
Titel
Du bist das Netz!
Im Internet sind die Nutzer neuerdings auch die Akteure. Sie schaffen sich ihre Inhalte

selbst – und entblättern dabei ihre Seele, ihren Alltag und manchmal ihren 
Körper. Experten prophezeien gravierende Folgen für Politik, Wirtschaft und Gesellschaft.



Der Nachfolger von Diderot und
d’Alembert, die mit ihrer 1751 be-
gonnenen Encyclopédie Weltruhm

erlangten, lebt im Rentnerparadies St. Pe-
tersburg in Florida. Seine Mitarbeiter
heißen nicht Rousseau, Voltaire oder Mon-
tesquieu, sondern Monica und Dany.

An seinem Arbeitsplatz gibt es keinen
Globus und keine Bibliothek. Das Areal
gleicht einer winzigen Rumpelkammer:
Auf dem Boden liegen Papiere verstreut
zwischen Tüten, einem Rucksack, Papp-
kartons und einer Kiste voll verworrener
Computerkabel.

Mitten in diesem Chaos sitzt Jimmy 
Wales, ein entspannter Enddreißiger, dem
das Hemd aus der Hose hängt. Hier orga-
nisiert er das Wissen der Menschheit. Und
hier führt er eine Tradition fort, die von
Bibliothek (in Dublin), Internet-Café (in Peking): Weisheit der Massen
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den Philosophen der französischen Auf-
klärung bis zum Brockhaus und zur Ency-
clopaedia Britannica reicht. Es gibt aber
auch Leute, die sagen, dass er diese Arbeit
nicht fortsetzt, sondern zerstört.

Wales ist der Gründer von Wikipedia. Sei-
ne Online-Enzyklopädie ist ein für den mo-
dernen Jedermann offenes, basisdemokra-
tisches Projekt: Mehrere zehntausend Men-
schen weltweit schreiben Beiträge, sie ergän-
zen oder korrigieren bestehende Artikel.
Und sie diskutieren mitunter erregt, wie sie
zum Beispiel den Irak-Krieg möglichst objek-
tiv, fehlerfrei und aktuell darstellen können.

Die Welt, sofern sie über einen Inter-
net-Anschluss verfügt, hat sich mit ihm auf
die Suche gemacht nach der einen, der ein-
zigen Wahrheit.
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Es gibt keine Redaktion, keinen Verlag
und kein enormes Millionenbudget. Es gibt
weder Werbung noch Benutzergebühren.
Wikipedia verbreitet nicht die Erkenntnis
von Nobelpreisträgern und Fachautoritä-
ten, sondern die Weisheit der Massen: oft
erstaunlich informativ, gelegentlich bril-
lant, manchmal schludrig bis falsch, aber
meistens aktuell – und immer umsonst.
Wann hat es das schon einmal gegeben:
eine Volks-Enzyklopädie, die auch vom
Volk geschrieben wird? 

Mit Wikipedia ist eine täglich wachsen-
de Wissensmaschine entstanden, eines der
größten und spannendsten Internet-Impe-
rien weltweit. Über eine Million Beiträge
enthält allein die englische Fassung, die
zweitwichtigste – die deutsche – ist zurzeit
mehr als 420000 Artikel stark; jeden Tag
kommen hierzulande 500 neue hinzu. Wi-
kipedia gehört zu den international am
häufigsten besuchten Web-Seiten – neben
Google, Ebay und Yahoo.

Nur Wales hat davon nichts, zumindest
finanziell: Als er Wikipedia am 15. Januar
2001 ins Leben rief, war die Internet-Blase
an den Börsen gerade geplatzt. Niemand
wollte etwas von neuen Geschäftsideen
wissen, Risikokapital gab es nicht. Anstel-
le einer Firma gründete er deshalb eine
Volksbewegung.

„Ich weiß selbst nicht, ob ich damals die
dümmste oder die klügste Entscheidung
meines Lebens getroffen habe“, sagt Wales,
ein ehemaliger Börsenhändler mit abgebro-
chener Promotion. Weil seine Hobby-Enzy-
klopädisten bis heute von Banner-Werbung
61
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Internet-Gemeinschaften Flickr, ICQ, YouTube: Abermillionen entblößen sich im Web
und überhaupt Kommerz nichts wissen wol-
len, ist sein Laien-Lexikon als Stiftung orga-
nisiert, die von Spenden lebt. Nach den letz-
ten verfügbaren Zahlen standen im dritten
Quartal vorigen Jahres 240000 Dollar be-
reit, um Computerserver, Bürokosten, zwei
Angestellte und Aushilfen zu finanzieren.

Wikipedia ist längst zum Symbol ge-
worden – für eine neue Ära des Internet,
im Szenejargon Web 2.0 genannt. In die-
sem neuen Web-Zeitalter spielen die Nut-
zer, die User, die Hauptrolle: Aus passiven
Konsumenten werden höchst aktive Pro-
duzenten. Millionen Leser, Radiohörer und
Zuschauer schaffen die Inhalte für sich und
ihresgleichen selbst.

Wikipedia steht auf jenen zwei Säulen,
die zugleich das Fundament dieser neuen
Generation @ ausmachen: Einerseits wächst
da eine neue Macht des Kollektivs heran,
dessen vermeintliche Allwissenheit sich
dauernd verändert und ständig zur Dispo-
sition gestellt wird. 

Andererseits wird der Einzelne zum
Machtfaktor. So entblößen sich Abermil-
lionen im Netz – mal als Besserwisser 
bei Wikipedia & Co., mal im eigenen 
Online-Tagebuch, mal ganz profan mit ver-
huschten Nacktfotos vor der heimischen
Schrankwandkombination. 

So verändert ein Medium auch das Den-
ken seiner Nutzer. Ich surfe, also sind wir.

Ein Heer von Freizeitforschern und
Hobbyjournalisten, von Amateurfotogra-
fen, Nachwuchsfilmern und Feierabend-
moderatoren hat das World Wide Web als
Podium erobert. Das Internet ist zu einem
bunten, chaotischen Mitmach-Marktplatz
geworden, auf dem jeder nach Laune im
Publikum sitzen oder die Bühne bespie-
len kann. Ein wahres Welt-Theater, dessen
Konsequenzen noch gar nicht abschätz-
bar sind.

Werden wir umso unselbständiger, je
vernetzter wir sind? Oder umso aktiver, je
mehr Zeit unseres Lebens sich im Web 
abspielt? Wird es die eine Wahrheit da
überhaupt noch geben, wo die Meinung
von Millionen durch die Breitband-Leitung
strömt? Erleben wir eine schöne neue Welt
von Bescheidwissern – oder eine von ego-
manischen Rechthabern? Klar ist nur: Bis-
lang bestimmten Intendanten, Regisseure,
Journalisten das Programm – kurz: Profis.
Jetzt erhebt sich aus jedem einzelnen Zu-
schauersessel Konkurrenz.

Ein Urtraum der Aufklärung scheint
wahr zu werden. Dass ein Publikum sich
selbst aufkläre, schrieb einst Immanuel
Kant, sei unausbleiblich, wenn man ihm
nur die Freiheit ließe, von seiner Vernunft
öffentlich Gebrauch zu machen. Die neue
bunte Bildungsbürgerbewegung, die mit
Bühnen wie Wikipedia entstanden ist, fühlt
sich dieser Tradition durchaus verpflich-
tet. Freiheit, Nützlichkeit, Vereinsarbeit:
E-mancipation als Aufklärung Version 2.0.

Ein Massenphänomen ist so entstanden,
dessen Auswirkungen bislang nur zu er-
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ahnen sind. Im Kleinen lassen sie sich be-
reits beobachten, zum Beispiel in der
Branche der Enzyklopädisten: Noch Ende
der achtziger Jahre konnte die Britannica
für ihre Gesamtausgabe etwa 2000 Dollar
verlangen. Jetzt wird das aufwendig erar-
beitete Geistesmonument für rund 30
Dollar auf CD-Rom verscherbelt. Ver-
gleichbare Qualität gibt es dafür bei Wiki-
pedia völlig kostenlos – wenn man einer
Untersuchung der Wissenschaftszeitschrift
„Nature“ folgt.

Bedeutet Masse auf einmal Klasse? Der
amerikanische Wirtschaftsjournalist James
Surowiecki glaubt: „Unter den richtigen
Umständen sind Gruppen bemerkenswert
intelligent – und oft klüger als die Ge-
scheitesten in ihrer Mitte.“ In seinem Buch
„Die Weisheit der Vielen“ gibt er zahlrei-
che Beispiele für die These, dass Gruppen
schlauer sind als Einzelne. Sein Ergebnis:
„Im kollektiven Wissen liegt die Lösung.“

Was aber bedeutet das für die Medien-,
Wissens- und Unterhaltungsindustrie? Wer-
den ganze Branchen umgepflügt, werden
Traditionskonzerne untergehen, weil sie
sich nicht rechtzeitig der neuen Zeit ange-
passt haben und völlig neue Unternehmen
oder gar Non-Profit-Bewegungen an ihre
Stelle treten? Und welche Folgen hat es
für die Gesellschaft, für Politik und Kultur,
wenn Massenkommunikation eine Sache
für jedermann wird?

Mehr als fünf Jahre ist es her, dass die
Internet-Blase an der Börse platzte – und
plötzlich ist die gute alte New Economy
wieder da. Wieder werden Internet-Seiten
für Hunderte von Millionen Dollar ver-
kauft. Wieder beschwören Trend-Gurus Jo-
seph Schumpeters Kraft der „schöpferi-
schen Zerstörung“. Wieder schwellen die
Kurse an, denn kaum haben sich wenige
Überlebende wie Google in kürzester Zeit
als Milliardenkonzerne etabliert, drängen
schon völlig neue Namen nach vorn.

Beispielsweise MySpace.com. Die ameri-
kanische Kontakt- und Entertainmentbörse
Internet-
Knotenpunkte

Oktober

2000

Internet-
Knotenpunkte
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OZEANIEN

ASIEN

PAZIFIK
für Teens und Twens wurde im Juli 2003
gegründet. Inzwischen melden sich jeden
Tag weit über 200000 neue Fans an. Fast aus
dem Nichts wurde MySpace zur viertgröß-
ten Web-Seite der englischsprachigen Welt:
ein bunter Jahrmarkt, auf dem inzwischen
auch immer mehr deutsche Kids ihr virtu-
elles Poesiealbum verfassen oder Liebes-
briefe schreiben, ihre Fotos und Videos vor-
zeigen oder den nächsten Flirt aufreißen.
Mit 93 Millionen Mitgliedern hat MySpace
bereits mehr „Einwohner“ als Deutschland.

Oder YouTube.com: Die Internet-Platt-
form für selbstgedrehte Kurzvideos ging
Quelle:
CAIDA – Cooperative Association
for Internet Data Analysis

Digitales Feuerwerk
Darstellung des weltweiten
Internet-Datenverkehrs

Die Fäden zeigen den
Datenverkehr zwischen
den Weltmetropolen, die
Färbung deutet das
Volumen an (rot = hoch).
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erst im vergangenen Dezember online und
hat inzwischen schon 70 Millionen Clips im
Angebot; jeden Tag kommen 60000 neue
hinzu.

Ganz gleich ob Flickr, Facebook oder
PodShow, egal ob Meetup, Evite oder
Technorati: Junge Internet-Firmen werden
plötzlich mit Risikokapital überhäuft,
nachdem sie jahrelang eher gemieden wur-
den. Ihre Gründer gelten in Silicon Valley
wieder als Stars, ihre Web-Seiten stehen
für einen neuen Lebensstil.

Ihr Konzept ist völlig anders als das
früherer Internet-Pioniere. Sie betrachten
ihr Publikum nicht als passive „user“, son-
dern als kreative, mitteilungsbedürftige
Urheber und Gestalter, die sich fortwäh-
rend austauschen wollen und dabei ein
bislang eher knappes, teures Gut völlig 
kostenlos produzieren: Inhalt. „User ge-
nerated content“ und „social networks“
lauten deshalb die neuen Zauberworte, 
die Investoren und Trend-Gurus gleicher-
maßen elektrisieren.

Zeitungsmacher hatten einst Angst vor
dem Radio, dieses fühlte sich vom Fern-
sehen attackiert – das Aufkommen neuer
Medien hat immer für Unruhe gesorgt,
doch im Prinzip hat sich seit Gutenbergs
Erfindung der modernen Druckerpresse
Mitte des 15. Jahrhunderts kaum etwas
geändert. Stets gab es wenige – professio-
nelle – Sender und viele, viele Empfänger.

An dieser Grundregel wird jetzt kräftig
gerüttelt. Denn das Internet im Jahr 2006
ist mehr als nur Vertriebskanal. Es ist zu ei-
nem Ort geworden, an dem die Leute sich
unterhalten und darstellen, an dem sie ihr
Wissen und ihre Interessen organisieren –
oder ganz einfach mit Freunden herum-
hängen. Es steht für eine Demokratisie-
rung der Massenkommunikation, frei nach
dem Motto: Mein Netz gehört mir! 

Projekte wie Wikipedia, MySpace und
YouTube animieren alle zum Mitmachen
und erfüllen so selbst einen Traum mar-
xistischer Medientheorie. Eine wirkliche
youtube.com
Gründung: Februar 2005
Größe: Sechs Millionen Nutzer, 
60 000 neue Videos pro Tag
Geschäftsmodell: Archiv-Plattform für
zumeist selbstgedrehte Videoclips
April

2005
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Google-Reklame (New Yorker Times Square zum Börsengang am 19. August 2004): In kürzester 
Revolution in den Massenmedien, schrieb
Hans Magnus Enzensberger vor 36 Jahren,
müsse nicht die Manipulateure zum Ver-
schwinden bringen, sondern jeden zum
Manipulateur machen.

Schon Bertolt Brecht verlangte seit Ende
der zwanziger Jahre, das Publikum solle
nicht nur belehrt werden, sondern auch
selbst belehren. Über den Rundfunk
schrieb er hoffnungsvoll, er „wäre der
denkbar großartigste Kommunikationsap-
parat des öffentlichen Lebens … wenn er
es verstünde, nicht nur auszusenden, son-
dern auch zu empfangen, also den Zuhörer
nicht nur hören, sondern auch sprechen
zu machen und ihn nicht zu isolieren, son-
dern ihn in Beziehung zu setzen“. Erst
durchs Internet ist diese Form der Mas-
senkommunikation aller mit allen mög-
lich geworden. 

Eine Generation zieht sich online aus,
manchmal wortwörtlich, manchmal, indem
sie ihre Gefühle und Gedanken, ihren All-
tag und ihr Familienleben offen präsentiert
– die mediale Distanz lässt auch bisher gül-
tige Schamgrenzen fallen.

Der „gläserne Mensch“, in der Vergan-
genheit für viele eine Schreckensvision,
wird zunehmend zur Realität – für man-
che gar zum erstrebenswerten Ideal. Wer
viel von sich preisgibt, wird interessant, 
er wird in anderen Blogs erwähnt oder 
mit „comments“ überhäuft. Das ist die
neue Ökonomie der Aufmerksamkeit. Für
alle, die eine interessantere Online-Version
ihres realen Ichs haben, springt neben-
bei ein Spiel mit Identitäten heraus – so-
lange es keine Begegnung mit der Wirk-
lichkeit gibt. 

Doch es geht nicht nur um Selbstdar-
stellung, Web 2.0 wird auch Folgen für die
politische und gesellschaftliche Entwick-
lung haben. Mit Blogs und Podcasts lassen
sich in einer verlinkten Netz-Gemeinschaft
in Windeseile Protest, Boykott und Unter-
stützung organisieren. Jeder kann seine
Meinung über Politik oder Produkte
äußern – und im Internet einen machtvol-
len Verstärker finden. Einst belanglose
Splittergruppen können sich übers Web zu
einflussreichen Fronten formieren. 

Undemokratische Regierungen haben
die Gefahr erkannt und versuchen mitun-
ter, globale Suchmaschinen wie Google zu
domestizieren – siehe China. Motto: Frei-
heit, die sich nicht googlen lässt, existiert
auch offline nicht.

Einer der wesentlichen Charakterzüge
des Web 2.0 aber ist die kollektive Intelli-
genz: Die Weisheit der Massen erweist sich
oft als schneller und aktueller, tiefgründi-
ger sowie – durch zahlreiche Links – brei-
ter als herkömmliche Artikel, Fachbücher
oder Forschungsprojekte. 

„Die einfache Orientierung an klassi-
schen Autoritäten bricht zusammen“, sagt
der Berliner Kommunikationswissenschaft-
ler Norbert Bolz (siehe Interview Seite 66).
Anwälte und Ärzte, Journalisten, Lehrer,
64
Professoren und Politiker – alle, die pro-
fessionell mit Wissen umgehen, seien ei-
nem Erosionsprozess ausgesetzt: „An die
Stelle von Autorität tritt dieses eigentüm-
liche, breit gestreute, selbstkontrollierte
Netzwerk-Wissen.“

So jedenfalls wurde das Platzen der In-
ternet-Blase nicht das Ende, sondern der
wahre Beginn der digitalen Revolution.
Seither hat die rasante Verbreitung von
Breitbandanschlüssen völlig neue Voraus-
setzungen geschaffen: sowohl technisch,
wie wirtschaftlich, politisch und kulturell.
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Erst jetzt wird sichtbar, wozu das Internet
wirklich fähig ist. 

Das bekommen vor allem die klassi-
schen Medien zu spüren. Denn wenn in-
formative und unterhaltsame Inhalte um-
sonst im Web entstehen und ein globales
Publikum finden: Wer soll dann noch auf-
wendig erstellte Zeitungen, Sendungen,
CDs und Filme kaufen? Ein weltweites 
Milliardengeschäft ist bedroht. „Jeder ist in
Gefahr“, sagt Trendforscher Paul Saffo
vom Institute for the Future in Palo Alto
über die veränderte Wirtschafts- und Ge-
sellschaftswelt.

Eines der prominentesten Gesichter der
Web-2.0-Generation ist Caterina Fake. In
diesem Frühjahr brachte sie es zusammen
mit ihrem Mann, Stewart Butterfield, bis
auf die Titelseite von „Newsweek“: als Pio-
niere des neuen „Wir“-Gefühls im Netz.

Fake hat zwar schon seit 1994 für Start-
ups im Silicon Valley gearbeitet, sie hat
Websites für Firmen wie McDonald’s ge-
bastelt, Online-Zeitschriften gegründet
und Foren ins Leben gerufen. Und sie
gehört zur ersten Generation der Blogger.
Seit 1999 schreibt sie beinahe täglich neue
Beiträge für ihr Online-Tagebuch. Sie
selbst zählt sich „zu den Ureinwohnern
des Internet“.

Der größte Erfolg ihres Lebens war
trotzdem eher Zufall. Nach dem Zusam-
menbruch der New Economy waren Fake
und Butterfield ins kanadische Vancouver
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Zeit als Milliardenkonzern etabliert
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gezogen, wo sie ein komplexes Online-
Spiel entwickelten. „Game Neverending“
würde wahrscheinlich heute noch eine
Nischenexistenz fristen, hätte es damals
nicht eine interessante Zusatzfunktion
geboten: Die Spieler konnten hier unkom-
pliziert ihre Digitalfotos online stellen –
und das taten sie massenhaft. Binnen
weniger Wochen wurde der ungewöhnli-
che Bilderdienst zum eigentlichen Renner
des Spiels.

Das war das Ende von Neverending –
und die Geburtsstunde von Flickr. Nur
zwei Jahre später ist die Internet-Seite zu
einem riesigen, internationalen Bilderrei-
gen geworden, zu einem gemeinsamen Fa-
milienalbum der globalen Netz-Gesell-
schaft. Rund vier Millionen Menschen la-
den im Sekundentakt ihre Bilder auf die
Server der jungen Firma.

Es gibt Schnappschüsse von Hochzei-
ten, von Sonnenuntergängen und Straßen-
protesten in Katmandu. Freunde und Ver-
wandte kommentieren gegenseitig ihre 
Fotos, Fremde finden sich zu virtuellen
Gruppenausstellungen zusammen, in de-
nen es ums Zuprosten geht („Cheers“)
oder um Architektur in Aserbaidschan. 
Einen „Platz, auf dem die Leute zusam-
menkommen“, nennt Fake Flickr.

Doch die Internet-Seite ist inzwischen
weit mehr als ein Forum für Millionen
Hobbyknipser. Ihre globale Präsenz ist von
professionellen Fotografen nicht zu schla-
gen. Als „Augen der Welt“ bezeichnet des-
halb Butterfield das Unternehmen. Er ist
überzeugt, dass im Nachrichtengeschäft die
besten und frischesten Fotos oft auf Flickr
zu finden seien – und nicht bei klassischen
Agenturen wie Reuters, AP oder Getty. 

Ganz gleich, ob beim Tsunami in Süd-
ostasien, bei den Terroranschlägen von Lon-
don oder den Studentenunruhen in Paris:
Längst greifen auch etablierte Medien auf
die Arbeit der Amateurfotografen zurück.

Im besten Fall wird die neue Plattform
zur Startrampe für Karrieren, die im Off-
line-Leben kaum denkbar wären. Rebekka
Guoleifsdottir, eine 28-jährige, alleinerzie-
hende Mutter aus Island, hatte früher
wenig Ahnung vom Fotografieren. Dann
begann sie, ihre Bilder ins Internet zu stel-
len: Selbstporträts und Bilder ihrer Söhne,
Buchten, Wasserfälle, verfallene Häuser.
Inzwischen wurden ihre Bilder hundert-
tausendfach angeklickt. „Fotografie ist
d e r  s p i e g e l 2 9 / 2 0 0 6
mein Leben geworden“, sagt sie. Solche
Karrieren rütteln auch die Branchenriesen
wach.

2811 Mission College Boulevard in San-
ta Clara, Kalifornien: Am Ende eines
großen Parkplatzes steht ein schmucklo-
ses Bürogebäude. Drinnen gibt es eine
Empfangsdame und Großraumbüros – Ge-
werbegebietseinheitslook. Hier residiert
Yahoo, ein Milliardenkonzern, der selbst
erst vor gut einem Jahrzehnt als bunter
Haufen um Gründer Jerry Yang entstan-
den und eine Ikone der Web-1.0-Ära ge-
worden ist.

Hier arbeiten Fake und Butterfield, die
ihre Firma im Frühjahr 2005 für eine zwei-
stellige Millionensumme an Yang verkauf-
ten. Flickr war damals gerade profitabel
geworden; das Unternehmen verdient, in-
dem es Speicherplatz für Fotos verkauft
oder wenn Kunden ihre Schnappschüsse
ausdrucken oder zu Kalendern, Büchern
und Postkarten verarbeiten lassen. Die
beiden Gründer sind jetzt so eine Art Ab-
teilungsleiter im Yahoo-Reich geworden,
mittags kann man sie in der Kantine tref-
fen. Powerpoint-Präsentationen und lange
Meetings, budgetieren, fokussieren und vi-
sionieren – Butterfield findet solche Kon-
zernmethoden immer noch „verrückt“.
Manches sei nützlich, sagt er, „und man-
ches nicht so sehr“.

Noch vor wenigen Jahren wurden Start-
up-Karrieren ganz anders gekrönt: mit ei-
ner rauschenden Party an der Wall Street
zum Börsengang. Doch inzwischen gelten
im Silicon Valley andere Regeln als in der
Gründerzeit der neunziger Jahre. Viele
Pioniere aus dieser Epoche sind, so sie
überlebt haben, zu mächtigen Paten der
Hightech-Szene zwischen San José, Palo
Alto und San Francisco geworden.

Drei, zwei, eins – meins: Kaum jemand
greift so beherzt zu wie Ebay-Chefin Meg
Whitman, die den deutschen Werbeslo-
gan für ihr Online-Auktionshaus verin-
nerlicht hat. Für rund 630 Millionen Dollar
schlug sie bei der Preisvergleichsseite
shopping.com zu; 1,5 Milliarden Dollar
war ihr das Online-Bezahlsystem PayPal
wert; die Internet-Telefonfirma Skype
nahm sie für mindestens 2,5 Milliarden in
ihr Reich auf.

Amazon, Cisco, Google und Microsoft:
Amerikas Hightech-Konzerne langen der-
zeit zu, wo sie nur können; mitunter aus
schierer Angst, den Anschluss zu verlie-
ren. Die besten Online-Innovationen fän-
den an der Basis statt, und sie hätten „sehr
zerstörerische“ Auswirkungen auf die eta-
blierten Konzerne, warnte Microsoft-Grün-
der Bill Gates Ende vergangenen Jahres
per Memo seine Kollegen.

Die Kapitäne der alten Industrien wol-
len ebenso wenig fehlen, wenn die Welt
online geht. News-Corp-Eigner Rupert
Murdoch, 75, kaufte MySpace vorigen
Sommer für gut 580 Millionen Dollar. Ex-
Paramount-Studioboss Barry Diller, 64,
flickr.com
Gründung: Februar 2004 
Größe: Rund vier Millionen Nutzer, 
180 Millionen Fotos
Geschäftsmodell: Plattform zum Spei-
chern und Austauschen digitaler Fotos
65
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Prominente Online-Tagebuchschreiber Buschheuer, Mailer, Padberg: Gigantische Seifenoper
legte sich für 1,85 Milliarden Dollar die
Suchmaschine AskJeeves zu. Und auch
Viacom-Gründer Sumner Redstone will es
offenkundig wissen: Der 83-Jährige gilt als
potentieller Käufer von Facebook.

Facebook, eine Kontaktbörse für Stu-
denten, wurde erst vor zwei Jahren von 
einem damals 19-jährigen Harvard-Schü-
ler gegründet. Inzwischen ist die Seite 
Wirklich Wichtige Worte
Begriffe der neuen Netzkultur

Web 2.0
Vom Internet-Pionier Tim O’Reilly
geprägter Begriff für das Internet
der 2. Generation. Im Vordergrund
steht das aktive Mitwirken des
Einzelnen an den Inhalten des
World Wide Web.

Communities
Virtuelle Gemeinschaften von
Menschen, die sich über das Internet
bilden. Dabei wird über Foren,
Chat-Systeme, Tauschbörsen etc.
miteinander kommuniziert.

Podcast
Radio- oder Videobeiträge, die nicht
per Antenne empfangen, sondern
aus dem Internet geladen werden.
Das Kunstwort Podcast setzt sich
zusammen aus iPod, dem Namen
eines beliebten MP3-Players, und
Broadcast, Englisch für „Sendung“.

Blog/Weblog
Ursprünglich Internet-Tagebücher,
von denen einige mittlerweile publi-
zistischen Status haben. Die Seite
wird periodisch aktualisiert.
Die neuesten Beiträge stehen an
jeweils oberster Stelle.
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für einen Milliarden-Dollar-Deal im Ge-
spräch.

Solche Aussichten haben sich längst
auch in der deutschen Internet-Szene her-
umgesprochen. Wie schon beim letzten
Hype sind auch diesmal wieder „Entre-
preneure“ von Berlin bis Wetzlar höchst
aktiv. Manchmal reicht es ja schon, sich 
an amerikanische Geschäftsideen anzu-
lehnen. Was in Amerika MySpace.com
heißt, nennt sich dann in Deutschland du-
gehoerst-zu-meinen-freunden.de

Der Kölner Wirtschaftsstudent Chris-
toph Berger, 27, gründete Anfang März 
mit seinem 25-jährigen Bruder und einem
Partner ein Netzwerk für deutsche Stu-
denten. In der Nacht zum 28. April stellten
sie studylounge.de ins Web – ein Volltref-
fer. In nur drei Wochen meldeten sich
10000 Menschen an, jeden Tag kommen
über 1000 Neue hinzu. „Es geht richtig ab“,
sagt Berger.

Studylounge ist eine Mischung aus Men-
sa, Hörsaal und schwarzem Brett, aus Uni-
Zeitung und Studentenkneipe. Mitglieder
können ihre Uni, Studienfächer und pri-
vate Vorlieben angeben, Fotos hochladen
und auf einer virtuellen Pinnwand Nach-
richten schreiben. Sie können online
Freunde sammeln und virtuelle Gruppen
gründen wie die „Dortmunder Party-
animals“ oder „Chemie ist toll!!“.

„Unser Vorbild ist Facebook“, sagt Ber-
ger, der die Erfolgszahlen des amerika-
nischen Uni-Portals auswendig kennt:
Knapp die Hälfte aller US-Studenten
haben ein eigenes Facebook-Profil. In
Deutschland sind rund zwei Millionen
Menschen an einer Uni eingeschrieben.
„Ich glaube, wir haben ein großes Poten-
tial“, sagt Berger.

Es herrscht wieder Gründerzeit in der
deutschen Online-Welt. Es gibt wieder Par-
tys wie die zum zehnten Geburtstag von
SinnerSchrader, jener Hamburger Inter-
net-Agentur, die als eine der wenigen den
d e r  s p i e g e l 2 9 / 2 0 0 6
großen Crash überlebte. Von „neuer Lust
und neuer Leidenschaft“ war dort die
Rede, der Untergang der klassischen Me-
dien schon wieder in Sicht. 

Und es gibt wieder Stammtische wie den
„Web Montag“, der in Städten wie Köln,
Berlin, München und Hamburg Gründer,
Anwender, Blogger und dergleichen zu
Diskussionen über „Social Bookmarking“
oder „E-Democracy“ versammelt – an
Orten, die sich zum Beispiel newthinking
store nennen.

Vasco Sommer hat all das schon einmal
erlebt. Neulich, beim Berliner Web Mon-
tag, ist er mal wieder auf einen der ju-
gendlichen „Business-Leader“ gestoßen.
„Hast du Programmierer?“, hat der ihn
aufgeregt gefragt, „ich brauche mindestens
zehn davon, sofort!“ „Alles ist wie früher“,
sagt Sommer.

Damals, 1997, gründete er mit seinem
Geschäftspartner Florian Wilken kontakt
anzeigen.de. Das Kleinanzeigenportal
überstand den Zusammenbruch der New
Economy. 2002 verkauften die beiden heu-
te 31-Jährigen ihre Firma und nahmen eine
Auszeit. Seit vorigem Jahr betreiben sie
in einer Berliner Fabriketage mit blog.de
eines der größten deutschen Blogger-
foren.

Wie in einer gigantischen Seifenoper
breiten dort Online-Chronisten ihre phan-
tasierten oder realen Erlebnisse aus, Figu-
ren wie Chiara Online, die über ihren „ers-
ten Sex seit bestimmt 15 Jahren ohne jede
Schutzmaßnahme“ ähnlich offen schreibt
wie über die Operation ihres Trümmer-
bruchs in der linken Hand. 50000 Klicks
hat sie mit ihrem Tagebuch in einem hal-
ben Jahr erzeugt.

Die Leser geben Kommentare ab, schrei-
ben sich E-Mails und verlinken ihre Seiten
untereinander. Da mutet es schon fast
rührend an, wenn auch tatsächliche Promis
wie die deutsche Schriftstellerin Else Busch-
heuer, ihr US-Kollege Norman Mailer oder
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Medienphilosoph Bolz
„Wunderbare Gegenmacht“
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Bolz, 53, ist studierter Philosoph, Pro-
fessor für Medienwissenschaft an der
Technischen Universität Berlin und Ver-
fasser zahlreicher Bücher („Weltkom-
munikation“, „Das konsumistische Ma-
nifest“).

SPIEGEL: Herr Professor, Millionen Men-
schen schreiben ihr Tagebuch als soge-
nanntes Blog im Internet und zeigen pri-
vate Fotos oder Videos online wildfrem-
den Leuten. Warum machen die das?
Bolz: Ganz einfach: Sie können so die
ganze Welt über ihre Existenz informie-
ren. Früher war Identitätsbildung – vor
allem bei Jugendlichen – ja meist auf die
Mode beschränkt. Man hat mit Outfits,
mit Piercings oder blauen Haaren, um
Aufmerksamkeit gekämpft. In der U-Bahn
sieht man in fünf Minuten alles, was es an
Selbstdarstellung geben kann. Wir alle
sind da längst unendlich abgestumpft. Die
jungen Medien bieten ein neues Forum:
Exhibitionismus – leichtgemacht. Sie kön-
nen über die körperliche Beschränktheit
hinaus Selbstdarstellung betreiben, ein
ganz anderes Ich aufbauen.
SPIEGEL: Das Private wird dabei öffentlich
wie nie zuvor. Ab jetzt wird durch-kom-
muniziert – ist das der neue Imperativ?
Bolz: Zumindest fallen nun die Scham-
grenzen der Selbstdarstellung weg. Man
hat das schon beim Aufkommen der 
E-Mail-Kommunikation gemerkt. Leute,
die bei mir im Seminar nie den Mund
aufkriegten, haben auf einmal fleißig 
E-Mails geschickt. Der Ton wird schärfer,
man wird selbstbewusster, man ist ge-
schützt durch die mediale Distanz. Das
ermöglicht Leuten die Selbstdarstellung,
die früher viel zu schüchtern gewesen
wären, um in die Öffentlichkeit zu treten.
SPIEGEL: Aus Konsumenten werden Pro-
duzenten?
Bolz: Sie sind Journalist und schreiben
Artikel. Ich bin Universitätsprofessor und
kann wenigstens meine Studenten zum
Zuhören zwingen. Das Bedürfnis nach
Aufmerksamkeit, nach Publizität, ist aber
in allen Menschen sehr stark. Doch die
meisten haben keinen genuinen Zugang
dazu. Für die sind die neuen Medien eine
große Verlockung …
SPIEGEL: … und Befreiung?
Bolz: Auf jeden Fall. Die Folgelasten für
Medien, Gesellschaft, die Zukunft der
Bürgerlichkeit – das ist ein anderes The-
ma. Aber sozialpsychologisch ist es eine
große Befreiung.
SPIEGEL: In der Schule haben wir ein ein-
faches Kommunikationsmodell gelernt.
Es gibt Sender, Botschaft und Empfänger. 
Bolz: Das können Sie vergessen! Im In-
ternet läuft alles anders. Es sind zwar
Massen wie nie zuvor beteiligt, aber es ist
kein Massenmedium, weil die Grund-
struktur nicht mehr vorhanden ist. Das
Web existiert in Ihrem Computer – aber
Sie haben nur jeweils eine Seite von
Abermillionen auf Ihrem Bildschirm. In
der unendlichen Fülle der Möglichkeiten
müssen Sie eine Auswahl treffen. Nichts
wird Ihnen aufgedrängt.
SPIEGEL: Haben Sie schon einen Begriff
für dieses Phänomen?
Bolz: Das ist eine unheimlich schwierige
Frage. In meinem Seminar zur Medien-
geschichte unterscheide ich drei Etappen:
den Übergang von mündlicher zu schrift-
licher Kommunikation, die Massenmedi-
en, das Internet. Aber zum Web fällt mir
noch keine Strukturbeschreibung ein.
Man sieht nur, es ist eine „many-to-
many-communication“. Also: Viele kom-
munizieren mit vielen. Wir beobachten
die Selbstorganisation großer Gemein-
schaften. Wir brauchen eine neue Kom-
munikationstheorie, aber weil diese
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Strukturen so neu sind, tasten wir noch
nach ihr. 
SPIEGEL: Erleben wir eine Demokratisie-
rung der Massenkommunikation?
Bolz: Mich erinnert das an Bertolt Brechts
Radiotheorie, die er von 1927 an ver-
fasste. Wir haben jetzt dieses phantasti-
sche Medium, schreibt er sinngemäß dar-
in, wo jeder Empfänger gleichzeitig auch
Sender sein könnte. Dahinter stand die
richtige technische Einsicht, dass die
Struktur „ein Sender, viele Empfänger“
beim Radio künstlich hergestellt wird.
Brecht also sagte, wir haben diese wun-
derbaren Möglichkeiten, aber wir wissen
nicht, was wir kommunizieren wollen.
SPIEGEL: Stimmen Sie ihm zu, gibt es auch
im Internet nur großes Rauschen und we-
nig Relevanz?
Bolz: Das Medium sucht noch nach den
besten Anwendungsmöglichkeiten. Das
ist ganz normal. Man erfindet technische
Medien, und dann überlegt man, was
man damit machen kann. Das galt fürs
Fernsehen wie fürs Radio. Beim Telefon
dachte man, man überträgt damit viel-
leicht Konzerte. Von wenig Relevanz
kann jedenfalls keine Rede sein, wenn
Sie neue Gemeinschaften wie die der
Online-Enzyklopädie Wikipedia betrach-
ten. Da entsteht ein weltweites Laien-
wissen, das in Konkurrenz zum Exper-
tenwissen tritt. Für mich ist das Stichwort
deshalb nicht Demokratisierung, sondern
Doxa.
SPIEGEL: Das müssen Sie erklären!
Bolz: Die Griechen haben in der Antike
die Weichen gestellt. Sie haben gesagt,
bisher gab es doxa – also reines Mei-
nungswissen. Ab jetzt bringen wir nur
noch echtes, wissenschaftlich fundiertes
Wissen, die sogenannte episteme. Jetzt,
2500 Jahre später, kommt plötzlich die
Doxa wieder zurück, im Internet, als
Meinungswissen aller möglichen Leute,
die überhaupt keine Experten sind. 
Aber in ihrer Massierung fördern sie of-
fenbar interessantere Ergebnisse zutage
als hochspezialisierte Wissenschaftler.
Das ist das Faszinierende an Wikipedia.
Es ist der erste systematische Versuch,
dieses diffuse, weltweit verstreute Mei-
nungswissen in Prozessen der Selbst-
organisation zu einer der akademischen
Arbeit mindestens ebenbürtigen Alter-
native zu machen.
„Exhibitionismus – leichtgemacht“
Der Kommunikationswissenschaftler Norbert Bolz über die alltägliche Selbstentblößung

im Internet, wegfallende Schamgrenzen und das Ende der Expertokratie 
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Web-Gesangsentdeckung Grup Tekkan: Stars – im 
das Model Eva Padberg das Medium ent-
decken – die eine früher, der andere später.

Eine Momentaufnahme der Online-Tage-
bücher auf Sommers Portal jedenfalls würde
ein völlig chaotisches Porträt der deutschen
Web-Gesellschaft zeigen: Binnen Sekunden
folgen Beiträge über den „Da-Vinci-Code“
oder den „Herrentag“ in Luckenwalde, über
Computerprobleme („Mein neuer PC wird
so langsam!“), das Wetter („Mal sehen, wie
es morgen ist“) und andere Widrigkeiten
(„Ich schreibe auch darüber, dass ich nach
wie vor viel Alkohol trinke“).

„Man erreicht andere am besten, wenn
man von sich selbst etwas preisgibt“, sagt
Sommer über seine Blogger. Er will Infor-
mationshierarchien abbauen und den Men-
schen Werkzeuge an die Hand geben, da-
mit sie ihre Kreativität ausleben können –
am liebsten gleich international: Sommer
und Wilken haben ihr Bloggergeschäft, das
sie in Berlin in einem fünfköpfigen Team
Netz gemacht
betreiben, schon bis nach Spanien und
Schweden ausgedehnt.

Ist der Markt bereits wieder überhitzt?
Zumindest die Auswirkungen an der Bör-
se sind diesmal weniger deutlich. Zwar
werden erneut astronomische Preise ge-
zahlt, aber nicht an der Börse, sondern in
diskreten Deals mit Murdoch & Co. So
bleiben die jungen Firmen von Analysten
verschont, die Quartal für Quartal immer
phantastischere Umsatz- und Gewinnpro-
gnosen erwarten. Die Aussicht auf rasche
Milliarden-Deals jedenfalls spült jede Men-
ge frisches Risikokapital in die Firmchen
zwischen Palo Alto und San Francisco. 

YouTube.com legt ein besonders hohes
Tempo vor. Die Video-Plattform hatte erst
SPIEGEL: Ist die Weisheit der Massen dem
Expertenwissen überlegen?
Bolz: Ja, und zwar in sehr vielen Dimen-
sionen: in der Aktualität, der Anwen-
dungsbreite, der Eindringungstiefe und
dem Verweisungsreichtum. Dagegen krie-
gen Sie natürlich niemals so wunderbar
hoch abstrahierte Beiträge wie etwa im
Historischen Wörterbuch der Philoso-
phie. Dessen Artikel sind mitunter 25
Jahre alt, aber sie sind durchreflektiert
und stimmig. Wikipedia ist Doxa fürs
Volk. Als Profi müssen Sie mit Profis
kommunizieren.
SPIEGEL: Dahinter stehen aber auch mäch-
tige wirtschaftliche Entwicklungen. Ein
Projekt wie Wikipedia bedroht bildungs-
bürgerliche Tempel wie den Brockhaus
oder die Encyclopædia Britannica in ihrer
Existenz. Überkommt Sie manchmal so
eine Art Untergangsstimmung?
Bolz: Untergangsstimmung nicht. Aber
auf jeden Fall verschiebt sich etwas in der
öffentlichen Relevanz. Die Expertokra-
tie verliert an Boden, an Legitimität. Es
ist realistisch, von Empowerment der
Massen zu sprechen. Die Menschen wer-
den immer mehr zu – wie man im Mit-
telalter sagte – idiotae: also zu eigensin-
nig Wissenden. Für Nikolaus von Kues
waren das Eigensinnige, die selbst was
wissen und sich von den Gelehrten nichts
mehr sagen lassen. Eine riesige Heraus-
forderung für die Scholastik im Spätmit-
telalter und der beginnenden Renaissance
ist das gewesen.
SPIEGEL: Sie wollen Milliarden Surfer als
Idioten abstempeln?
Bolz: Ich meine das nicht böse. Die neu-
en Idiotae lassen sich ihr Wissen, ihre In-
teressen und Leidenschaften nicht mehr
ausreden. Sie organisieren sich zu einer
wunderbaren Gegenmacht.
SPIEGEL: Wie verändern sich durch Surfen
und Klicken am Computer unsere Denk-
gewohnheiten? Ist die abendländische
Vernunft mit ihren These-Antithese-Syn-
these-Konstrukten in unserer sprunghaf-
ten „Link“-Kultur noch funktionsfähig?
Bolz: Bei Kant jedenfalls gab es diese Be-
grenztheit der Vernunft durch Zeit nicht.
Während wir auch bei Habermas noch
endlos Diskussionszeit hatten, wird dies
nun zunehmend unrealistisch. Heute geht
es darum, in kurzer Zeit möglichst viel
Material zu durchforsten. In einem Satz:
Die klassische Vernunft war zeitunab-
hängig, heute fehlt uns die Ruhe für se-
quenzielle Informationsverarbeitung. In
wenigen Sekunden das Wichtige erken-
nen können ist bedeutender als Deduk-
tionen zu beherrschen.
SPIEGEL: Und was bedeutet das alles für
das Gemeinwesen, für den gesellschaftli-
chen und politischen Diskurs?
Bolz: Die einfache Orientierung an klas-
sischen Autoritäten bricht zusammen.
Man nimmt Politikern ihr Besser-Wissen
nicht länger ab. Auch bei Anwälten und
Medizinern ist die Erosion ihrer Auto-
rität unendlich weit fortgeschritten. Für
Ärzte ist das eine Katastrophe: Ihre Pa-
tienten sind auf einmal bestens infor-
miert, fragen und fordern. Überhaupt
sind alle, die mit Wissen umgehen, die-
sem Erosionsprozess ausgesetzt. An die
Stelle von Autorität tritt dieses eigen-
tümliche, breitgestreute, selbstkontrol-
lierte Netzwerkwissen.
SPIEGEL: Wie bereitet ein Kommunika-
tionsprofessor seine Kinder auf diese Le-
benswelt vor?
Bolz: Sie meinen, wie ich denen das 
Hirn wasche? Ich versuche ihnen immer
wieder einzubläuen, sie sollen Bücher 
lesen. Alles andere lasse ich laufen. 
Ich sage immer nur, lest Bücher, sonst
gehört ihr zu den Losern. Das ist der 
einzige Erziehungsauftrag, den ich mir
erteilt habe – mit bescheidenem Erfolg.
Allerdings: Wenn ich dagegen meine 
eigenen Studenten sehe: Die schaffen es
tatsächlich, Bücher nur noch am Rand
wahrzunehmen. Bei denen habe ich es
aufgegeben. Ich weise darauf hin, dass
man sich bestimmte Dinge nur mit Hilfe
von Büchern erarbeiten kann. Aber dabei
belasse ich es. Bei meinen Kindern ver-
suche ich noch, einen gewissen Zwang
auszuüben.
69



klickt

Suchmaschine mit Zusatzfunktionen
wie z.B. E-Mail und Chat-Räumen 28,0

Suchmaschine mit Zusatzfunktionen
wie z.B. Bildersuche 26,8

Microsoft Internet-Portal mit
Suchfunktion und Chat-Service

Führende chinesische
Suchmaschine

23,9

9,4

Anteil der weltwe
Internet-Nutzer, die di
Angebote wahrnehmbieter

*gemessen an allen Internet-Nutzern eines Tages, 3-Monats-Du

Nutzerinnen in einem Internet-Café (in Hamburg): Der „gläserne Mensch“ wird für viele zum 
Gern ge
Internet-An

Quelle: Alexa

vor etwa einem halben Jahr 3,5 Millionen
Dollar Startkapital erhalten. Anfang April
schoben die Investoren von Sequoia 
Capital, die auch zu den ersten Financiers
von Google gehörten, rasch mehr als das
Doppelte nach. Denn die Nutzerzahlen 
explodieren.

Schon kurz nach dem Start im Dezem-
ber waren drei Millionen oft verwackelte
Kurzvideos abrufbar: kleine, meist mit Di-
gitalkameras gedrehte Filmschnipsel, häufig
von Teens und Twens, die sich als Freizeit-
Popstar oder Hobby-Comedian versuchen.

Chad Hurley, 29, ist einer der Firmen-
gründer der Firma. Anfang 2005, erzählt
er, drehten er und seine Freunde bei einem
Abendessen kleine Videos. Weil die per 
E-Mail wegen ihrer großen Datenmenge
nur schwer zu verschicken waren, tüftelte
er – wo sonst als in seiner Garage? – an ei-
ner einfacheren Lösung. Das war der Be-
ginn von YouTube.

Seine Firma residiert in einem winzigen
Backsteinhaus über Amici’s Pizzeria im 
kalifornischen San Mateo. Im April zählte
sie gerade mal 26 Mitarbeiter. Und doch
wird sie von den klassischen Fernsehsen-
dern genauso argwöhnisch beäugt wie von
Hollywood – weil sie für einen Wandel in
der Entertainment-Industrie steht. Bei
YouTube gibt es weder einen Studioboss
noch Regisseure. Deren Jobs erledigt das
Publikum.

„Wir erleben gerade den Übergang zur
Clip-Kultur“, sagt Hurley. „Das hier ist
eine wirklich demokratische Unterhal-
tungsform.“ Er glaubt, dass zunehmend
mehr Menschen selbst für halbstündige
TV-Serien weder Zeit noch Geduld auf-
bringen. Wozu noch stundenlange Oscar-
Übertragungen verfolgen, wenn die wich-
tigsten oder lustigsten Momente kurz dar-
auf bei YouTube über den Bildschirm
flackern? Warum ein ausführliches Liza-
Minnelli-Interview anschauen, wenn die
peinlichsten Ausschnitte auch online zu se-
hen sind? Ist ein Sekunden-Clip über Prä-
sident Bushs Versprecher bei einer Presse-
konferenz nicht viel unterhaltsamer als die
Abendnachrichten?

Andererseits: Lässt uns
vielleicht genau das auch zu
einer Art Best-of-Gesellschaft
degenerieren? Einer Welt, die
nur noch auf Höhepunkte fi-
xiert ist?

YouTube ist ein buntes,
chaotisches Panoptikum. Je-
der stellt rein, was ihm gefällt,
Urheberrechte spielen nur
eine untergeordnete Rolle.
Nur wenn sich TV-Sender und
andere Urheber beschweren,
nimmt das Unternehmen die
entsprechenden Clips aus
dem Programm. Hurley
glaubt allerdings, die klassi-
schen Medien sollten auf Pro-
test lieber verzichten und ihre
70
Inhalte – mittelfristig gegen Gebühr – statt-
dessen auf seiner Seite promoten. „Wir hel-
fen ihnen, ein völlig neues Publikum an-
zusprechen.“

Wie schnell und mächtig das Medium
funktioniert, haben kürzlich erst drei tür-
kischstämmige Jungs aus dem pfälzischen
Germersheim erfahren. Ihr talentfreies
HipHop-Video, in einem Jugendtreff pro-
duziert, wurde auf YouTube in wenigen
Tagen zum Hit der Trashkultur. Über den
holprig gereimten und schief gesungenen
Song „Wo bist Du, mein Sonnenlicht?“
wurde quer durch Deutschland gelacht.

Solche Phänomene wie die gruslige 
Grup Tekkan aber, die Arctic Monkeys oder
d e r  s p i e g e l 2 9 / 2 0 0 6
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Gnarls Barkley zeigen, dass die Fan-Ge-
meinde im Netz bereits groß genug werden
kann, um den einzelnen Künstler übers Web
hinaus berühmt zu machen – wenngleich bis-
lang dann auch noch der Plattenvertrag oder
TV-Auftritt die Karriere erst richtig befeuert.
So scheint es auch nur noch eine Frage der
Zeit zu sein, bis Katrin Bauerfeind, Modera-
torin des Internet-Fernsehens Ehrensenf.de,
eine Karriere in den klassischen Medien star-
tet. Schon jetzt liefert sie mit den TV-Ma-
chern Rainer Bender und Carola Sayer täg-
lich eine herrliche Portion Wahnsinn frei
Haus – zur Freude von Zehntausenden.

Früher sei Online nur die Idee eines zu-
sätzlichen Vertriebskanals gewesen. Das

war der bedeutende Irrtum in
der Ära des Web 1.0, glaubt
Tim O’Reilly, einer der Vor-
denker des www. Schon 1992
schrieb er eine erste umfas-
sende Gebrauchsanweisung
fürs Internet. Als er im Okto-
ber 2004 in San Francisco eine
Konferenz über die jüngsten
Netztrends organisierte, wur-
de der Titel der Veranstal-
tung, Web 2.0, zum Namen
der neuen Ära.

„Die alten Medien haben
versucht, das Internet nach
ihrem Weltbild zu gestalten“,
sagt O‘Reilly. Firmen, die jetzt
aufsteigen, hätten dagegen die
neuen Regeln verstanden.
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Was das für Wirtschaft und Gesellschaft
heißt, wird erst allmählich deutlich. Die
Verunsicherung ist groß. Fachtagungen in
den USA sind mit Titeln wie „Der Tod des
Produzenten“ überschrieben. Das „Live-
Web“ wird als „das neue Hollywood“
ebenso gefeiert wie gefürchtet. Und auch
die Werbebranche hat die Macht der Blog-
ger schon zu spüren bekommen.

Kurz nachdem der deutsche Kreativ-
Guru Jean-Remy von Matt Weblogs als
„Klowände des Internet“ bezeichnet hatte,
schlugen die Blogger zurück. Der über-
raschte von Matt sah sich angesichts des
Proteststurm zu einer öffentlichen Ent-
schuldigung genötigt und lobte die „virale
Kraft dieser Medienform“.

Kaum abzusehen sind die Folgen für die
Politik. Neben den traditionellen Nach-
richtenmarkt mit seinen professionellen
Kommentarseiten, Titelgeschichten, Inter-
views und Enthüllungen tritt ein anschwel-
lendes Stimmengewirr von politischen
Blogs und Podcasts. Die sorgen – in den
USA schon deutlich spürbar, in Deutsch-
land erst allmählich – für größere Mei-
nungsvielfalt. Aber zugleich radikalisieren
und polarisieren sie auch die Debatte.

„Übers Internet kommen Leute zu-
sammen, die eigentlich nicht miteinander
sprechen sollten“, sagt Zukunftsforscher
Saffo. Die christlichen Fundamentalisten
Amerikas zum Beispiel fanden früher viel
schwerer zueinander, sie waren in grö-
ßere Gemeinschaften eingebunden und
konnten ihre Vorstellungen nicht so leicht
verbreiten.

Das Web wurde zum idealen Instru-
ment, um ihren Einfluss auf Politik und
Gesellschaft zu verstärkten. „Das ist so-
ziales Dynamit“, sagt Saffo. Er glaubt, dass
im Netz viele selbstgewählte virtuelle Ge-
meinschaften entstehen, die nach eigenen
Gesetzen funktionieren und ihre eigene
kulturelle Identität entwickeln. Das Inter-
net, sagt er, werde zu einem „völlig unvor-
hersehbaren Verstärker sozialer Trends“.

Heute müssten sich die fußmüden Vete-
ranen des langen Marschs durch die In-
stanzen die Augen reiben. Nicht die poli-
tisch engagierten Revoluzzer haben die
neue Ordnung herbeigeführt, sondern ver-
haltensunauffällige Stubenhocker vor ihren
Bildschirmen. Die Revolution kam nicht
von der Straße, sie schlich durch die Hin-
tertür. Erst als aus der Kommune die Com-
munity wurde, kam es zum Umbruch der
herrschenden Verhältnisse. Seitdem wächst
stetig die Meinungsmacht der Blogs und
Foren, die auch von den alten Eliten nicht
mehr ignoriert werden kann.

Was aber bedeuten diese Veränderungen
für die klassischen Medien? Ist die Angst be-
rechtigt, die selbst Medienmythen wie Ru-
pert Murdoch bereits um sein konservativ-
publizistisches Lebenswerk fürchten lässt?
„Gesellschaften und Unternehmen werden
scheitern und untergehen, wenn sie glau-
ben, dass ihre glorreiche Vergangenheit sie
vor dem Wandel beschützt“, sagte er im
März vor britischen Zeitungsverlegern.
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Seine Rede klang wie ein Fanal: „Die
Macht entgleitet den alten Eliten in unse-
rer Branche, den Chefredakteuren, Ver-
lagsführern und Eigentümern.“ Gut aus-
gebildete Medienkonsumenten wollen
nicht mehr geführt werden, sagte Mur-
doch, in einer wettbewerbsintensiven Welt
„können sie alles kriegen, wann sie wollen
und so viel sie wollen“. 

Spätestens seit der spektakulären Über-
nahme von MySpace durch Murdochs
News Corp im vorigen Sommer ist die On-
line-Plattform zu einem der momentan be-
deutendsten Phänomene der US-Massen-
kultur aufgestiegen.

93 Millionen Nutzerprofile bilden mitt-
lerweile eine riesige Parallelgesellschaft.
MySpacer stellen sich dort mit ihrer eige-
nen Seite vor: Sie zeigen Privatfotos und 
-videos, lassen ihre Lieblingsmusik erklin-
gen, beschreiben sich selbst und wen sie
treffen wollen. Im „Friend-Space“ ste-
hen die Fotos sämtlicher Freunde – wer
weniger als hundert vorweist, gilt leicht 
als Autist.

Ein Online-Tagebuch hält die virtuelle
Clique über die jüngsten Erlebnisse auf
dem Laufenden. Kommuniziert wird über
öffentliche Kommentarlisten, die wie ein
modernes Poesiealbum wirken, vollge-
stopft mit Bildern und belanglosen Kurz-
botschaften, mit Komplimenten und mit-
unter eindeutigen Angeboten. 

Die Nutzer seiner Plattform haben drei
große Motive, sagt Shawn Gold, Marke-
tingchef von MySpace: „Sie wollen sich
selbst ausdrücken, sie wollen mit Freun-
den in Verbindung treten, und sie wollen
ihre Popkultur ausleben.“

So viel Transparenz hat es auf öffentli-
chen Plätzen wohl noch nie gegeben. Vie-
le MySpacer breiten ungehemmt fast alles
über sich aus: vom Gehalt und ihrer sexu-
ellen Orientierung bis zum letzten Voll-
rausch und den für die nächste Party zu
besorgenden Betäubungsmitteln.

Erst allmählich lernen sie, dass ihr Kos-
mos genau beobachtet wird. Mal sprengt
die Polizei ein Event wegen illegalen Al-
koholkonsums von Minderjährigen, mal
schmeißt ein katholisches College einen
schwulen Studenten raus – Eltern, Lehrer,
Dozenten und Wachtmeister surfen auf-
merksam durch die Profile; selbst Arbeit-
geber schauen sich Bewerber inzwischen
schon auf MySpace an, bevor sie ein Job-
angebot unterbreiten.

Trotzdem macht sich die Online-Ge-
meinschaft auch in Deutschland langsam
breit. Wer sich etwa durch die Profile von
Kölner MySpacern klickt, stößt auf eine
Mischung aus Schulhof und Science-Fic-
tion, aus Anmache und harmlosem Ge-
plauder über die „Geschi LK Klausur“ –
ein perfekteres Forum der Selbstdarstel-
lung hat es in früheren Offline-Zeiten
nicht gegeben. Mitglieder mit Phantasie-
namen wie „herr quatsch“ oder „Som-
merregen“ finden sich zu virtuellen Grup-
myspace.com
Gründung: Juli 2003 
Größe: 93 Millionen Mitglieder
Geschäftsmodell: Kontakt- und 
Entertainmentbörse, vorwiegend 
für Teenager und Twens 
71



A
N

D
Y
 F

R
E
E
B
E
R

G

Mitgründer Bloom

•
M

A
T
T
H

IA
S

 J
U

N
G

Team des Internet-TV Ehrensenf: Tägliche Dosis Wahnsinn
pen zusammen, die meistens irgendwie
mit Bands, Partys und Alkohol zu tun ha-
ben oder sogar mit alten Karnevalsliedern
(„everything has an ending, only the sau-
sage has two“). 

Rainer Schirrmeister und Daniel Goihl,
beide 19, sind zwei von ihnen. Wer die bei-
den Abiturienten im Café Starbucks am
Kölner Friesenplatz treffen will, legt sich
am besten selbst ein MySpace-Profil zu,
wundert sich ein wenig über die umgehend
eintreffende Post fremder Bikini-Schön-
heiten („Rachel wants to be your friend“)
und sucht dann nach „Rainerzufall“ und
„germany’s next popstar“, um einen Ter-
min auszumachen.

Schon mit elf Jahren hatte „Rainerzu-
fall“ seinen eigenen Internet-Zugang, seit-
dem ist er regelmäßig im Netz, zuerst 
waren es Chatrooms, dann das Instant-
Messaging-Programm ICQ, jetzt ist es
MySpace. „Ich habe gut 160 Freunde auf
meinem Profil“, sagt er, „die meisten ken-
ne ich auch im echten Leben. Ich brauche
keine 1000, um glücklich zu sein.“

Das Kölner Nachtleben ist anscheinend
trotzdem eine überschaubare Angelegen-
heit geworden: Wenn die beiden Freunde
in ihre Lieblingsclubs gehen, das Under-
ground oder die Live Music Hall, haben sie
ziemlich viele Gesichter schon mal irgend-
wo online gesehen. „,Hey, bist du nicht
,sexy girl‘ von MySpace‘ – so ähnlich läuft
das dann“, sagt Daniel; viele der Mädchen
würden extra-scharfe Fotos in ihr Profil
stellen, „in echt“, sagt er, „sind die meis-
tens aber nicht so offen“. Rainer war bis
vor kurzem noch Single. „Klar hab ich bei
MySpace Freundinnen gefunden“, sagt er,
„man kann das gut als Baggerbörse be-
nutzen.“

Die beiden Jungs haben jeder eine eige-
ne Band, „Musik ist absolut grundlegend“,
sagen sie, wenn sie ihr MySpace-Leben er-
klären. Im April legte Daniel ein Profil für
seine Band Distinct an, „jetzt haben wir
schon über 4000 ,friends‘“, sagt er. Hier
fand er auch einen neuen Lead-Sänger und
Kontakte für Auftritte, die er in England
und Frankreich plant.

Über 250 Mitarbeiter kümmern sich am
Firmensitz in Santa Monica um die Belan-
ge der Gemeinschaft. Die Gewinne des
Unternehmens waren bislang eher be-
scheiden.

Es ist deshalb eine der drängendsten
Fragen der Industrie, wie aus dem Mas-
senphänomen auch ein Massengeschäft
werden kann. MySpace ist kein zentra-
ler Marktplatz, auf dem sich Shows von
News Corp und generell Inhalt, egal wel-
cher Art und welcher Herkunft, einfach
promoten ließen. MySpace ist ein Anti-
Portal, Aufmerksamkeit entsteht hier von
unten, durch eine Art Mund-zu-Mund-
Progaganda der Fans. „Wir können das
hier nicht als Medienunternehmen be-
trachten“, sagte News-Corp-Präsident 
Peter Chernin kürzlich der „New York 
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Times“: „Diese Seite wird von ihren Nut-
zern programmiert.“

Die Frage nach dem richtigen Ge-
schäftsmodell stellt sich deshalb quer durch
die gesamte Branche. Zwar gibt es dies-
mal, so scheint es vorerst, weniger Luftbu-
chungen als beim ersten Boom; die Tech-
nik ist leichter zu nutzen, die Reichweite
sehr viel größer. Börsenmillionen verpuf-
fen nicht mehr großflächig in Werbekam-
pagnen. Gemeinschaften wie MySpace,
Flickr oder YouTube haben sich an der Ba-
sis quasi von selbst aufgebaut. Trotzdem
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bleibt offen, woher künftige Profite ei-
gentlich kommen sollen.

Eindrucksvoller als die Gewinne sind
auch diesmal häufig wieder Ehrgeiz und
Visionen. Ron Bloom beispielsweise glaubt,
dass schon in fünf Jahren „die Hälfte aller
Medieninhalte weltweit von Privatleuten
produziert werden wird“. Seine Firma soll
eine der wichtigsten Plattformen für „user
generated content“ werden. „In diesem Be-
reich“, sagt er, „wollen wir die weltweit
größte Mediengruppe aufbauen.“

Anfang 2005 hat Bloom zusammen mit
dem früheren MTV-Moderator Adam
Curry PodShow gegründet – eine Platt-
form für Freizeitmoderatoren, die übers
Web ihre selbstproduzierten Radioshows
ausstrahlen wollen. 

Zurzeit residiert der künftige Weltkon-
zern noch mit 40 Mitarbeitern in einer
Fabriketage in San Francisco. Mit 200 ex-
klusiven Hobbysendungen hat PodShow
trotzdem schon eine riesige Fan-Gemeinde
gefunden. Zuhörer weltweit laden sich
regelmäßig Beiträge vom „weekly wine
podcast“ bis zu „Keith and his girlfriend
talk shit“ auf ihren Computer.

Bloom findet, dass man diese Entwick-
lung nicht hoch genug einschätzen kann.
„Vor zehn Jahren konnte es sich kein nor-
maler Mensch leisten, eine eigene Zeitung
zu drucken oder eine Radiofrequenz zu
kaufen“, sagt er. Heute sind nur ein paar
Mausklicks erforderlich. 

Was da ins Netz gestellt wird, hat aller-
dings nicht mehr viel mit klassischem Ra-
dio und traditioneller Werbung zu tun. So
unprofessionell, frisch und authentisch wie
die Sendungen wirkt auch das Sponsoring.
„Ich trinke ja selbst kein Bier, find’s aber
klasse, dass Heineken meine Sendung un-
terstützt. Meine Freunde sagen, das sei ein
Super-Bier“ – so ähnlich klingt Reklame
im Podcast-Zeitalter. Bloom sagt, auf die-
se Weise nehme er schon jetzt Millionen
ein. Für eine Sendung wie „MommyCast“,
podshow.com
Gründung: Anfang 2005
Größe: Zehn Millionen Downloads 
pro Monat
Geschäftsmodell: Plattform für selbst-
produzierte Radio- und Videoshows
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in der zwei Frauen aus dem Vorort über
ihre Babys und ihr Familienleben plau-
dern, hat er einen sechsstelligen Sponso-
ren-Deal mit einem Windelproduzenten
vermittelt.

Manche Podcaster starten steile Karrie-
ren – so wie Gruselautor Scott Sigler, der
jahrelang vergeblich versuchte, einen
Agenten oder Verlag für seine Romane zu
finden. Dann begann er, sein Werk kapi-
telweise und als Audiodatei online unters
Volk zu bringen. Mehrere zehntausend
Fans hören ihm inzwischen Woche für Wo-
che zu, einige Bücher wurden längst ge-
druckt und tausendfach verkauft.

Andere klingen, als sei das Radio ge-
rade erst erfunden worden: „Oh, ich bin 
zu leise, hallo, hört ihr mich?“ – so geht es
zu, wenn zum Beispiel Larissa Vassilian
alias Annik Rubens ihren Podcast „Schlaf-
Wikipedia-Stammtisch (in Berlin): Macht des Kollektivs
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los in München“ sendet. Die Nachwuchs-
moderatorin plaudert ohne Punkt und
Komma. Es geht um ihre Heimorgel, sehr
häufig um ihren Kater „Tiger“ oder auch
darum, „endlich diese ominöse Vorhang-
stange zu installieren, von der ich euch 
ja schon erzählt habe“. Ihre Fans kom-
mentieren das auf Rubens’ Web-Seite
durchaus kritisch („Diese Scheißkatze
nervt“), trotzdem hören bis zu 10 000 
Menschen zu. Authentischer als die ewig-
gleichen tollsten Hits der Achtziger, Neun-
ziger und das Beste von heute im kom-
merziellen Rundfunk sind solche Podcasts
allemal.

Hobbyschreiber, -fotografen, -filmer und
-moderatoren, die im Internet kostenlos
gegen ihre professionellen Kollegen kon-
kurrieren; Informations- und Unterhal-
tungsformen, die bestens ohne Sende-
anstalt und Verlag funktionieren: Solche
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Herausforderungen hat es für die Medien
– und die Mediengesellschaft – bislang
nicht gegeben.

In seiner Brandrede vor britischen Zei-
tungsverlegern fand Rupert Murdoch 
dennoch ein versöhnliches Fazit. „Groß-
artiger Journalismus wird immer Leser 
finden“, sagte er. Murdoch glaubt, dass
Nachrichtenorganisationen weiterbeste-
hen, wenn sie unverzichtbare Inhalte schaf-
fen und diese in dem Medium liefern, das
ihren Lesern am besten passt.

Wikipedia-Gründer Wales steht für eine
andere Position. Vor einiger Zeit saß er bei
einer Podiumsdiskussion neben dem Chef
von USA Today online. „USA Today“ ist
die größte Tageszeitung Nordamerikas, die
Redaktion ihrer Online-Ausgabe ist perso-
nell bestens ausgestattet. Wales hatte zum
Zeitpunkt der Begegnung überhaupt kei-
nen Angestellten – und trotzdem mehr
Verkehr auf seiner Internet-Seite. „Das
war cool“, sagt er.

Neulich, an einem warmen Maiabend 
in Berlin, saßen rund 30 seiner Hobby-En-
zyklopädisten ausnahmsweise in Echtzeit
und ganz real zusammen, bei Grillwürsten
und Bier am Spreeufer gleich gegenüber
der Jannowitzbrücke, manche hatten ihre
Laptops dabei.

Eine eigentümliche Feierabendakade-
mie hatte sich da versammelt, es gab
Experten für Fahrräder und Drogenpoli-
tik, für Ufos und Kroatien. Jaan-Cornelius
Kibelka war dabei, ein 16-jähriger Gym-
nasiast, der alles über U-Bahnen weiß 
und für seinen Artikel über Budapest dort
jede Station besuchte. Eine andere Autorin
stellte sich als Juliana C. vor; sie schrei-
be Beiträge über Pornografie und Erotik.
„Ich habe lange als Prostituierte gearbei-
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tet und zu viel Quatsch über diese The-
men gelesen“, erklärte sie ihre Motiva-
tion. 

Ganz klein fing das alles vor ein paar
Jahren an. Es gab ein paar eher belanglo-
se Artikel („Die Nordsee ist ein Teil des At-
lantiks und somit ein Meer“) und nur we-
nige Autoren. Kurt Jansson, ein Berliner
Soziologiestudent, gehörte dazu. Wikis wa-
ren an seinem Uni-Institut damals, 2002,
ein Fremdwort, die Diskussion dort war in
den neunziger Jahren steckengeblieben.
Jansson legte deshalb 700 Zettel mit einer
Ankündigung für sein „autonomes Semi-
nar“ in Vorlesungsverzeichnisse. Der Titel
(„Freie Software – Freies Wissen – Freie
Gesellschaft?“) beschreibt ziemlich gut,
was danach passierte.

Inzwischen ist Jansson, 29, Vorsitzender
des deutschen Wikimedia-Vereins. Über
420000 Artikel haben er und über 20000
weitere Autoren seither verfasst. Ihr Web-
Lexikon gehört zu den beliebtesten Inter-
net-Seiten Deutschlands. 95 Prozent aller
Gymnasiasten machen sich laut Umfragen
bei Wikipedia schlau.

Irgendwann im vorigen Jahr entstand
dann der Plan, die gesammelte Erkenntnis
der Online-Enzyklopädie zu Papier zu
bringen. Ein Berliner Verlag war brennend
interessiert und wollte gleich 100 Bände
drucken – ein direkter Angriff auf Brock-
haus, Britannica & Co.

Das Vorhaben platzte. „Unsere Com-
munity ist noch nicht so weit“, sagt Jans-
son. Seine Wikipedianer wehrten sich er-
bittert gegen diese Kommerzialisierung ih-
res Projekts. Und gegen den Versuch, ihr
täglich wachsendes kollektives Wissen für
die Ewigkeit unveränderlich zwischen
Buchdeckel zu pressen. Frank Hornig
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