 1 9 9 8 : S.2 8 1 -2 9 1 .
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Markup Language) bas iert das Internet auf dem Hypertext- bzw. Hypermediaprinzip16: Dies  bedeutet zu-

nächst, daß  jegliche HTML-Dokumente  auf dem e igenen oder anderen Rechnern über graphisch hervor-

gehobene Querverweise (meis t farbige, häufig unters trichene Links) mite inander verknüpft se in können.

Durch Aktivierung der Links  ge langt der Nutzer zum entsprechenden Dokument auf dem momentan auf-

gerufenen oder e inem externen Angebot im Netz. Dieses  Rezipie ren von Date i-Informationen – oder

auch das re lativ zie llose Navigieren durch die Internetpräsenzen – wird allgemein als  Surfen bezeichnet.

Hyperlinks verwe isen nicht nur auf Dokumente , sondern s te llen auch eine Verbindung zu weiteren Netz-

diensten wie  Chatrooms, Newsgroups oder Suchmaschinen her. Das sogenannte  Hypermediaprinzip des

Internet beruht darauf, daß  die  Definit ionssprache HTML auch die  Voraussetzung zur multimedia len Ge-

staltung der Interne tse iten mit Tönen, Graphiken, Filmsequenzen, animierten Bildern e tc. schafft. Alle

WWW-Teilnehmer können s ich e ine  mit derart igen Elementen ausgesta lte te  Webs ite  e inrichten. Die  Ein-

stiegsseite zu diesen, in der Regel mehrere Seiten umfassenden, Internetpräsenzen he iß t Homepage.

Jeder zugehörigen Inte rnetse ite is t e ine e igene Adresse, der sogenannte Uniform Resource Locator

(URL), zugeordnet, die  ihre  Plazierung im WWW eindeutig bes timmt. Durch se ine funktiona le  Vielseitig-

keit und Benutzerfreundlichkeit is t das WWW zu e inem der populärsten Internetdienste geworden.17

Suchhilfen: Suchdienste, Suchmaschinen, Webkataloge

Um die  Informations flut im Internet bewält igen zu können, gibt es  Suchmaschinen und andere  Suchhil-

fen.18 Werden Links  nach bestimmten Themen von e iner Redaktion manuell h ie rarchisch kata logis ie rt,

spricht man von Webkata logen oder Webverze ichnissen. Suchmaschinen dagegen s ind komplexe Such-

sys teme, die  das WWW je  nach angebotener und gewählter Suchoption nach Stichworten oder Wort-

kombinationen durchfors ten. Dies  geschieht vollautomatisch durch sogenannte Robots  oder Spiders .

Suchergebnisse werden a ls  Links  angeze igt. Die  Suchhilfen s ind unterschiedlich organis iert: Neben in-

te rnationa len Suchmaschinen und Kata logen finden s ich auch länder- oder themenspezifische Angebo-

te . Mitt le rweile  gibt es  auch Mult i-WWW-Suchsys teme bzw. Metasuchmaschinen, d ie  Zugriff auf d ie  Er-

gebnisse von Suchanfragen in mehreren, kombinierten Suchmaschinen und Kata logen haben. Auß er-

dem spezia lis ie ren s ich e inige Suchsysteme auf bes timmte Datenformate  wie  Audio-Date ien, Usenet-

Einträge oder Software. Einige Suchhilfen ents tehen durch private  Init ia tiven, andere verfolgen konkre te

kommerzie lle  Zwecke, s ind aber gebührenfre i, wieder andere  s ind kostenpflichtig. Die  Integration von

Netzauftritten in das Volumen der ana lys ie rten Suchangebote  geschieht entweder auf Anmeldung des

Inhalteanbie ters  se lbs t19 oder a ls  automatische Aufnahme im Rahmen der Suchvorgänge der Robots .

2.2. Unterscheidungsmerkmale des Internet gegenüber klassischen Medien

Vielfä ltige medientheore tische Ansätze haben bis lang versucht, d ie  Charakteris t ika  des  Mediums Inter-

ne t zu bes timmen.20 Zwei grundsätzliche Betrachtungsweisen können unterschieden werden, deren ver-

schiedene Aspekte  das Internet in s ich vere int: Einerse its  wird es  a ls  technische Grundlage zur Daten-

                                                
16 Sie he  hie rzu ausführlich LANG 1 9 9 8 : S.3 0 3 -3 1 2 .
17 Vgl. z.B. ZERFAß / FIETKAU 1 9 9 7 : S.2 7 .
18 Ausführliche  Darste llunge n zu ve rschie de ne n Suchhilfe n lie fe rt ALPAR 1 9 9 6 : S.1 0 2 -1 0 6 , S.7 7 -8 8 .
19 Eine  Anle itung zur Vo rge he nswe ise  be i de r Siteregistrie rung in Suchmaschinen gibt POLLERT 2 0 0 0 : S.1 0 6 -1 1 0 .
20 Sie he  hie rfür z.B. das "inte raktive  digitale  Date nko mmunikatio nsmo de ll" vo n OENICKE 1 9 9 6 : S.6 1 ff.; HOFFMANN-R IEM/
VESTING 1 9 9 4 : S.3 6 8  be stimme n das Inte rne t aufgrund se ine s Produktionsproze sse s;  HÖFLICH 3 9 / 1 9 9 4  nähe rt sich de m
Internet mit Bezug auf den Uses and Gratification Approach und SANDBOTHE 1 9 9 7 : S.5 8  beze ichnet das Internet als Medium,
das e ine m Transfo rmationsproze ß unte rlie gt (inte raktiv, hype rte xtual, transversal); auch für MORRIS/ OGAN 1 9 9 6 : S.4 1 ff. ist
das Inte rne t e in "multifaced mass me dium", das ve rschie de ne  Ko mmunikatio nsfo rme n ve re int.
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vermitt lung vers tanden (=  " Trägerschicht"21), a lso a ls  Massenmedium zur Veröffentlichung bzw. Dis tri-

bution von Informationen. Andererse its  werden dem Netz a ls  Kommunikationsins trument verschiedene

funktiona le  Bedeutung zugewiesen:22 Es fungiert a ls  Interaktionspla ttform für den reziproken Austausch

von Informationen, a ls  " demokratisches" , öffentlich zugängliches Medium zur we ltwe iten Kommunika-

tion und auch a ls  Transformator hins ichtlich der Rollenaufte ilung zwischen Produzent und Rezipient von

Informationen. Im folgenden sollen die jenigen Merkmale  von Online-Medien bzw. der Online-Kommu-

nikation überblicksartig angeführt werden, we lche die  Rahmenbedingungen des Untersuchungsberei-

ches der Öffentlichke itsarbe it im Verhältnis  zu tradit ione llen Medien verändern.

2.2.1. Verbindung verschiedener Kommunikationsmodelle 

Der Begriff Kommunikation beze ichnet a llgemein e inen Vorgang, be i dem e in Kommunikator (Sender)

e ine Botschaft über e inen Kanal an e inen Kommunikanten (Empfänger) aussendet und dabe i e ine  Wir-

kung erzie lt.23 Diese kann a ls  Rückkoppe lung (Feedback) dem Sender erkennbar werden. Im Prinzip

kann e in Rollentausch zwischen Sender und Empfänger s ta ttfinden, d.h. es  wird nicht nur monologisch,

sondern auch dia logisch kommunizie rt. Bei den Kommunikationsmodellen wird grob unterschieden zwi-

schen Modellen der Individual- und der Massenkommunikation. Die Vie lzahl der verschiedenen Theorien

zur Kommunikation haben jeweils  entweder d ie  inte rpersonale Individual- oder die  technisch vermitte lte

Massenkommunikation zum Gegenstand.

Massenkommunikation versorgt von e inem Punkt aus  e in d isperses  Publikum, a lso e inen weder be-

grenzten noch genau definierten Personenkre is , indirekt und e inse it ig mit technisch vermitte lten, öffent-

lichen und für jeden zugänglichen Mitte ilungen ohne direkte  Antwortmöglichke it.24 Durch das Fehlen

des Rollenwechse ls  zwischen Kommunikator und Rezipient is t Massenkommunikation immer Übertra-

gung von Information über Massenmedien, nicht jedoch reziproker Austausch von Informationen. Indivi-

dualkommunikation dagegen weis t e inen wechse lse it igen Charakter auf: Mindestens zwei Parte ien tau-

schen s ich dia logisch, ze itgle ich oder ze itversetzt, privat und direkt, mit oder ohne vermitte lndes  Me-

dium (face-to-face-Kommunikation) aus .25 OENICKE unterte ilt d ie  Kommunikationsmodelle  anhand dieser

Unterscheidungskriterien in die  One-Way- und die  Two-Way-Kommunika t ion26 (vgl. Tabelle  2.1.):

One-Way-Kommunikation Two-Way-Kommunikation

�   technisch vermitte lte  Informationsdistribution �   technischer oder nicht technisch vermitte lter Infor-
mationsaustausch

�   e inse itige  Verbre itung von Mitte ilungen �   reziproker Austausch von Mitte ilungen
�   Adressat ist e in disperses Massenpublikum �   Adressat ist e in disperses Publikum oder e ine

    bestimmte Gruppe oder Person
�   Ro llen von Sender und Empfänger sind nicht aus -

tauschbar bzw. asymmetrisch
�   Ro llen von Sender und Empfänger sind austausch-

bar bzw. symmetrisch
�   Ausschluß von Antwortmöglichkeiten bzw. nur e in-

geschränktes und indirektes Feedback
�   Möglichkeit der direkten Antwort aufgrund von Aus -

tauschbeziehungen

Tab. 2 .1 .: Diffe re nz zwische n de n Mo de lle n de r One -Way- und Two -Way-Ko mmunikatio n.
Que lle : OENICKE 1 9 9 6 : S.6 1 ; e igene  Darste llung.

                                                
21 Vgl. WINTER 1 9 9 8 : S.2 7 6 .
22 Vgl. ENGELKAMP 1 9 9 6 : S.5 1 -8 0 .
23 Vgl. KOSCHNICK 1 9 9 6 : S.5 7 8 f., MERTEN 1 9 9 4 : S.2 9 2 ff., NOELLE-NEUMANN/ S CHULZ / WILKE 1 9 9 0 : S.9 8 -1 0 5 , S.1 1 6 -1 2 3 .
24 Vgl. MALETZKE 1 9 6 4 : S.3 5 ; se in Mode ll des Masse nko mmunikatio nspro zesses fungie rt immer noch als Re fe re nzmo de ll.
25 SHANNON/ WEAVER 1 9 7 6  inte grie re n de n te chnische n Aspe kt de s Me diums in die  inte rpe rso nale  Ko mmunikatio n.
26 Zwische n die se n Forme n finde n sich auch Übe rschne idunge n, also  Kommunikationsfo rme n die  e ine rse its  Massen-
ko mmunikatio nscharakte r trage n (e in Anbie te r, vie le  Nutze r), ande re rse its  abe r Inte raktio n zwische n Empfänge r und Me -
dium –  nicht jedoch den direkten Kontakt zum Sende r –  e rlaube n: z.B. CD-ROM o de r Syste me  wie  Vide o -o n-de mand.
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Da die  Kommunikation im Internet technisch durch den Computer vermitte lt wird, liegt es nahe, s ie  auf-

grund der Technizitä t des  Mediums der media l vermitte lten Massenkommunikation zuzuordnen. Dafür

spricht auch das prinzipie lle  Fehlen von Zugangsbeschränkungen zu Informationen im Netz, die von allen

Anwendern ze itunabhängig und nach e igener Interessenlage abgerufen werden können. Hierzu gehören

die  Informationsangebote , d ie  über Webs ites  im WWW veröffentlicht werden. Sie  tre ffen tendenzie ll auf

e in re lativ bre ites, d isperses Massenpublikum.

WEISCHENBERG jedoch s te llt den diffe renzierten Umgang mit dem Begriff Massenmedien ins  Zentrum der

Diskussion um die kommunikationswissenschaft liche Bestimmung des  Internet und fordert zu Recht,

daß  „kommunikative  Aktivitä ten in Sinnzusammenhängen“ 27 Ausgangspunkt der Zuordnung se in soll-

ten: Durch den "Pull" -Charakter des Internet, a lso se ine Hol-Struktur, untersche ide es  s ich von der

Bring-Struktur der Massenmedien, d ie  für den "Push"  (d.h. den prinzipie ll unaufgeforderten Fluß ) von

Informationsangeboten an e in mehr oder weniger bestimmbares Publikum zuständig se ien. Ers t mit der

deutlich ausgere ifte ren Entwicklung zum Push-Medium28 sowie der wesentlich s tärkeren Selektion und

des Arrangements  des Informationsmateria ls  durch profess ione lle  Ins tanzen könne das Internet zu den

Massenmedien gezählt werden.29 Auch SCHMUTZER verweis t auf den persönlichen Gebrauch a ls  Ent schei-

dungskrite rium hins ichtlich der Zuordnung des Mediums zur Massen- oder Individualkommunikation:

Denn „zwar kann jeder alles sehen und lesen, aber jeder s ieht oder liest etwas anderes. [...] Computernetze

können nicht wie Massenmedien funktionieren, selbst wenn s ie massenhaft genutzt werden.“30

Über diese Einwände hinaus, is t d ie  Online-Kommunikation auch aufgrund we ite rer kommunikativer

Funktionen der interpersonalen Kommunikation zuzuordnen: Dazu gehören be ispie lswe ise  d ie  E-Mail-

Option a ls  private  wie  öffentliche Kommunikations form sowie  die  Nutzung des  Internet a ls  Forum bzw.

Diskuss ionsplattform, dessen Struktur durch die  aktive  Te ilnahme e ines dia logorientierten Nutzerkol-

lektives oder durch Einze lnutzer bestimmt is t. Diese Nutzerschaft verte ilt s ich zwar auf für jedermann

zugängliche e lektronische Gemeinschaften. Sie  ze ichnen s ich jedoch –  im Unterschied zum nicht näher

bestimmbaren dispersen Publikum der Massenkommunikation – durch „gemeinsame Gebrauchsanwei-

sungen, Normen und Rege ln“31 aus. Ebenso läß t s ich der IRC-Dienst genere ll der individue llen, inte rper-

sonalen Kommunika tion zurechnen.32

Demnach verschwimmt mit der Online-Kommunikation die  Grenzziehung zwischen massenmedia ler und

interpersonaler Kommunikation. Zunächst is t s ie  a ls Kombination bekannter Kommunikations formen zu

beschre iben33: Sie  kann sowohl e ine persönliche a ls  auch unpersönliche, e in- oder zweise it ige, mitte ls

Wort, Schrift, Bild, Tonze ichen an e in d isperses  Publikum oder e ine  bes timmte Gruppe gerichte te  Kom-

munikation se in. Diese Optionen müssen nicht notwendigerweise zu e iner Einhe it verschmelzen, son-

dern exis tie ren „a ls  wählbare  Gebrauchsa lte rnativen“ 34 nebeneinander. Je nach Situation, Zie lsetzung

und technischer Gegebenhe it können Kommunikationsprozesse a lso unterschiedlich ablaufen, wobe i

s ie  in mehrfacher Hins icht von klass ischen Formen der Individua l- und Massenkommunikation abwei-

chen. Sie zeichnen s ich durch folgende wesentlichen Merkmale aus (vgl. Tabelle 2.2. auf der Folgeseite):35

                                                
27 WEISCHENBERG 1998 : S.54 .
28 Für Push-Tools siehe  z.B. RÖSSLER 1 9 9 8 : S.3 0 . Er weist darauf hin, daß hier bere its von "Interpassivität" gesprochen wird.
29 Vgl. WEISCHENBERG 1 9 9 8 : S.5 6 .
30 SCHMUTZER 1 9 9 7 : S.2 2 6 .
31 HÖFLICH 1 9 9 7 : S.9 1 .
32 Vgl. RINTEL/ PITTAM 2 3 :4 / 1 9 9 7 : S.5 2 7 .
33 Zur Ve rschme lzung vo n Individual- und Masse nko mmunikatio n vgl. auch MAST 1 9 8 6 : S.7 8 ff., HÖFLICH 1 9 9 7 : S.8 5 ff.
34 HÖFLICH 1 9 9 7 : S.8 5 .
35 Vgl. OENICKE 1 9 9 6 : S.6 3 f.


